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2 Resumen

Esta investigacion analiza la saturacion publicitaria percibida en YouTube y su relacion con
la experiencia de los usuarios y su intencion de continuar utilizando la plataforma. El estudio surge
a partir de la presencia recurrente de publicidad dentro del consumo audiovisual en YouTube y
busca determinar como distintas caracteristicas percibidas de los anuncios se relacionan con la sa-
turacion, la intrusividad, la pérdida de control, la molestia publicitaria y la intencién de continuidad
de uso.

Para abordar este problema se desarroll6 una investigacion cuantitativa, de disefio no expe-
rimental y transversal, utilizando un modelo de ecuaciones estructurales (SEM). La informacién
fue recopilada mediante una encuesta aplicada a través de SurveyMonkey durante junio de 2026.
Se obtuvieron inicialmente 204 respuestas y, luego del proceso de revision y depuracién de la base
de datos, se trabaj6 con una muestra analitica de 150 casos completos. El instrumento permitié me-
dir las percepciones de los participantes mediante constructos asociados a la duracién y frecuencia
de los anuncios, capacidad de omision, saturacion publicitaria, intrusividad, pérdida de control,
molestia publicitaria, intencion de continuidad e intensidad de uso de YouTube.

El modelo fue evaluado y posteriormente reespecificado a partir del comportamiento de
las relaciones planteadas y de sus indicadores de ajuste. La especificacion final presentd un ajuste
parcialmente aceptable, con un x?/gl de 1,937, CFI de 0,943, TLI de 0,933 y RMSEA de 0,079.
Los resultados mostraron que la frecuencia percibida de los anuncios se relaciond positiva y sig-
nificativamente con la saturacién publicitaria (8 = 0,747). A su vez, la saturacién se relaciond
positivamente con la intrusividad (5 = 0,884) y con la molestia publicitaria (5 = 0,258). La

intrusividad presenté una relacién positiva con la pérdida de control (8 = 0,792), mientras que
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esta dltima se relaciond positivamente con la molestia publicitaria (5 = 0, 552). Estas relaciones
permitieron respaldar cinco de las hipétesis planteadas en la especificacion final.

Por otra parte, la duracién percibida no presentd una relacion estadisticamente significativa
con la saturacién publicitaria (5 = 0,173; p = 0,079), mientras que la relacién entre intrusividad
y molestia tampoco alcanzé significancia (8 = 0,196; p = 0,214). Asimismo, las relaciones de
pérdida de control con la intencién de continuidad de uso (3 = —0, 308; p = 0, 241) y de molestia
publicitaria con la intencién de continuidad (5 = 0,424; p = 0,107) no fueron significativas.
La capacidad explicativa del modelo fue alta para saturacion, intrusividad, pérdida de control y
molestia publicitaria, pero considerablemente menor para la intencion de continuidad de uso, cuyo
R? fue de 0,043. Esto muestra que las variables consideradas permiten representar principalmente
la experiencia negativa de los usuarios frente a la publicidad, pero tienen un alcance limitado para
explicar su decision de continuar utilizando YouTube.

Los resultados permiten identificar a la frecuencia percibida como uno de los elementos
mds relevantes dentro de la experiencia de saturacion publicitaria y muestran que la presencia
excesiva de anuncios se relaciona con una secuencia de percepciones negativas vinculadas a la
intrusividad, la pérdida de control y la molestia. Sin embargo, estas respuestas no se tradujeron en
una menor intencién de continuar utilizando la plataforma dentro de la muestra analizada, lo que
sugiere que la permanencia en YouTube puede estar relacionada con factores adicionales que no

fueron incorporados en el modelo.
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3 Introduccion

El crecimiento del consumo de contenido audiovisual a través de plataformas digitales ha
modificado tanto la forma en que las personas acceden a informacién y entretenimiento como las
condiciones en que se encuentran expuestas a publicidad. Dentro de este escenario, YouTube ocu-
pa una posicion relevante debido a la frecuencia con que forma parte de las rutinas digitales y a la
variedad de formatos publicitarios que incorpora durante la reproduccion de contenido. En Chile,
el uso cotidiano de internet se encuentra ampliamente extendido y el consumo de videos median-
te plataformas digitales constituye una practica habitual (Subsecretaria de Telecomunicaciones de
Chile, 2024). A esto se suma la alta presencia de YouTube dentro del consumo audiovisual nacio-
nal, donde los usuarios destinan parte importante de su tiempo diario a la bisqueda y visualizacién
de videos en linea (Consejo Nacional de Television, 2024).

La publicidad constituye una parte habitual de esta experiencia, pudiendo aparecer antes,
durante o después de los videos y bajo distintas condiciones de duracidn, frecuencia y posibilidad
de omision. Sin embargo, la presencia de publicidad no necesariamente es evaluada de la misma
forma por todos los usuarios. Cuando los anuncios aparecen de manera reiterada, interrumpen el
contenido o limitan el control percibido sobre la reproduccién, pueden generarse respuestas ne-
gativas asociadas a saturacion, intrusividad y molestia. La evidencia sobre exposicion publicitaria
digital muestra que la acumulacién de anuncios puede alcanzar niveles a partir de los cuales nue-
vas exposiciones generan consecuencias negativas sobre la respuesta del usuario. En un estudio que
analiz6 una campana con mas de 12.000 usuarios expuestos a publicidad en mas de 400 sitios web,
aproximadamente un 24 % de la muestra present un patrén en el que exposiciones adicionales co-

menzaron a generar efectos marginales negativos (Chae et al., 2019). De manera complementaria,
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la sobrecarga publicitaria también ha sido vinculada con respuestas de fatiga y evitacién. En este
contexto, la fatiga en redes sociales present6 una relacion directa y significativa con la evitacion
publicitaria, con una estimacién de 0,672 (Tayeb et al., 2024).

En plataformas financiadas parcialmente mediante publicidad también resulta relevante
considerar el grado de control que mantiene el usuario sobre la experiencia. Aspectos como la
posibilidad de omitir anuncios, anticipar su duracién o decidir cudndo exponerse a ellos pueden
modificar la manera en que la publicidad es percibida (Riedel et al., 2025). Por esta razén, ana-
lizar la saturacion publicitaria requiere considerar no solo la cantidad de anuncios presentes, Sino
también la forma en que estos interfieren con el contenido que el usuario desea consumir y las
respuestas que pueden producir durante la experiencia de uso.

A partir de esta problemdtica, la presente investigacion analiza la relacion entre la satura-
cién publicitaria percibida en YouTube y distintas dimensiones de la experiencia del usuario. Para
ello, se consideran como antecedentes la duracion percibida, la frecuencia percibida y la capaci-
dad de omision de los anuncios, junto con variables posteriores asociadas a intrusividad, pérdida
de control, molestia publicitaria e intencion de continuidad de uso. De esta forma, el estudio bus-
ca observar como se relacionan estas dimensiones dentro de una misma estructura y determinar
cudles presentan mayor relevancia para comprender la experiencia publicitaria de los usuarios de
YouTube.

La investigacion adopta un enfoque cuantitativo, no experimental y de corte transversal.
La informacién fue recopilada mediante un cuestionario aplicado a usuarios residentes en Chile y
posteriormente analizada mediante un modelo de ecuaciones estructurales (SEM). A partir de 204
respuestas iniciales, el proceso de revision y depuracién permitié conformar una muestra analitica

de 150 casos completos para la estimacién del modelo. El uso de SEM permiti6 evaluar simulta-
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neamente el modelo de medida de los constructos y las relaciones estructurales propuestas entre
las distintas variables de la investigacion.

El estudio busca aportar evidencia empirica sobre una experiencia que forma parte del
consumo cotidiano de contenido digital, diferenciando entre las caracteristicas percibidas de la
exposicion publicitaria, las respuestas negativas que pueden surgir frente a ella y la intencién de
continuar utilizando la plataforma. Esta distincién resulta relevante debido a que una evaluacién
negativa de la publicidad no implica necesariamente una menor disposicion a utilizar YouTube,

por lo que ambos aspectos requieren ser analizados de manera separada.
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4 Problema de Investigacion

En Chile, el consumo audiovisual digital se ha vuelto parte de la vida cotidiana, en un
contexto donde el uso diario de internet se encuentra ampliamente extendido y donde las activi-
dades de informacion y entretenimiento ocupan un lugar relevante dentro de las practicas en linea
(Subsecretaria de Telecomunicaciones de Chile, 2024). En ese escenario, YouTube destaca como
una plataforma especialmente significativa, ya que retine biisqueda de contenidos, seguimiento de
videos y consumo recreativo dentro de una misma experiencia de uso (Subsecretaria de Telecomu-
nicaciones de Chile, 2024). Esta centralidad también se refleja en los hdbitos de consumo audio-
visual: la Encuesta Nacional de Television 2024 indica que las personas destinan en promedio 57
minutos diarios a buscar y ver videos en YouTube u otros portales de video compartido (Consejo
Nacional de Television, 2024). De manera complementaria, el reporte Digital 2026: Chile estima
que YouTube alcanzaba publicitariamente a 14,9 millones de usuarios en el pais a fines de 2025,
lo que refuerza su peso dentro del ecosistema audiovisual digital chileno, aunque dicha métrica no
equivale necesariamente al total de usuarios activos mensuales (Kemp, 2025).

La publicidad en YouTube forma parte habitual de la experiencia de visualizacion, ya que
la plataforma integra distintos formatos publicitarios que pueden aparecer antes, durante o después
del video, ademds de otros anuncios ubicados junto al reproductor. En ese sentido, el consumo
de contenido no ocurre en un espacio ajeno a la publicidad, sino en uno donde esta acompaia de
manera recurrente la experiencia de uso (Saputro et al., 2022).

La interrupcion resulta especialmente evidente en los anuncios insertados a mitad de la
reproduccion, ya que irrumpen cuando el usuario ya se encuentra atendiendo activamente al conte-

nido. En esa linea, la evidencia experimental en publicidad en streaming muestra que los anuncios
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mid-roll son percibidos como mads intrusivos que los pre-roll y generan mayores reacciones de
enojo, precisamente porque cortan la continuidad de la experiencia de visionado (Freeman et al.,
2022).

Mas alla de la interrupcién objetiva del contenido, la publicidad puede ser experimentada
por el usuario como una fuente de molestia, intrusividad y menor control sobre su experiencia de
consumo. En servicios freemium como las plataformas de video compartido, se ha planteado que
mecanismos como la posibilidad de elegir cudndo ver anuncios o conocer su duracién mediante
indicadores de tiempo reducen la intrusividad percibida. Por el contrario, cuando estos elemen-
tos de control no estdn disponibles, aumentan los efectos negativos mediados por la intrusividad
publicitaria y la reactancia psicoldgica (Riedel et al., 2025). De manera consistente, la evidencia
experimental en entornos de streaming muestra que los anuncios insertados durante la reproduc-
cién provocan mds enojo y son percibidos como mds intrusivos que aquellos ubicados antes del
contenido, lo que refuerza la idea de que el malestar del usuario no depende solo de la presencia
de publicidad, sino también de como esta interfiere con la experiencia de visualizacion (Freeman
et al., 2022).

En Chile, el uso diario de internet se encuentra ampliamente extendido y ver peliculas, se-
ries y videos en linea forma parte de las précticas habituales de consumo digital. En ese contexto,
estudiar la publicidad en YouTube en usuarios chilenos permite situar el problema en una realidad
concreta de consumo y exposicion, en lugar de asumir que los patrones observados en otros merca-
dos se reproducen automaticamente en el escenario nacional (Subsecretaria de Telecomunicaciones
de Chile, 2024).

En funcién de lo anterior, el problema de investigacidn no se limita a constatar la presencia

de publicidad en YouTube, sino también a comprender como esta es experimentada por el usuario,
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qué caracteristicas percibidas de la publicidad se relacionan con mayores niveles de saturacion,
intrusividad y molestia, y de qué manera estas percepciones se vinculan con la intencién de conti-
nuidad de uso de la plataforma. Desde esa base, surgen las siguientes preguntas de investigacion:
( Como se relaciona la saturacion publicitaria percibida en YouTube con la experiencia del usuario?
(Qué caracteristicas percibidas de la publicidad se relacionan con mayores niveles de molestia e

intrusividad? ;De qué manera estas percepciones se relacionan con la intencién de continuidad de

uso de YouTube?
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S Objetivos

5.1 Objetivo General

“Analizar la relacion entre la saturacion publicitaria percibida en YouTube y el comporta-
miento de consumidores residentes en Chile, mediante la aplicacién de un modelo de ecuaciones
estructurales (SEM), considerando variables asociadas a la experiencia publicitaria y a la intencién

de continuidad de uso de la plataforma.”

5.2 Objetivos Especificos

= Conceptualizar el fendmeno de saturacidon publicitaria en YouTube, considerando las ca-
racteristicas de la experiencia publicitaria en la plataforma y su relacion con variables co-
mo duracién percibida, frecuencia percibida, capacidad de omision, intrusividad, pérdida de

control, molestia publicitaria e intencién de continuidad de uso.

= Disefiar y aplicar un instrumento de recoleccién de datos dirigido a usuarios residentes en
Chile, con el fin de medir las percepciones asociadas a la publicidad en YouTube y los

constructos latentes definidos en el modelo tedrico.

= Evaluar la confiabilidad y validez de los constructos latentes del modelo, verificando la ade-

cuacion de los indicadores observados utilizados para medir las variables centrales del estu-

dio.

= Estimar las relaciones estructurales propuestas entre las caracteristicas percibidas de la publi-
cidad, la saturacion publicitaria percibida, la intrusividad, la pérdida de control, la molestia

publicitaria y la intencién de continuidad de uso de YouTube.
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= Evaluar el ajuste global del modelo de ecuaciones estructurales propuesto, con el fin de
determinar el grado en que la especificacion planteada representa las relaciones entre la sa-
turacion publicitaria percibida, las respuestas del usuario frente a la publicidad y la intencion

de continuidad de uso de YouTube.
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6 Marco Teérico
El marco tedrico que se presenta a continuacion aborda la saturacién publicitaria en YouTu-
be desde distintas dimensiones conceptuales, considerando sus definiciones base, las caracteristicas
de la experiencia publicitaria en la plataforma y los principales factores que intervienen en la per-
cepcidn del usuario. Este desarrollo permite delimitar el fendmeno de estudio y comprender coémo
la exposicién a publicidad en YouTube puede relacionarse con percepciones de duracion, frecuen-
cia, omision, saturacion, intrusividad, pérdida de control y molestia, asi como con la intencion de

continuidad de uso de la plataforma.

6.1 Definiciones base y delimitacion del estudio

Para desarrollar el problema de investigaciéon con mayor precision, resulta necesario deli-
mitar conceptualmente cuatro nociones centrales: publicidad digital, publicidad en YouTube, sa-
turacion publicitaria e intrusividad. Esta dltima se abordard en relacion con la interrupcién de la
experiencia de visualizacion, debido a que ambos conceptos permiten comprender cémo la pu-
blicidad puede interferir en el consumo de contenido dentro de la plataforma. Estas definiciones
permiten establecer con claridad el alcance del estudio y precisar como serd entendido cada con-

cepto dentro del andlisis posterior.

6.1.1. Publicidad digital

La publicidad digital comprende los esfuerzos promocionales disefiados para entornos en
linea, incluyendo sitios web, redes sociales, motores de buisqueda, servicios de streaming y otros
soportes conectados a internet (Tauro, 2023). A diferencia de la publicidad tradicional, este tipo

de comunicacién no se agota en una emision unidireccional, sino que admite interaccion entre la
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marca y el usuario dentro de la misma plataforma (Tauro, 2023). Ademads, una de sus caracteristicas
mads relevantes es la posibilidad de medir resultados en tiempo real y ajustar la campafia conforme
avanza, lo que modifica la 16gica de gestion de los mensajes publicitarios respecto de los medios
offline (Tauro, 2023).

En esta investigacion, la publicidad digital se entiende como el marco general dentro del
cual se inserta la publicidad en YouTube. Sin embargo, el andlisis no busca abarcar todo el eco-
sistema publicitario digital, sino concentrarse en una forma especifica de publicidad audiovisual

desplegada durante la experiencia de visionado en dicha plataforma.

6.1.2. Publicidad en YouTube

En YouTube, la publicidad forma parte del flujo habitual de visualizacién y adopta forma-
tos como display, pre-roll, mid-roll y post-roll (Saputro et al., 2022). Esta variedad de posiciones
implica que la exposicién publicitaria puede producirse antes, durante o después del contenido
elegido por el usuario (Saputro et al., 2022). La literatura sobre publicidad en video muestra que la
ubicacion del anuncio no es un rasgo menor, porque los formatos insertados en mitad de la repro-
duccion tienden a alterar de forma mads intensa la experiencia de visionado que aquellos ubicados
antes del video (Freeman et al., 2022).

Para efectos de este estudio, la publicidad en YouTube se delimita como la publicidad in-
sertada por la propia plataforma en la experiencia de consumo del video. En consecuencia, no
constituye el foco principal de esta investigacion la publicidad integrada orgdnicamente por crea-
dores dentro del contenido, como menciones, patrocinios o promociones incorporadas al discurso

del canal.
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6.1.3. Saturacion publicitaria

La saturacion publicitaria se entiende como una percepcion de exceso de mensajes comer-
ciales dentro de una misma experiencia digital, mas que como un simple conteo técnico de impre-
siones (Tayeb et al., 2024). En esa linea, la nocién de saturacién o desorden publicitario remite a
entornos en los que la presencia de anuncios alcanza un nivel suficiente para afectar la interaccion
del usuario con el contenido, aumentar la sensacion de interferencia y favorecer respuestas negati-
vas frente a la publicidad (Tayeb et al., 2024). La investigacion sobre repeticion online también ha
mostrado que la exposicién acumulada puede superar un umbral a partir del cual el efecto margi-
nal del anuncio deja de ser positivo y pasa a ser negativo, fendmeno que puede entenderse como
cansancio o desgaste publicitario (Chae et al., 2019).

Desde esta perspectiva, la saturacién no se abordard tnicamente como volumen objetivo
de anuncios, sino principalmente como una experiencia percibida por el usuario durante su consu-
mo de videos en YouTube. Esto implica prestar atencién no solo a la cantidad de impactos, sino

también a la forma en que esos impactos son experimentados dentro de una sesion de visualizacion.

6.1.4. Interrupcion e intrusividad

La interrupcion se refiere al quiebre de la continuidad del contenido cuando la publicidad
irrumpe en un momento de atencidn activa por parte del usuario (Freeman et al., 2022). En publici-
dad en video, este efecto resulta especialmente visible en los anuncios mid-roll, ya que obligan al
espectador a atender el mensaje comercial cuando ya se encuentra involucrado en la reproduccion
y reducen su sensacion de control sobre la experiencia de visionado (Freeman et al., 2022). La in-

trusividad, por su parte, alude a la evaluacion subjetiva de esa irrupcion y puede entenderse como
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el grado en que la presencia del anuncio es percibida como un obstaculo para la actividad que el
usuario intenta realizar (Tayeb et al., 2024). La literatura sobre servicios digitales gratuitos finan-
ciados por publicidad sugiere que esta percepcion se intensifica cuando el usuario no dispone de
mecanismos de control, como elegir cuando ver anuncios o conocer con anticipacién su duracion,
lo que ademads favorece respuestas de reactancia psicolégica (Riedel et al., 2025).

La interrupcidn serd tratada como una caracteristica del modo en que el anuncio aparece
en la reproduccion, mientras que la intrusividad serd entendida como una respuesta perceptual del
usuario frente a esa experiencia. Esta separacion resulta ttil porque permite diferenciar entre una
condicidén objetiva de la exposicion publicitaria y la forma en que dicha condicién es interpretada

por el usuario.

6.2 YouTube como plataforma de consumo audiovisual y publicitario

Comprender a YouTube como objeto de estudio exige abordarlo no solo como un soporte
técnico de distribucién de videos, sino como una plataforma que articula consumo audiovisual,
exposicion publicitaria y decisiones de gestion que influyen directamente en la experiencia del
usuario. En este estudio, YouTube es entendido como un entorno donde el acceso al contenido y la
presencia de anuncios se encuentran profundamente entrelazados. Por ello, resulta util distinguir
entre el consumo de contenido en la plataforma, la forma en que la publicidad se inserta dentro de
la experiencia de uso y el rol que la propia plataforma desempefia en la administracion de dicha

exposicion.
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6.2.1. Consumo de contenido en YouTube

YouTube ocupa actualmente un lugar central dentro del ecosistema digital chileno. El re-
porte Digital 2026 Chile estima que la plataforma alcanzaba publicitariamente a 14,9 millones de
usuarios en el pais a fines de 2025, cifra equivalente al 74,9 % de la poblacién total y al 79,3 % de
la base de usuarios de internet. Aunque esta métrica corresponde a alcance publicitario y no debe
equipararse automaticamente con usuarios activos mensuales, si permite dimensionar la magnitud
de la presencia de YouTube dentro de la vida digital chilena (Kemp, 2025).

Esta centralidad se inserta, ademas, en un contexto nacional donde el uso de internet forma
parte de la rutina diaria. La Subsecretaria de Telecomunicaciones reporta que un 89,7 % de las
personas en Chile declara utilizar internet todos los dias, mientras que un 68,4 % realiza activida-
des recreativas en linea y un 54,5 % sefiala ver peliculas y series por internet. Estos antecedentes
muestran que el consumo audiovisual digital no constituye una practica marginal, sino una activi-
dad frecuente y establecida dentro de la vida cotidiana (Subsecretaria de Telecomunicaciones de
Chile, 2024).

Cuando se observan los hédbitos de consumo audiovisual con mayor detalle, YouTube tam-
bién aparece como una prictica concreta y sostenida. La Encuesta Nacional de Television 2024
indica que, en un dia de semana, las personas destinan en promedio 57 minutos diarios a buscar y
ver videos en YouTube u otros portales de video compartido. Este dato refuerza la idea de que la
plataforma no solo tiene alcance, sino también tiempo efectivo de exposicién y atencién dentro de
las rutinas audiovisuales de los usuarios (Consejo Nacional de Television, 2024).

Junto con ello, el consumo en YouTube suele estar guiado por una intencion relativamen-

te especifica. La literatura ha sefialado que los usuarios suelen ingresar a estas plataformas con
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un propoésito previo, orientado a ver determinado contenido, buscar informacién o continuar una
experiencia audiovisual concreta. En ese sentido, YouTube funciona como un espacio de aten-
cioén dirigida y repetida, mds que como un entorno de navegacion indiferenciada, lo que vuelve
especialmente relevante analizar cémo se inserta la publicidad en una experiencia de consumo ya
intencionada (Saputro et al., 2022).

Dada la alta presencia de YouTube entre los usuarios de internet en Chile, resulta interesante
observar como se integra la publicidad dentro de un uso frecuente de la plataforma y cémo esta

puede ser percibida de manera distinta por quienes la utilizan.

6.2.2. Publicidad dentro de la experiencia de uso

Dentro de YouTube, la publicidad no se presenta como un elemento completamente externo
al contenido, sino como parte del propio flujo de visualizacién. Esto implica que el usuario no se
expone a los anuncios en un espacio separado de la plataforma, sino durante la misma experiencia
en que busca, selecciona y consume videos. En este sentido, la publicidad forma parte de la arqui-
tectura de uso de YouTube y acompaiia el acceso al contenido dentro de una misma experiencia de
consumo (Saputro et al., 2022).

Esta integracion resulta relevante porque la evaluacién del usuario no depende tnicamente
de la existencia de anuncios, sino también del momento en que estos aparecen y del grado en que
afectan la continuidad del visionado. La evidencia experimental sobre publicidad en video muestra
que los anuncios insertados durante la reproduccién pueden ser percibidos como mads intrusivos que
aquellos ubicados antes del contenido, debido a que interrumpen una experiencia audiovisual ya
iniciada (Freeman et al., 2022). Por ello, la publicidad dentro de YouTube debe entenderse no solo

como exposicion comercial, sino también como una condicién que puede modificar la experiencia
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de uso de la plataforma.

Desde esta perspectiva, el andlisis de la publicidad en YouTube requiere considerar la rela-
cidén entre acceso al contenido, interrupcion y percepcion del usuario. Esta mirada permite vincular
la presencia de anuncios con variables posteriores del modelo, como la saturacion publicitaria per-

cibida, la intrusividad, la pérdida de control y la molestia publicitaria.

6.2.3. Rol de la plataforma en la exposicion publicitaria

Desde esta perspectiva, YouTube no solo aloja anuncios, sino que organiza activamente las
condiciones bajo las cuales esos anuncios aparecen. La plataforma define qué formatos pueden ac-
tivarse, en qué momentos se insertan y bajo qué légica se interrumpe o acompafia la reproduccion.
Esto significa que la exposicion publicitaria no depende exclusivamente del contenido del anuncio
ni de la voluntad inmediata del anunciante, sino también de una infraestructura de decisiones de
plataforma que regula cudndo y cémo se produce el contacto con la publicidad (YouTube Help,
2026¢).

Lo mencionado anteriormente es relevante dado que la experiencia del usuario no esta de-
terminada unicamente por la presencia de anuncios, sino también por el margen de control que la
plataforma permite. La literatura sobre servicios freemium muestra que elementos como la posi-
bilidad de omitir publicidad, elegir cudndo verla o al menos conocer cudnto falta para que termine
mediante un contador disminuyen la intrusividad percibida y reducen la reactancia psicolégica. En
consecuencia, la percepcion del usuario no depende solo del volumen de anuncios, sino también
de la forma en que la plataforma administra su aparicion y el grado de agencia que deja disponible
al espectador (Riedel et al., 2025).

Por esta razon, la saturacion publicitaria no se entenderd tinicamente como un exceso cuan-
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titativo de anuncios. También serd considerada como el resultado de una forma especifica de ges-
tién de la exposicion dentro de YouTube, donde importan la ubicacién del anuncio, su reiteracion
y la estructura misma del contacto publicitario. En la medida en que la literatura ha mostrado que
el volumen y la ubicacién de los anuncios pueden llegar a producir efectos marginales negativos
sobre la respuesta del usuario, resulta razonable analizar la saturacién como un fenémeno asocia-
do tanto a la cantidad de impactos como a la légica con que la plataforma los distribuye en la
experiencia de visionado (Chae et al., 2019).

A partir de lo anterior, se puede entender que la experiencia publicitaria en YouTube no de-
pende solamente de la presencia de anuncios, sino también de la manera en que estos se incorporan

dentro de la reproduccién y de cémo dicha experiencia es percibida por el usuario.

6.3 Formatos publicitarios y condiciones de exposicion en YouTube

Si en los apartados anteriores se estableci6 que la publicidad forma parte de la experiencia
de uso en YouTube, en este punto interesa precisar bajo qué condiciones concretas esa exposicion
se produce. Mds que volver sobre la mera presencia de anuncios, el foco se sitia ahora en caracte-
risticas que inciden directamente en la percepcion del usuario, como la duracién de las piezas, la
posibilidad de omitirlas, la frecuencia con que pueden aparecer y la coexistencia entre publicidad
insertada por la plataforma y publicidad integrada por los propios creadores. Estas condiciones
ayudan a entender por qué la experiencia publicitaria en YouTube no depende solo del volumen de
anuncios, sino también de como la plataforma organiza el contacto con ellos y de cdmo se suman

otras formas de comercializacion dentro del mismo video.

Departamento de Industrias 25



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

6.3.1. Anuncios previos y durante el video

Una primera condicidn relevante de exposicion es la duracion efectiva de los anuncios.
De acuerdo con la documentacion oficial de YouTube, los formatos mostrados antes o después
del video pueden incluir anuncios saltables, anuncios no saltables y bumper ads. Los anuncios
saltables permiten omitir la pieza después de cinco segundos, mientras que los no saltables suelen
durar 15 o 20 segundos segtin el estindar regional, y en pantallas de television pueden llegar a 30
segundos. A su vez, los bumper ads son piezas no saltables de hasta 6 segundos. Esto significa que,
aun antes de considerar el contenido creativo del anuncio, la exposicion publicitaria ya presenta
intensidades distintas segtn el tiempo minimo que el espectador debe tolerar antes de continuar
con el video (YouTube Help, 2026¢).

En videos largos, ademds, la publicidad no se limita al inicio o al cierre de la reproduccién.
YouTube permite activar mid-roll ads en videos monetizados de 8 minutos o més, y esos cortes
pueden ser ubicados de manera manual, automdtica o combinada. La propia plataforma sefiala que
sus sistemas buscan puntos de quiebre naturales, como pausas de audio o transiciones visuales, para
equilibrar experiencia del espectador, ingresos del creador y valor para el anunciante. Con ello, la
duracién del video no solo amplia el tiempo disponible para consumir contenido, sino también
la posibilidad de insertar cortes adicionales dentro del mismo flujo de visionado (YouTube Help,
2026b).

En las transmisiones en vivo, las condiciones de exposicién adquieren una légica adicional.
YouTube indica que, cuando un directo monetizado tiene activada la monetizacion, los anuncios
pre-roll se encienden autométicamente y los mid-roll pueden aparecer durante la emision de forma

automadtica o manual. Desde la perspectiva del usuario, esto implica que la exposicién publicita-
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ria no se encuentra restringida al consumo asincrénico de videos subidos previamente, sino que

también puede intervenir en experiencias en tiempo real (YouTube Help, 2026c).

6.3.2. Omision de anuncios

La posibilidad de omitir anuncios en YouTube no debe entenderse como una condicién
uniforme. La propia plataforma diferencia entre anuncios saltables, que pueden omitirse luego
de cinco segundos, y anuncios no saltables, que deben verse completos antes de continuar con
el contenido. A esto se suman los anuncios breves no saltables o bumper ads, ya mencionados
anteriormente, que aun siendo de corta duracién, tampoco pueden omitirse. En términos précticos,
esto significa que un anuncio previo al video no siempre ofrece el mismo margen de control, ya
que en algunos casos el espectador puede salir del anuncio rdpidamente y en otros debe aceptar la
totalidad de la pieza antes de acceder al contenido (YouTube Help, 2026e).

Desde la literatura sobre servicios gratuitos con funciones de pago, este margen de control
no es un detalle menor, porque modifica la forma en que la exposicién es evaluada por el usua-
rio. La posibilidad de elegir cuando ver publicidad o, al menos, contar con sefales claras sobre su
duracion, puede reducir la intrusividad percibida y amortiguar la reactancia psicoldgica. En cam-
bio, cuando la publicidad aparece sin que el usuario pueda decidir sobre su inicio o su final, la
experiencia tiende a evaluarse de forma mas negativa. Por ello, la omisién no solo opera como una
funcidn técnica de la plataforma, sino también como una condicién que afecta la tolerancia frente
a la publicidad (Riedel et al., 2025).

En los contenidos en vivo, la omision presenta ademds una tensién propia del consumo
en tiempo real. YouTube sefiala que, si un espectador recibe un anuncio intermedio durante una

transmision en vivo, volvera al directo cuando el anuncio termine o si decide omitirlo. Al mismo
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tiempo, la plataforma ofrece a los creadores la posibilidad de retrasar temporalmente los anuncios
cuando no desean interrumpir momentos importantes de la transmisién. Esto sugiere que, aun
cuando exista opcién de omitir, la l16gica de exposicion puede implicar pérdida de continuidad o
de eventos que siguen ocurriendo mientras el anuncio estd en pantalla (YouTube Help, 2026d).
Desde esta perspectiva, la omision serd abordada en el modelo tedrico no solo como una
caracteristica técnica del formato publicitario, sino como una capacidad percibida por el usuario.
Esta capacidad de omisién percibida permite vincular la exposicién publicitaria con la sensacién
de control o pérdida de control sobre la experiencia de visualizacion. En consecuencia, dentro
del modelo propuesto, una menor capacidad de omisién percibida se relacionard con una mayor

pérdida de control percibida por parte del usuario.

6.3.3. Duracion y frecuencia

La duracién de los anuncios constituye una condicidn de exposicidn especialmente relevan-
te porque determina cudnto tiempo minimo de atencién debe dedicar el usuario antes de retomar
el contenido. En YouTube conviven piezas extremadamente breves, como los anuncios breves no
saltables de hasta 6 segundos, con formatos no saltables de 15 o 20 segundos y con anuncios sal-
tables cuya duracion total puede ser mayor, aunque el espectador pueda salir de ellos después de
cinco segundos. Por ello, la experiencia publicitaria no se explica solo por la existencia de un anun-
cio, sino también por el tiempo forzado o tolerado que ese anuncio impone dentro de la sesién de
visionado (YouTube Help, 2026e).

La frecuencia, por su parte, introduce una segunda capa de complejidad. En los directos
monetizados, YouTube permite configurar intervalos entre anuncios de 6, 12, 18, 24 o 30 minutos

cuando se usan anuncios intermedios automaticos. En los videos largos, ademads, los cortes auto-
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maticos pueden sumarse a los manuales, de modo que la exposicién no depende exclusivamente de
una sola decisién puntual del creador. Esto muestra que la frecuencia de contacto con la publicidad
es, en parte, una variable gestionada por la plataforma y no tnicamente una consecuencia natural
de la duracioén del video (YouTube Help, 2026¢).

Desde la investigacion sobre volumen publicitario, esta combinacion entre duracion y reite-
racion resulta especialmente importante. La relacién entre exposicion y respuesta no crece indefi-
nidamente, sino que puede alcanzar un punto a partir del cual impresiones adicionales comienzan
a generar consecuencias marginales negativas. En ese sentido, la nocion de desgaste publicitario
ayuda a entender que la saturacién no se produce solo por anuncios excepcionalmente largos, sino
también por la acumulacién de impactos que, aun siendo breves, se repiten con suficiente frecuen-
cia y en ubicaciones que deterioran la experiencia general del usuario (Chae et al., 2019).

Para efectos del modelo tedrico de esta investigacion, la duracién y la frecuencia no serdn
tratadas unicamente como atributos técnicos de la exposicion publicitaria, sino como percepciones
del usuario frente a la experiencia de visualizacion. Por ello, ambas condiciones seran aborda-
das posteriormente mediante los constructos duracion percibida y frecuencia percibida, los cuales

actuardn como antecedentes de la saturacion publicitaria percibida en YouTube.

6.3.4. Publicidad integrada por creadores

Ademads de los anuncios que muestra directamente la plataforma, en YouTube también
existen formas de publicidad incorporadas por los propios creadores dentro de sus videos. Se re-
conocen, por ejemplo, los emplazamientos pagados de productos, recomendaciones comerciales
y patrocinios, que corresponden a distintas formas en que una marca, producto o financiamiento

externo puede aparecer integrado en el contenido del video (YouTube Help, 2026a). La literatura

Departamento de Industrias 29



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

muestra que este tipo de promocién ha ganado presencia dentro de YouTube, especialmente en
determinados tipos de contenido, lo que sugiere que la monetizacién mediante menciones, colabo-
raciones o enlaces promocionales forma parte relevante del ecosistema de creadores (Schwemmer
y Ziewiecki, 2018).

No obstante, para efectos de esta investigacion, la publicidad integrada por creadores sera
considerada como un elemento contextual de la experiencia comercial en YouTube, y no como un
constructo central del modelo de ecuaciones estructurales. Su relevancia radica en que puede con-
tribuir a una carga comercial acumulativa dentro del consumo de videos, especialmente cuando se
combina con anuncios servidos por la plataforma. Sin embargo, el andlisis principal se concentrard
en la publicidad insertada por YouTube y en las percepciones del usuario respecto de su dura-
cion, frecuencia, posibilidad de omision, saturacion, intrusividad, pérdida de control y molestia

publicitaria.

6.4 Variables del modelo tedrico

A partir de la revision anterior, el modelo tedrico de esta investigacion se organiza en torno
a variables latentes que permiten analizar como ciertas caracteristicas percibidas de la publicidad
en YouTube se relacionan con respuestas cognitivas, emocionales y conductuales del usuario. En
este contexto, las variables no se entienden tnicamente como atributos técnicos del sistema publi-
citario, sino principalmente como percepciones construidas por el usuario durante su experiencia
de visualizacion. Esta distincion es relevante porque, en plataformas audiovisuales, aspectos como
la duracion, la frecuencia, la posibilidad de omitir anuncios y la interrupcién del contenido pueden

ser evaluados de manera distinta segin la experiencia individual del espectador.
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6.4.1. Duracion percibida

La duracion percibida corresponde a la evaluacion subjetiva que realiza el usuario respecto
del tiempo que ocupan los anuncios dentro de su experiencia de uso en YouTube. Si bien los
formatos publicitarios poseen duraciones técnicas definidas, la percepcion del espectador puede
depender de si el anuncio aparece antes o durante el video, de si puede ser omitido y de cudnto
interrumpe la continuidad del contenido que se desea ver. En este sentido, la duracién no se limita
al numero objetivo de segundos del anuncio, sino que se relaciona con la sensacion de espera,
interrupcion y exposicion obligada. La literatura sobre publicidad in-stream en YouTube permite
considerar que la duracién del anuncio forma parte de la experiencia publicitaria del usuario dentro
de la plataforma (Mancini et al., 2023). Ademds, los estudios sobre personalizacion de anuncios
de video han abordado la duracién y la posibilidad de omisién como atributos relevantes para la
configuracion de la experiencia publicitaria (Rafieian et al., 2023). Por ello, en esta investigacion
la duracién percibida se considera un antecedente de la saturacion publicitaria percibida, ya que
los anuncios evaluados como excesivamente largos pueden contribuir a que el usuario interprete la

carga publicitaria como desproporcionada dentro de su experiencia de visualizacion.

6.4.2. Frecuencia percibida

La frecuencia percibida se refiere a la evaluacion que hace el usuario sobre la cantidad de
anuncios que aparecen durante su experiencia de uso en YouTube. Esta variable no se reduce al
conteo objetivo de anuncios, sino que considera la sensacion de repeticion, acumulacion o apari-
cion reiterada de publicidad durante una sesién de consumo. En entornos digitales, la exposicion

repetida puede generar efectos negativos cuando el usuario percibe que los anuncios aparecen con
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demasiada frecuencia o interrumpen de forma reiterada su actividad principal. Por esta razon, en
el modelo propuesto la frecuencia percibida actia como antecedente de la saturacion publicitaria
percibida y de la intrusividad, debido a que una mayor reiteracion de anuncios puede intensificar
tanto la sensacidn de exceso como la percepcion de interferencia en la experiencia de visualizacion

(Chae et al., 2019).

6.4.3. Capacidad de omision percibida

La capacidad de omision percibida corresponde al grado en que el usuario siente que puede
saltar, evitar o reducir la exposicién a los anuncios en YouTube. Esta variable no depende tnica-
mente de la existencia técnica de un botén para omitir, sino de la percepcion general de control
que el espectador tiene frente a la publicidad que aparece en la plataforma. En el caso de YouTube,
la posibilidad de saltar anuncios constituye una caracteristica relevante de la experiencia publicita-
ria, ya que los usuarios pueden decidir omitir ciertos anuncios en funcién del momento, el interés
o la molestia que estos generen (Banerjee y Pal, 2021). Asimismo, la literatura sobre anuncios
in-stream ha mostrado que la opcién de omitir y la informacién sobre el tiempo del anuncio se
relacionan con el control percibido y la respuesta del espectador frente a la publicidad (Choi y
Kim, 2022). En este sentido, cuando el usuario puede saltar un anuncio después de algunos segun-
dos, la experiencia puede ser evaluada como menos restrictiva. En cambio, cuando los anuncios no
pueden omitirse o cuando la opcidén de omisién aparece limitada, la exposicion publicitaria puede
ser interpretada como una imposicion. En el modelo propuesto, esta variable se relaciona con la
pérdida de control percibida, ya que una menor capacidad de omision puede aumentar la sensacion

de que el usuario no decide plenamente sobre su experiencia de consumo audiovisual.
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6.4.4. Saturacion publicitaria percibida

La saturacion publicitaria percibida se entiende como la sensacion de exceso de publicidad
dentro de la experiencia de uso de YouTube. Esta variable representa una evaluacion global del
usuario respecto de la carga publicitaria que enfrenta en la plataforma, considerando elementos
como cantidad, duracidn, repeticién y acumulacion de anuncios. En este sentido, la saturacion
no se limita a la presencia de publicidad, sino a la percepcién de que esta aparece en un nivel
superior al que el usuario considera tolerable o proporcional al contenido que desea consumir.
La investigacion sobre volumen publicitario en entornos digitales ha mostrado que la exposicién
acumulada puede generar consecuencias negativas sobre la respuesta del usuario cuando supera
ciertos niveles de tolerancia (Chae et al., 2019). De manera complementaria, la literatura sobre
sobrecarga publicitaria ha vinculado la percepcion de exceso de anuncios con respuestas negativas
como fatiga y evitacion (Tayeb et al., 2024). Dentro del modelo tedrico, la saturacién publicitaria
percibida ocupa un rol central, ya que permite conectar las condiciones iniciales de exposicion

publicitaria con respuestas posteriores como la intrusividad y la molestia publicitaria.

6.4.5. Intrusividad

La intrusividad corresponde a la percepcion de que la publicidad interfiere, invade u obsta-
culiza la actividad principal que el usuario intenta realizar. En el caso de YouTube, dicha actividad
corresponde al consumo de contenido audiovisual, por lo que los anuncios pueden ser percibidos
como intrusivos cuando interrumpen el video, distraen la atencién o dificultan la continuidad de la
experiencia. La intrusividad no se entiende solo como una caracteristica del anuncio, sino como

una respuesta del usuario frente a una interrupcién no deseada. En estudios sobre publicidad in-
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stream, la intrusividad ha sido asociada con respuestas de irritacion, rechazo y resistencia frente a
los anuncios (Attiq et al., 2026). A su vez, en servicios freemium, la publicidad puede ser perci-
bida como una forma de intrusién cuando aparece asociada a una menor capacidad de control por
parte del usuario (Riedel et al., 2025). En esta investigacion, la intrusividad se incorpora como una
variable enddgena relacionada estructuralmente con la saturacion publicitaria percibida y la fre-
cuencia percibida, y a su vez se vincula con la molestia publicitaria y la pérdida de control dentro

del modelo propuesto.

6.4.6. Pérdida de control

La pérdida de control se refiere a la sensacion del usuario de no poder decidir adecuada-
mente sobre su experiencia de visualizacién cuando aparece publicidad en YouTube. Esta variable
se vincula con la posibilidad de omitir anuncios, anticipar su duracién, decidir cudndo verlos o
mantener la continuidad del contenido elegido. La literatura sobre anuncios in-stream ha desta-
cado que la opcién de omitir y la informacién sobre el tiempo del anuncio pueden incidir en la
percepcion de control del espectador (Choi y Kim, 2022). Por otra parte, los estudios sobre servi-
cios freemium muestran que la falta de control frente a la publicidad puede ser interpretada como
parte del costo que el usuario asume al utilizar servicios gratuitos financiados por anuncios (Rie-
del et al., 2025). Cuando estas posibilidades de control se reducen, el usuario puede percibir que
la plataforma limita su autonomia y que la publicidad interfiere con su capacidad de elegir como
consumir el contenido. En el modelo propuesto, la pérdida de control se relaciona con la capacidad
de omision percibida y con la intrusividad, debido a que tanto la imposibilidad de saltar anuncios

como la interrupcién del contenido pueden afectar la sensacion de agencia del espectador.
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6.4.7. Molestia publicitaria

La molestia publicitaria corresponde a una respuesta emocional negativa frente a los anun-
cios presentes en la experiencia de uso de YouTube. Esta puede surgir cuando la publicidad es
percibida como excesiva, intrusiva, repetitiva o dificil de controlar. A diferencia de variables mas
cognitivas, como la saturacion publicitaria percibida o la intrusividad, la molestia publicitaria re-
coge la reaccion afectiva del usuario frente a los anuncios, es decir, el grado en que estos generan
incomodidad, irritacion o rechazo durante la visualizacidén de contenido.

En el contexto de YouTube, la molestia frente a los anuncios ha sido estudiada como una
respuesta relevante en la experiencia con publicidad in-stream saltable, especialmente por su re-
lacién con la evitacion publicitaria (Lin et al., 2021). Asimismo, la publicidad in-stream puede
generar irritacion y resistencia cuando es percibida como intrusiva dentro de la experiencia de con-
sumo audiovisual (Attiq et al., 2026). En este estudio, la molestia publicitaria se incorpora como
una variable end6gena relacionada con la saturacion publicitaria percibida, la intrusividad y la pér-
dida de control. Estas variables representan distintas dimensiones de la experiencia negativa del
usuario frente a los anuncios. De esta manera, la molestia publicitaria permite vincular dichas per-
cepciones con la intencién de continuidad de uso bajo las condiciones publicitarias consideradas

en esta investigacion.

6.4.8. Intencion de continuidad de uso

La intencién de continuidad de uso se refiere a la disposicion del usuario a seguir utilizando
YouTube en el futuro. En esta investigacidn, esta variable se analiza especificamente en el contexto

de la experiencia publicitaria de la plataforma, considerando si los usuarios mantienen su dispo-
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sicién a continuar utilizando YouTube aun cuando se encuentren expuestos a anuncios. Por esta
razon, su operacionalizacion representa una forma contextualizada de intencién de continuidad de
uso, vinculada a la permanencia en la plataforma bajo las condiciones publicitarias percibidas por
los participantes.

Esta delimitacion resulta relevante para la interpretacion de los resultados, ya que una per-
sona puede evaluar negativamente la publicidad y, al mismo tiempo, mantener una alta disposicion
a seguir utilizando YouTube. En consecuencia, una mayor molestia o pérdida de control no implica
necesariamente una menor intencién de continuidad, debido a que la permanencia en la platafor-
ma puede depender también de otros elementos asociados a su uso. En el modelo propuesto, la
intencién de continuidad constituye la variable final y permite evaluar su relacidon con la molestia

publicitaria y la pérdida de control percibida (Abu Bakar et al., 2014).

6.4.9. Intensidad de uso de YouTube

La intensidad de uso de YouTube corresponde al grado en que la plataforma forma parte de
la rutina digital del usuario. Esta variable considera elementos como la frecuencia de uso, el tiempo
dedicado a la plataforma y la relevancia que YouTube tiene dentro de los habitos de consumo
audiovisual. La literatura sobre continuidad de uso permite considerar que la permanencia en una
plataforma puede estar asociada a las gratificaciones derivadas de su utilizacién y a la relevancia
que esta adquiere para el usuario (Abu Bakar et al., 2014). En el contexto chileno, ademads, el
consumo de videos en YouTube y otros portales de video compartido forma parte de las practicas
habituales de consumo audiovisual digital (Consejo Nacional de Television, 2024).

Quienes utilizan la plataforma con mayor intensidad podrian encontrarse mas expuestos

a la publicidad y desarrollar experiencias distintas frente a su presencia y acumulacién dentro del
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consumo habitual de contenido. Por esta razon, la intensidad de uso se incorpora como una variable
de caracterizacién complementaria, ttil para contextualizar la relacién que los usuarios mantienen

con la plataforma y su experiencia frente a la publicidad.

6.5 Modelo tedrico e hipdtesis de investigacion

A partir de las variables definidas anteriormente, esta investigacién propone un modelo
tedrico orientado a explicar como las caracteristicas percibidas de la publicidad en YouTube se
relacionan con la experiencia del usuario y con su intencién de continuidad de uso. El modelo con-
sidera como antecedentes la duracion percibida, la frecuencia percibida y la capacidad de omision
percibida. Estas variables representan condiciones iniciales de exposicién publicitaria que, dentro
del modelo propuesto, se relacionan con la percepcion de saturacion, intrusividad y pérdida de
control. Posteriormente, estas percepciones se relacionan con la molestia publicitaria, entendida
como una respuesta emocional negativa frente a los anuncios, y finalmente con la intencién de

continuidad de uso de YouTube.

Saturacion
publicitaria

Duracién
percibida

H2 H5 Hé

Intencion de
continuidad
de uso

Frecuencia
percibida

H3 Intrusividad H7 H11

e " H10

Capacidad
de omision
percibida

Pérdida de
control

Figura 1: Modelo conceptual propuesto y relaciones hipotetizadas entre los constructos latentes.
Fuente: elaboracion propia.
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En primer lugar, se plantea que la duracién percibida y la frecuencia percibida contribuyen
a la saturacion publicitaria percibida. En el caso de la duracion, la literatura sobre publicidad in-
stream en YouTube permite considerar que el tiempo de exposicion al anuncio forma parte de la
experiencia del usuario frente al contenido publicitario (Mancini et al., 2023). De manera comple-
mentaria, la investigacion sobre personalizacion de anuncios de video ha abordado la duracién y la
posibilidad de omisién como atributos relevantes en la configuracion de la experiencia publicitaria
(Rafieian et al., 2023). En cuanto a la frecuencia, la exposicion acumulada a anuncios en entornos
digitales puede generar efectos negativos cuando el volumen publicitario supera un nivel tolerable
para el usuario (Chae et al., 2019). Por ello, cuando los anuncios son evaluados como extensos,
reiterados o acumulativos, el usuario puede interpretar que la carga publicitaria de la plataforma

resulta excesiva dentro de su experiencia de visualizacion.

H1: La duracién percibida de los anuncios se relaciona positivamente con la saturacién publicita-

ria percibida.

H2: La frecuencia percibida de los anuncios se relaciona positivamente con la saturacién publici-

taria percibida.

Ademads, se propone que la frecuencia percibida también puede incidir directamente en la
intrusividad. La aparicion reiterada de anuncios durante la experiencia de uso puede hacer que la
publicidad sea percibida como una interferencia constante en la actividad principal del usuario, es-
pecialmente cuando interrumpe la continuidad del contenido audiovisual. Esta relacion se sustenta
en la idea de que el volumen publicitario acumulado puede deteriorar la respuesta del usuario frente
a la plataforma (Chae et al., 2019). A partir de ello, cuando los anuncios aparecen de forma reite-

rada, no solo aumenta la sensacion de saturacion, sino que también puede reforzarse la percepcion
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de que la publicidad invade o dificulta la experiencia de visualizacion (Attiq et al., 2026).

H3: La frecuencia percibida de los anuncios se relaciona positivamente con la intrusividad perci-

bida

Por otra parte, la capacidad de omision percibida se incorpora como antecedente de la
pérdida de control. En YouTube, la posibilidad de saltar o no un anuncio forma parte de la forma en
que el usuario experimenta la publicidad dentro de la plataforma (Banerjee y Pal, 2021). Asimismo,
la literatura sobre anuncios in-stream ha destacado que la opcién de omitir y la informacién sobre el
tiempo del anuncio pueden incidir en la respuesta del espectador, al relacionarse con su percepcion
de control frente a la exposicién publicitaria (Choi y Kim, 2022). En este sentido, cuando el usuario
siente que puede saltar o reducir la exposicion a los anuncios, la experiencia publicitaria puede ser
evaluada como menos restrictiva. En cambio, cuando los anuncios no pueden omitirse o cuando
la posibilidad de omisién es limitada, el usuario puede percibir una menor autonomia frente a su

experiencia de consumo audiovisual.

H4: La capacidad de omision percibida se relaciona negativamente con la pérdida de control per-

cibida.

Luego, el modelo plantea relaciones entre la saturacion publicitaria percibida, la intrusivi-
dad y la molestia publicitaria. La saturacién se vincula con la exposicion acumulada a anuncios y
con la posibilidad de que el volumen publicitario genere consecuencias negativas en la experiencia
del usuario (Chae et al., 2019). En una linea similar, la sobrecarga publicitaria ha sido asociada
con respuestas de evitacion y fatiga en entornos digitales (Tayeb et al., 2024). Por ello, cuando el

usuario percibe una carga publicitaria excesiva, es mas probable que los anuncios sean evaluados
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como una interferencia en la experiencia de visualizacién y que generen una respuesta emocional
negativa. En este contexto, la saturacién cumple un rol central dentro del modelo, ya que conecta

las condiciones iniciales de exposicidn con respuestas cognitivas y afectivas posteriores.

HS: La saturacién publicitaria percibida se relaciona positivamente con la intrusividad percibida.

Hé6: La saturacion publicitaria percibida se relaciona positivamente con la molestia publicitaria.

Asimismo, se espera que la intrusividad percibida se relacione positivamente con la mo-
lestia publicitaria y con la pérdida de control. Cuando los anuncios son percibidos como invasivos
0 como una interrupcién no deseada, pueden generar incomodidad, irritacién o rechazo, especial-
mente en contextos de publicidad in-stream (Attiq et al., 2026). Al mismo tiempo, la literatura
sobre servicios freemium plantea que la publicidad puede ser experimentada como un costo aso-
ciado a la falta de control y a la intrusién dentro de la experiencia de uso (Riedel et al., 2025). Por
lo tanto, una publicidad percibida como intrusiva puede reforzar la sensacion de que el usuario no
controla plenamente su experiencia de visualizacion, especialmente cuando los anuncios alteran el

flujo del contenido que desea consumir.

H7: La intrusividad percibida se relaciona positivamente con la molestia publicitaria.

H8: La intrusividad percibida se relaciona positivamente con la pérdida de control percibida.

La pérdida de control también se considera un antecedente de la molestia publicitaria.
Cuando el usuario percibe que no puede decidir cudndo comienza o termina la publicidad, o que no
puede mantener la continuidad del contenido elegido, la experiencia puede volverse mds negativa.

Esta relacion se vincula con la importancia del control percibido en la evaluacién de los anuncios
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in-stream (Choi y Kim, 2022). Ademds, en servicios freemium, la falta de control frente a la pu-
blicidad puede intensificar la percepcion de intrusién dentro de la experiencia de uso (Riedel et al.,
2025). Por ello, la pérdida de control no solo representa una evaluacion cognitiva de la experiencia,

sino que también puede traducirse en una respuesta emocional de molestia frente a los anuncios.

H9: La pérdida de control percibida se relaciona positivamente con la molestia publicitaria.

Finalmente, el modelo considera que la pérdida de control percibida y la molestia publici-
taria pueden relacionarse negativamente con la intencién de continuidad de uso de YouTube. La
molestia frente a los anuncios se ha estudiado como una respuesta negativa relevante en la expe-
riencia con publicidad in-stream saltable en YouTube (Lin et al., 2021). Por su parte, la intencién
de continuidad de uso permite observar la disposicion del usuario a seguir utilizando la plataforma
en el futuro (Abu Bakar et al., 2014). En este sentido, una experiencia publicitaria negativa no
supone necesariamente que el usuario abandone YouTube de forma inmediata, pero si puede dis-
minuir su disposicién a seguir utilizdndolo bajo las mismas condiciones, reducir su frecuencia de
uso, buscar alternativas o adoptar mecanismos de evasion publicitaria. De esta manera, la intencién

de continuidad de uso representa la variable final del modelo.

H10: La pérdida de control percibida se relaciona negativamente con la intencioén de continuidad

de uso de YouTube.

H11: La molestia publicitaria se relaciona negativamente con la intencién de continuidad de uso

de YouTube.

Adicionalmente, se considera la intensidad de uso de YouTube como una dimensidén con-

textual relevante para comprender la experiencia de los usuarios en la plataforma. En esta idea,
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los usuarios con mayor intensidad de uso pueden encontrarse mas expuestos a la publicidad de la
plataforma y presentar patrones de respuesta diferentes frente a ella, debido a la importancia que
YouTube puede adquirir dentro de su rutina digital. Por ello, la intensidad de uso constituye una
dimension de interés para comprender posibles diferencias en la respuesta de los usuarios frente a
las experiencias publicitarias negativas.

Las hipdtesis presentadas permiten estructurar el modelo tedrico de la investigacién y orien-
tar su posterior evaluacion empirica mediante un modelo de ecuaciones estructurales. De esta ma-
nera, el estudio busca analizar las relaciones directas especificadas entre las caracteristicas perci-
bidas de la publicidad en YouTube, las percepciones intermedias, las respuestas emocionales y la

intencion de continuidad de uso del usuario.
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7 Metodologia
La presente seccion describe el disefio metodolégico utilizado para analizar las relaciones
entre la saturacion publicitaria percibida en YouTube, la experiencia del usuario y la intencién de
continuidad de uso. Para ello, se presenta el enfoque de la investigacion, la poblacién objetivo, la
unidad de andlisis, la muestra, el instrumento de recoleccion de datos, la operacionalizacién de las
variables del modelo y el procedimiento de andlisis mediante modelos de ecuaciones estructurales.
A continuacidn, se presenta un esquema general de las principales etapas metodoldgicas

seguidas en la investigacion:

Definicion del enfoque y disefio de investigacion

v

Definicion de la poblacién, unidad de anélisis y muestra

v

Disefo y operacionalizacién del
instrumento de recoleccidén de datos

v

Aplicacién de la encuesta mediante SurveyMonkey

v

Revisidén, depuracién y preparacion de la base de datos

v

Evaluacién de confiabilidad y validez de los constructos

Especificacion y estimacién del modelo
de ecuaciones estructurales en AMOS

v

Evaluacién del ajuste global y de las relaciones estructurales

v

Reespecificacién y comparacion de las
distintas especificaciones del modelo

v

Seleccion e interpretacion del modelo final

Figura 2: Etapas metodoldgicas desarrolladas en la investigacion. Fuente: elaboracion propia.
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7.1 Enfoque metodolégico y diseiio de investigacion

La investigaciéon adopté un enfoque cuantitativo, debido a que busc6 medir las percepcio-
nes de los usuarios de YouTube respecto de la publicidad presente en la plataforma y analizar
estadisticamente las relaciones entre las variables del modelo propuesto. Este enfoque resulté ade-
cuado para el objetivo del estudio, ya que permitié transformar percepciones subjetivas, como la
saturacion publicitaria percibida, la intrusividad, la pérdida de control y la molestia publicitaria, en
indicadores observables mediante preguntas estructuradas de encuesta.

El disefio de la investigacién fue no experimental, ya que no se manipularon delibera-
damente las variables estudiadas. En lugar de intervenir sobre la experiencia de los usuarios, se
observaron sus percepciones y respuestas en relacion con el uso habitual de YouTube y la exposi-
cién a anuncios dentro de la plataforma. Por lo tanto, las variables fueron analizadas tal como se
presentaron en el contexto real de consumo digital de los participantes.

Asimismo, el estudio tuvo un carécter transversal, dado que la informacién fue recolectada
en un unico momento del tiempo. Esto permitié obtener una medicion puntual de las percepciones
de los usuarios frente a la publicidad en YouTube, sin realizar un seguimiento longitudinal de sus
respuestas. A partir de estos datos, se evaluaron las relaciones propuestas en el modelo tedrico,
considerando las variables antecedentes, las variables endégenas intermedias y la intencién de
continuidad de uso de la plataforma.

En cuanto a su alcance, la investigacion fue de tipo explicativo, ya que no se limit6 a des-
cribir la percepcion de los usuarios frente a los anuncios, sino que buscé analizar como ciertas
caracteristicas percibidas de la publicidad, como la duracidn, la frecuencia y la capacidad de omi-

sion, se relacionaron con respuestas posteriores del usuario. En particular, se examind la relacion
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de estas variables con la saturacion publicitaria percibida, la intrusividad, la pérdida de control y la
molestia publicitaria, asi como la relacion de estas ultimas con la intencién de continuar utilizando
YouTube.

Para el andlisis de estas relaciones se utilizé un modelo de ecuaciones estructurales, debido
a que esta técnica permite trabajar con variables latentes medidas a través de indicadores obser-
vados y evaluar simultdneamente distintas relaciones de dependencia entre constructos. En este
sentido, la metodologia se orient6 a evaluar empiricamente el modelo tedrico planteado, utilizan-
do como base las respuestas obtenidas mediante una encuesta estructurada aplicada a usuarios de

YouTube.

7.2 Poblacion, unidad de analisis y muestra

La poblacion objetivo de esta investigacion correspondid a personas residentes en Chile,
mayores de edad que fuesen usuarios de YouTube. Esta delimitacién permitié enfocar el estudio
en usuarios de la plataforma que pudieran entregar informacion pertinente sobre su experiencia de
uso y su percepcion de la publicidad presente en ella.

La unidad de anélisis correspondi6 a cada participante de la encuesta incluido en la muestra
analitica del estudio. Para efectos de esta investigacion, se consideraron usuarios de YouTube las
personas que declararon utilizar la plataforma y que contaban con informacién suficiente en los
indicadores requeridos para el andlisis. De esta manera, el estudio se centr6 en las percepciones
individuales de los participantes respecto de su experiencia de uso y de la publicidad presente en
la plataforma.

Los datos fueron obtenidos mediante una encuesta estructurada aplicada a través de Sur-

veyMonkey durante junio de 2026. Dado que no se utiliz6 un marco muestral nacional de usua-
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rios de YouTube ni un procedimiento de seleccién aleatoria de participantes, el estudio empled un
muestreo no probabilistico por conveniencia. El enlace al cuestionario fue difundido principalmen-
te a través de WhatsApp e Instagram, tanto mediante difusion directa como a través de personas
cercanas que compartieron posteriormente el enlace. Adicionalmente, se realizaron invitaciones
directas de manera presencial. Este procedimiento permitié acceder a participantes mediante redes
de contacto personales y digitales.

La base inicial estuvo conformada por 204 respuestas recibidas durante el periodo de apli-
cacion de la encuesta. Posteriormente, se realizd un proceso de depuracién orientado principal-
mente a verificar la disponibilidad de informacién necesaria para la estimacién del modelo de
ecuaciones estructurales. En una primera revision, se excluyeron 37 casos que no presentaban res-
puestas en los indicadores asociados a los constructos del modelo. Posteriormente, se eliminaron
17 casos adicionales que presentaban informacién incompleta en uno o més de dichos indicadores.
De esta manera, se obtuvo una muestra analitica final de 150 casos completos.

En modelos de ecuaciones estructurales no existe un tamafio muestral minimo universal
aplicable a cualquier especificacion, debido a que los requerimientos dependen, entre otros facto-
res, de la complejidad del modelo, la magnitud de los pardmetros y las relaciones que se desean
contrastar. Por esta razon, se recomienda que la planificacién del tamafio muestral considere las
caracteristicas particulares del modelo y, cuando sea posible, andlisis de potencia especificos (Jobst
et al., 2023). En esta investigacion no se realizé un andlisis de potencia a priori, por lo que el ta-
mafio muestral alcanzado no se interpreta como un valor 6ptimo universal, sino como la muestra
disponible para la estimacion del modelo planteado. En consecuencia, las estimaciones obtenidas,
especialmente aquellas correspondientes a relaciones marginales o no significativas, deben inter-

pretarse considerando esta restriccion.
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Para la estimacion del modelo de ecuaciones estructurales se utilizaron, por lo tanto, aque-
llos casos que contaban con informacién completa en los indicadores correspondientes a los cons-
tructos latentes considerados en el anélisis. La seleccion de la muestra analitica se realizé sobre la

base de la completitud de estos indicadores, sin efectuar imputacién de los valores faltantes.

7.3 Instrumento de recoleccion de datos

La recoleccion de datos se realizé mediante una encuesta estructurada elaborada y aplicada
a través de SurveyMonkey. El instrumento fue disefiado para medir las percepciones de los usuarios
respecto de la publicidad en YouTube y obtener la informacién necesaria para evaluar el modelo
tedrico propuesto mediante un modelo de ecuaciones estructurales.

Antes de comenzar el cuestionario, se presentd a los participantes una introduccién en la
que se informaba que la encuesta formaba parte de una investigacion académica sobre la publicidad
en YouTube y su relacion con la experiencia del usuario. Asimismo, se indic6 que las respuestas
serian andnimas, utilizadas exclusivamente con fines académicos y que no existian respuestas co-
rrectas o incorrectas, ya que el objetivo era conocer la percepcion personal de cada participante. La
participacion fue de caricter voluntario y, para continuar con la encuesta, cada persona debia acep-
tar expresamente su participacion mediante la pregunta “‘; Acepta participar en esta encuesta?”, con
las alternativas “Si, acepto participar” y “No acepto participar”.

Una vez aceptada la participacion, el cuestionario se organizé en tres bloques principa-
les. El primero estuvo compuesto por preguntas iniciales de elegibilidad y caracterizacion general
de los participantes, incluyendo aspectos como residencia en Chile, sexo, rango de edad y ni-
vel educacional. El segundo bloque incorporé preguntas relacionadas con el uso de YouTube y

la experiencia de los participantes con la plataforma y su publicidad, permitiendo contextualizar
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posteriormente las respuestas obtenidas. Finalmente, el tercer bloque estuvo compuesto por afir-
maciones destinadas a medir los constructos considerados en la investigacion, correspondientes
a duracidn percibida, frecuencia percibida, capacidad de omision, saturacion publicitaria, intrusi-
vidad, pérdida de control, molestia publicitaria, intensidad de uso e intencién de continuidad de
uso.

Los items asociados a los constructos fueron medidos mediante una escala Likert de siete
puntos, donde 1 correspondi6 a “Total desacuerdo”, 2 a “Desacuerdo”, 3 a “Leve desacuerdo”, 4 a
“Neutral”, 5 a “Leve acuerdo”, 6 a “Acuerdo” y 7 a “Total acuerdo”. Cada constructo fue medido
mediante tres indicadores observados, adaptados a partir de la literatura revisada y ajustados al
contexto especifico de YouTube. La operacionalizacion de estas variables se presenta en la seccion
siguiente, mientras que el cuestionario completo se incorpora en el anexo de la investigacion.

Con el fin de resumir la estructura de medicion utilizada en la investigacion, la Tabla 1
presenta los constructos considerados, sus respectivos indicadores observados y las referencias

tedricas utilizadas como base para su formulacion.
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Constructo latente Cédigo Indicadores Referencia y modelo/antecedente
observados
Duracién percibida DUR DURI, DUR2, DUR3 (Mancini et al., 2023). Estudio experimental

de neuromarketing sobre publicidad
in-stream en YouTube.

Frecuencia percibida FRE FRE1, FRE2, FRE3 (Chae et al., 2019). Modelo estadistico de
exposicion publicitaria acumulada y
desgaste publicitario.

Capacidad de omisién OMI  OMI1, OMI2, OMI3 (Banerjee y Pal, 2021). Estudio cualitativo

percibida sobre las motivaciones asociadas a la
omision de anuncios saltables en YouTube.

Saturacidén publicitaria SAT SAT1, SAT2, SAT3  (Chae et al., 2019). Modelo estadistico de

percibida exposicién acumulada y respuestas negativas
asociadas al volumen publicitario.
Intrusividad INT INT1, INT2, INT3 (Attiq et al., 2026). Modelo S-O-R de

resistencia frente a publicidad in-stream,
estimado mediante PLS-SEM.

Pérdida de control CON CONI1, CON2, CON3 (Riedel et al., 2025). Modelo de control
publicitario, intrusividad y reactancia
psicolégica en servicios freemium.

Molestia publicitaria MOL MOLI1, MOL2, MOL3 (Lin et al., 2021). Modelo de irritacién y
evitacion de publicidad in-stream saltable en
YouTube, estimado mediante PLS-SEM.

Intensidad de uso de IUY IUY1,IUY2,IUY3 (Consejo Nacional de Television, 2024).

YouTube Referencia descriptiva sobre consumo
audiovisual y uso de plataformas de video
compartido.

Intencién de ICU ICU1, ICU2,ICU3  (Abu Bakar et al., 2014). Modelo conceptual

continuidad de uso basado en gratificaciones e intencién de

continuidad de uso de YouTube.

Tabla 1: Constructos, indicadores observados y modelos o antecedentes utilizados como referencia.
Fuente: elaboracién propia.

Cabe sefialar que el modelo propuesto en esta investigacion no corresponde a la reproduc-
cioén integra de un tnico modelo previo, sino a la integracion de distintos modelos y antecedentes
empiricos. Las referencias sefialadas permitieron fundamentar la incorporacion de los constructos
y orientar las relaciones propuestas, las cuales fueron posteriormente contrastadas en el contexto

especifico de esta investigacion.
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Una vez finalizada la recoleccion, los datos fueron exportados desde SurveyMonkey a una
base de datos en Microsoft Excel para su revision, depuracion y preparacion. Posteriormente, las
respuestas fueron codificadas y organizadas de acuerdo con los indicadores correspondientes a cada
constructo, con el fin de preparar la base utilizada posteriormente en la estimacién del modelo de

ecuaciones estructurales.

7.4 Desarrollo del modelo de ecuaciones estructurales

El anélisis de las relaciones propuestas en esta investigacion se realizé mediante un modelo
de ecuaciones estructurales. Esta decision metodoldgica respondié a que el estudio trabajé con
constructos que no son observables de manera directa, como la saturacion publicitaria percibida,
la intrusividad, la pérdida de control, la molestia publicitaria y la intencién de continuidad de uso,
los cuales fueron medidos a través de indicadores observados obtenidos mediante la encuesta.

En esta seccion se presenta la 16gica general del modelo de ecuaciones estructurales utiliza-
do en la investigacion y la forma en que este fue aplicado al estudio de la publicidad en YouTube.
Para ello, primero se describen los conceptos generales necesarios para comprender el modelo
SEM vy, posteriormente, se expone la conceptualizacién del modelo propuesto, considerando el rol
que cumplieron las variables antecedentes, las variables intermedias y la variable final dentro del

analisis.

7.4.1. Conceptos generales del modelo SEM

Los modelos de ecuaciones estructurales corresponden a una familia de metodologias cuan-
titativas de andlisis multivariante orientadas a evaluar modelos tedricos compuestos por relaciones

entre variables observadas y variables no observadas. Esta técnica permite analizar de manera
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simultdnea un conjunto de relaciones de dependencia, incorporando tanto la medicién de construc-
tos latentes como las relaciones estructurales planteadas entre ellos (Contreras, 2016). Desde esta
perspectiva, el modelamiento SEM posee un carécter principalmente confirmatorio, ya que parte
de un modelo definido previamente por el investigador y luego evalda su coherencia con los datos
observados (Byrne, 2010).

Una caracteristica central de los modelos SEM es que permiten integrar en un mismo and-
lisis dos niveles complementarios: por una parte, la forma en que los constructos son medidos
mediante indicadores observados y, por otra, las relaciones propuestas entre dichos constructos.
De esta manera, la metodologia no solo estima asociaciones entre variables, sino que también
considera explicitamente la estructura de medicién que permite representar conceptos tedricos no
observables de forma directa (Byrne, 2010).

Dentro de la l6gica de un modelo de ecuaciones estructurales, se distinguen los siguientes

elementos principales:

= Variable latente o constructo: corresponde a una variable tedrica que no puede ser obser-
vada directamente, pero que puede ser representada mediante un conjunto de indicadores
observados. También puede entenderse como un concepto abstracto que el investigador bus-
ca medir de manera indirecta a partir de las respuestas o mediciones disponibles (Contreras,

2016).

= Variable observada o indicador: corresponde a una medicién empirica utilizada para re-
presentar una variable latente. En estudios basados en encuesta, los indicadores suelen co-
rresponder a preguntas o afirmaciones respondidas por los participantes. En el modelo SEM,

estos indicadores permiten aproximarse al constructo latente que se desea analizar.
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= Error de medicion: corresponde a la parte de la variacion de un indicador observado que no
es explicada por la variable latente que representa. Su incorporacion es relevante porque re-
conoce que las mediciones empiricas pueden contener variabilidad asociada al instrumento,
al encuestado o al proceso de medicion. Una ventaja del modelamiento SEM es que per-
mite considerar explicitamente estos errores dentro de la especificacién del modelo (Byrne,

2010).

= Modelo de medida: corresponde al componente del modelo SEM que relaciona cada varia-
ble latente con sus indicadores observados. Su funcién es evaluar si los indicadores selec-
cionados representan adecuadamente el constructo que buscan medir. En este componente
se estiman cargas factoriales, las cuales indican la fuerza de la relacién entre cada indicador

observado y su variable latente.

= Modelo estructural: corresponde al componente que representa las relaciones propuestas
entre los constructos latentes. En este nivel se estiman los coeficientes de trayectoria entre
variables, los cuales permiten analizar la direccion e intensidad de las relaciones planteadas

en el modelo tedrico y en las hipétesis de investigacion.

= Variable exdgena: corresponde a una variable que actiia como antecedente dentro del mo-
delo y que no es explicada por otras variables incluidas en €l. En la representacion grafica,
este tipo de variable suele aparecer como origen de relaciones hacia otros constructos, sin

recibir flechas desde otras variables del modelo.

= Variable end6gena: corresponde a una variable que recibe efectos desde una o mas variables

del modelo. Estas variables son explicadas, total o parcialmente, por las relaciones estructu-
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rales especificadas y suelen estar asociadas a un término de error o perturbacion, debido a

que el modelo no explica la totalidad de su variacion.

En términos gréficos, los modelos de ecuaciones estructurales suelen representar las va-
riables latentes mediante Gvalos o elipses, mientras que las variables observadas se representan
mediante rectdngulos. Las relaciones de dependencia se indican mediante flechas unidirecciona-
les y las relaciones de covarianza o correlacion mediante flechas bidireccionales. Esta forma de
representacion facilita la especificacion del modelo, ya que permite visualizar simultdneamente el
modelo de medida y el modelo estructural (Contreras, 2016). En programas como AMOS, esta
l6gica grafica permite construir el modelo mediante diagramas de ruta y posteriormente estimar
sus pardmetros (Byrne, 2010).

Si bien los modelos de ecuaciones estructurales permiten representar relaciones tedrica-
mente propuestas entre variables, su interpretacion debe ser coherente con el disefio de investi-
gacion utilizado. En este estudio, las relaciones estimadas fueron interpretadas como relaciones
estructurales propuestas entre constructos, sustentadas en el marco tedrico y en las hipdtesis de

investigacion, sin asumir causalidad experimental en sentido estricto.

7.4.2. Conceptualizacion del modelo

La conceptualizacién del modelo se realizé a partir de las variables latentes definidas en
el marco tedrico y de las hipétesis de investigacion previamente formuladas. En esta etapa, el
objetivo no fue volver a definir cada constructo, sino ordenar las variables dentro de una estructura
de relaciones que pudiera ser evaluada mediante un modelo de ecuaciones estructurales.

El modelo propuesto considera como variables antecedentes la duracion percibida, la fre-

cuencia percibida y la capacidad de omisién percibida. Estas variables representan condiciones
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iniciales de la experiencia publicitaria en YouTube, asociadas al tiempo que ocupan los anuncios,
la reiteracion con que aparecen y el margen de control que el usuario percibe frente a ellos. En la
l6gica del modelo, estas variables cumplen un rol exégeno, ya que actian como punto de partida
para explicar percepciones posteriores del usuario frente a la publicidad.

En un segundo nivel, el modelo incorpora un conjunto de variables end6genas intermedias:
saturacion publicitaria percibida, intrusividad, pérdida de control y molestia publicitaria. Estas
variables permiten representar las relaciones entre las condiciones iniciales de exposicién publi-
citaria y las percepciones y respuestas negativas consideradas durante la experiencia de uso de la
plataforma. En particular, la saturacion publicitaria percibida y la intrusividad permiten capturar la
evaluacion del usuario respecto del exceso e interferencia de los anuncios, mientras que la pérdida
de control y la molestia publicitaria recogen respuestas asociadas a la menor autonomia percibida
y al malestar generado por la publicidad.

La variable final del modelo corresponde a la intencidn de continuidad de uso de YouTube.
Esta variable permite analizar si las respuestas negativas frente a la publicidad se relacionan con
una menor disposicion del usuario a seguir utilizando la plataforma bajo las mismas condiciones
publicitarias. De esta manera, el modelo no se limita a estudiar la percepcion de los anuncios de
forma aislada, sino que incorpora una variable de intencién conductual asociada a la disposicién
del usuario a continuar utilizando YouTube.

A continuacion, se presenta la representacion grifica del modelo tedrico propuesto, en la
cual se organizan las variables antecedentes, las variables intermedias y la variable final conside-

radas en la investigacion.
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Figura 3: Modelo tedrico propuesto para el andlisis de la saturacion publicitaria en YouTube. Fuen-
te: elaboracion propia.

7.5 Operacionalizacion de variables

A continuacidn, se presenta la operacionalizacion de las variables consideradas en el mo-
delo de ecuaciones estructurales. Para cada constructo se indica su rol dentro del modelo, los
indicadores observados asociados, la fuente base utilizada para su formulacion y el enunciado de
las preguntas aplicadas en la encuesta. Todos los items fueron medidos mediante una escala Likert

de 1 a7, donde 1 representa total desacuerdo y 7 total acuerdo.

= Duracion percibida: corresponde a una variable ex6gena del modelo. Fue medida mediante
los indicadores DUR1, DUR2 y DUR3. Su formulacién se basa en la literatura sobre publi-

cidad in-stream en YouTube (Mancini et al., 2023).

* DURI: Los anuncios en YouTube suelen durar mas de lo que considero aceptable.

* DUR2: Siento que los anuncios ocupan demasiado tiempo antes o durante los videos.
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* DUR3: La duracién de los anuncios interrumpe mi experiencia al ver contenido en

YouTube.

= Frecuencia percibida: corresponde a una variable exégena del modelo. Fue medida me-
diante los indicadores FRE1, FRE2 y FRE3. Su formulacién se basa en la literatura sobre

volumen publicitario y efectos de exposicion acumulada (Chae et al., 2019).

* FRE1: Siento que YouTube muestra anuncios con demasiada frecuencia.
* FRE2: Durante una sesion de uso, percibo que aparecen muchos anuncios.

* FRE3: La repeticion de anuncios en YouTube me parece excesiva.

= Capacidad de omision percibida: corresponde a una variable exdgena del modelo. Fue me-
dida mediante los indicadores OMI1, OMI2 y OMI3. Su formulacion se basa en la literatura
sobre omisién de anuncios en YouTube y respuesta del usuario frente a anuncios saltables

(Banerjee y Pal, 2021).

* OMI1: Siento que puedo omitir los anuncios de YouTube cuando lo necesito.

* OMI2: La posibilidad de saltar anuncios me hace sentir mayor control sobre mi expe-

riencia.

* OMI3: En general, YouTube me da opciones suficientes para evitar o saltar anuncios

que no quiero ver.

= Saturacion publicitaria percibida: corresponde a una variable endégena intermedia del
modelo. Fue medida mediante los indicadores SAT1, SAT2 y SAT3. Su formulacién se basa
en la literatura sobre exposicion acumulada, volumen publicitario y respuestas negativas

frente a la publicidad digital (Chae et al., 2019).
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* SAT1: Siento que hay demasiada publicidad en YouTube.

* SAT2: La cantidad de anuncios en YouTube me genera sensacion de saturacion.

* SAT3: La acumulacién de anuncios hace que la experiencia en YouTube se vuelva

pesada.

= Intrusividad: corresponde a una variable endégena intermedia del modelo. Fue medida me-
diante los indicadores INT1, INT2 y INT3. Su formulacién se basa en la literatura sobre

publicidad in-stream, intrusividad e irritacion frente a los anuncios (Attiq et al., 2026).

* INT1: Los anuncios en YouTube interrumpen la actividad que quiero realizar.

e INT2: La publicidad en YouTube me parece invasiva.

* INT3: Los anuncios interfieren con mi experiencia al ver videos.

= Pérdida de control: corresponde a una variable endégena intermedia del modelo. Fue medi-
da mediante los indicadores CON1, CON2 y CON3. Su formulacién se basa en la literatura

sobre servicios freemium, control percibido e intrusion publicitaria (Riedel et al., 2025).

* CONI1: Cuando aparecen anuncios en YouTube, siento que pierdo control sobre lo que

estoy viendo.
* CON?2: Siento que no puedo decidir cudndo termina la publicidad en YouTube.

* CON3: Los anuncios hacen que sienta menos control sobre mi tiempo dentro de You-

Tube.

= Molestia publicitaria: corresponde a una variable enddgena intermedia del modelo. Fue

medida mediante los indicadores MOL1, MOL2 y MOL3. Su formulacién se basa en la
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literatura sobre irritacién, molestia y evitacién de anuncios en YouTube (Lin et al., 2021).

e MOLI1: Los anuncios en YouTube me resultan molestos.

* MOL2: La publicidad en YouTube me genera irritacion.

* MOL3: Me incomoda la forma en que aparecen los anuncios en YouTube.

= Intensidad de uso de YouTube: corresponde a un constructo complementario asociado al
nivel de utilizacién de la plataforma. Fue medida mediante los indicadores IUY 1, IUY2
y IUY3. Su formulacion se apoya en la caracterizacion del consumo audiovisual y uso de

plataformas de video compartido (Consejo Nacional de Television, 2024).

e TUY1: Uso YouTube con frecuencia durante la semana.

* IUY2: Dedico bastante tiempo a ver contenido en YouTube.

* JUY3: YouTube forma parte importante de mi rutina diaria de consumo de contenido.

= Intencion de continuidad de uso: corresponde a la variable end6gena final del modelo.
En esta investigacion fue operacionalizada como la disposicién del usuario a continuar uti-
lizando YouTube aun bajo la presencia de publicidad en la plataforma. Por lo tanto, los
indicadores ICU1, ICU2 e ICU3 representan una medicién contextualizada de la intencién
de continuidad, centrada especificamente en la permanencia del usuario a pesar de la expo-
sicién publicitaria. Su formulacién se basa en la literatura sobre intencion de continuidad de

uso en YouTube (Abu Bakar et al., 2014).

* ICU1: A pesar de los anuncios, tengo intencion de seguir usando YouTube.
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* ICU2: Tengo intencién de seguir utilizando YouTube en el futuro, incluso si aparecen

anuncios.

* ICU3: La publicidad actual no me impide continuar usando YouTube.

7.6 Procedimiento de estimacion y evaluacion del modelo

Una vez definida la estructura conceptual del modelo y operacionalizadas sus variables, se
establecio el procedimiento utilizado para su estimacion y evaluacidn. Este proceso contemplo la
revision de la identificacién del modelo, la preparacion de la base de datos, la estimacion de los
parametros y la evaluacién del ajuste global del modelo. De esta manera, se busc6 asegurar que el
modelo propuesto pudiera ser estimado correctamente y que sus resultados fueran interpretados de

acuerdo con criterios estadisticos y tedricos.

7.6.1. Identificacion del modelo

La identificacion del modelo corresponde a una etapa previa a la estimacion de pardmetros,
cuyo objetivo es verificar que la estructura especificada pueda ser estimada a partir de la informa-
cion disponible en los datos. En términos generales, un modelo se encuentra identificado cuando
existe suficiente informacion empirica para obtener una solucién tnica para los pardmetros que se
desean calcular, tales como cargas factoriales, coeficientes estructurales, varianzas, covarianzas y
errores de medicion.

En esta investigacion, la identificacion del modelo se abordé considerando que cada cons-
tructo latente fue medido mediante tres indicadores observados. Esta decision permitié establecer
una estructura de medicion consistente para las variables del modelo, ya que cada constructo contd

con un conjunto de items asociados para representar empiricamente la dimensién tedrica corres-
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pondiente.

Para establecer la escala de las variables latentes, se fij6 una carga factorial de referencia
en cada constructo, procedimiento habitual en modelos de ecuaciones estructurales con variables
no observadas directamente (Byrne, 2010). De esta manera, se establecié una unidad de medida
para cada constructo latente y se posibilité la estimacion de los demds pardmetros asociados a
sus indicadores. Ademads, el modelo incorporé errores de medicion para los indicadores observa-
dos, reconociendo que las respuestas obtenidas mediante encuesta pueden contener variabilidad no
explicada completamente por el constructo latente correspondiente.

La especificacion del modelo se realiz6 en AMOS, utilizando la representacion gréfica
propia de los modelos de ecuaciones estructurales. En dicha representacion, las variables latentes
fueron incorporadas mediante dvalos o elipses, los indicadores observados mediante rectangulos
y los errores de medicién mediante términos asociados a cada indicador (Contreras, 2016). Poste-
riormente, el software permitio verificar la identificaciéon del modelo y continuar con la estimacion

de sus pardmetros.

7.6.2. Evaluacion de la base de datos

Antes de realizar la estimacion del modelo, se llevo a cabo una revisién de la base de
datos obtenida desde SurveyMonkey. Esta etapa tuvo como objetivo verificar la consistencia de la
informacion recopilada y preparar los datos para su posterior andlisis mediante AMOS.

En primer lugar, se revis6 la completitud de las respuestas correspondientes a los indica-
dores utilizados para medir los constructos latentes del modelo. La base inicial estuvo conformada
por 204 respuestas. De ellas, se excluyeron 37 casos que no presentaban respuestas en los indica-

dores asociados al modelo de ecuaciones estructurales y, posteriormente, 17 casos adicionales que
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presentaban informacién incompleta en uno o mds de dichos indicadores. Como resultado de este
proceso, se obtuvo una base analitica final de 150 casos completos. No se realizé imputacion de los
valores faltantes, por lo que la estimacion del modelo se efectud utilizando Gnicamente registros
con informacién completa en los indicadores considerados.

Las preguntas relacionadas con las caracteristicas de los participantes, el uso de YouTube y
la exposicion reciente a publicidad en la plataforma fueron conservadas como informacién descrip-
tiva y de caracterizacion. Sin embargo, la declaracion de exposicion a anuncios durante el dltimo
mes no constituyo un criterio efectivo de exclusion para la conformacion de la muestra analitica
utilizada en el modelo estructural.

Posteriormente, las respuestas de los items medidos mediante escala Likert fueron codifi-
cadas numéricamente desde 1 hasta 7, manteniendo la correspondencia definida en el instrumento
de recoleccion de datos. Esta codificacion permitié organizar los indicadores observados de cada
constructo en una matriz compatible con el andlisis de ecuaciones estructurales. Asimismo, se re-
viso la presencia de valores faltantes y la consistencia de la codificacion de los indicadores antes
de proceder con la estimacion.

Una vez completado el proceso de revision y depuracion, se construyé la base de datos
final con los indicadores observados correspondientes a los constructos latentes del modelo. La in-
formacion fue organizada inicialmente en formato Excel y posteriormente importada a IBM SPSS
Statistics, donde se reviso la estructura de las variables, su codificacién numérica y la consistencia
de los registros disponibles. Finalmente, la base fue utilizada como archivo de entrada en AMOS
para la especificacion y estimacion del modelo de ecuaciones estructurales.

De manera complementaria, se examiné el comportamiento distribucional de los indica-

dores utilizados en el andlisis. Para ello, se revisaron la asimetria y la curtosis de los indicadores
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de manera individual, ademas de la normalidad multivariada mediante el criterio de Mardia. Esta
revision resulté relevante debido a que la estimacién mediante maxima verosimilitud puede verse
afectada cuando los datos presentan desviaciones respecto de la normalidad multivariada, particu-
larmente en los errores estdndar, las pruebas de significancia y algunos indicadores de ajuste (Jobst

et al., 2022).

7.6.3. Estimacion de parametros

La estimacion del modelo se realizé considerando de manera secuencial el andlisis descrip-
tivo de la base, la evaluacion de confiabilidad de los constructos, el modelo de medida y el modelo
estructural. Esta forma de trabajo permiti6é avanzar desde una revision inicial de los datos hacia la
estimacion de las relaciones entre variables latentes, siguiendo una l6gica habitual en modelos de
ecuaciones estructurales (Kline, 2016). En primer lugar, se revisaron estadisticos descriptivos de
los indicadores observados, incluyendo media, desviacion estdndar, valores minimos y méaximos.
Esta revision permitié caracterizar el comportamiento general de las respuestas y verificar que los
valores se encontraran dentro del rango esperado de la escala Likert utilizada.

Posteriormente, se evalud la confiabilidad interna de los constructos mediante el alfa de
Cronbach y el coeficiente omega. Estos indicadores permiten analizar si los items asociados a
una misma variable latente presentan consistencia entre si, es decir, si tienden a medir de manera
coherente un mismo concepto. Como criterio general, se consideraron aceptables valores iguales o
superiores a 0,70.

Luego, se analizé el modelo de medida mediante andlisis factorial confirmatorio, cono-
cido como CFA por sus siglas en inglés. Este procedimiento permite verificar si los indicadores

observados representan adecuadamente a sus respectivas variables latentes. Para ello, se revisa-
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ron las cargas factoriales estandarizadas de cada item, las cuales indican la fuerza de la relacién
entre el indicador observado y el constructo que busca medir. Como criterio general, se considera-
ron aceptables cargas factoriales superiores a 0,50, mientras que valores superiores a 0,70 fueron
interpretados como evidencia més sélida de representacion del constructo (Kline, 2016).

La validez convergente se evalué mediante la varianza media extraida, conocida como AVE.
Este indicador permite observar si los items de un mismo constructo comparten suficiente varianza
comun. Como criterio general, se consideré adecuado un valor de AVE igual o superior a 0,50, lo
que indicaria que el constructo explica una proporcion suficiente de la varianza de sus indicadores.

De manera complementaria, la validez discriminante se evalué mediante el criterio Heterotrait-
Monotrait Ratio (HTMT), el cual permite analizar si los constructos considerados en el modelo
pueden distinguirse empiricamente entre si (Henseler et al., 2015). Se utiliz6 un valor de 0,90
como referencia principal y, de manera complementaria, un valor de 0,85 como criterio mas con-
servador (Voorhees et al., 2016).

Ademas, se revisé la matriz de correlaciones entre los constructos del modelo, con el fin
de observar la direcciéon y magnitud de las relaciones preliminares entre las variables latentes.
Esta etapa permiti6 identificar asociaciones positivas o negativas entre los constructos y detectar
posibles relaciones excesivamente altas entre variables conceptualmente cercanas.

Una vez evaluado el modelo de medida, se procedié a estimar el modelo estructural. Esta
etapa permiti6 analizar simultdneamente las relaciones hipotetizadas entre los constructos latentes
del estudio. Para cada ruta estructural se revisaron los coeficientes estandarizados, los errores estan-
dar, los valores criticos o estadisticos z y sus respectivos valores p. Una hipétesis fue considerada
respaldada cuando la relacién presentd el signo esperado y resultéd estadisticamente significativa,

considerando como criterio general un valor p inferior a 0,05.
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Finalmente, se revisé el coeficiente de determinacién R? de las variables enddgenas del
modelo. Este indicador permite evaluar la proporcion de varianza explicada por las variables pre-
dictoras sobre cada constructo dependiente.

En esta investigacion, la evaluacion del modelo estructural se concentrd en las relaciones
directas especificadas entre los constructos y en la capacidad explicativa de las variables endo-
genas. No se estimaron efectos indirectos ni se realizaron pruebas especificas de mediacion. En
consecuencia, las variables ubicadas entre los antecedentes y la variable final se interpretaron co-
mo variables enddgenas intermedias dentro de la secuencia estructural del modelo, sin atribuirles

formalmente un efecto mediador.

7.6.4. Evaluacion de ajuste

La evaluacion del ajuste del modelo se realizé mediante distintos indicadores, debido a que
ningun indice por si solo permite determinar completamente si un modelo representa de mane-
ra adecuada los datos. Por ello, en este estudio el ajuste global fue revisado de forma conjunta,
considerando indicadores absolutos, incrementales y de parsimonia.

En primer lugar, se consider6 el estadistico chi-cuadrado como una referencia general de
ajuste. Este indicador contrasta la diferencia entre la matriz de covarianzas observada y la matriz
estimada por el modelo. Sin embargo, su interpretacion fue tomada con cautela, ya que suele ser
sensible al tamafio muestral y puede resultar significativo incluso cuando el modelo presenta un
ajuste aceptable. De manera complementaria, se revisé el chi-cuadrado normalizado, correspon-
diente a la raz6n entre el chi-cuadrado y los grados de libertad del modelo, donde valores menores
a 3 suelen considerarse como referencia de ajuste aceptable (Schermelleh-Engel et al., 2003).

También se utilizaron indices de ajuste incremental, como el CFI y el TLI. Estos indica-
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dores comparan el modelo propuesto con un modelo de independencia, en el cual se asume que
las variables no se relacionan entre si. Como criterio general, se consideraron aceptables valores
superiores a 0,90, mientras que valores cercanos o superiores a 0,95 fueron interpretados como
evidencia de buen ajuste (Schermelleh-Engel et al., 2003).

Asimismo, se revisaron indicadores basados en el error de aproximacion y en los residuos
del modelo. El RMSEA permite evaluar el grado de error de aproximacion del modelo respecto
de la poblacidn, considerando la complejidad del modelo estimado. Como criterio general, se con-
sideraron aceptables valores inferiores a 0,08, mientras que valores cercanos o inferiores a 0,05
fueron interpretados como evidencia de mejor ajuste. Por su parte, el RMR representa la magnitud
promedio de los residuos entre las relaciones observadas y las estimadas por el modelo, por lo que
valores mds cercanos a cero indican un mejor ajuste. No obstante, este indicador fue interpreta-
do de manera complementaria, ya que su valor puede depender de la escala de medicién de las
variables (Schermelleh-Engel et al., 2003).

Ademas, se consideraron los indices GFI y AGFI. El GFI permite observar qué tan bien el
modelo reproduce la informacién contenida en la matriz observada, mientras que el AGFI corres-
ponde a una version ajustada que considera la complejidad del modelo. Como referencia general, se
consideraron adecuados valores de GFI superiores a 0,90 y valores de AGFI superiores a 0,85. Fi-
nalmente, se utilizé el AIC como criterio complementario de comparacion entre las distintas espe-
cificaciones del modelo, considerando valores menores como indicativos de una mayor parsimonia
relativa, junto con la coherencia tedrica y la interpretabilidad de los resultados (Schermelleh-Engel
et al., 2003).

Dado que las distintas iteraciones modificaron también el conjunto de constructos e indi-

cadores observados incluidos en la estimacion, la evolucion del AIC fue considerada dnicamente
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como informacién complementaria dentro del proceso de reespecificacién y no como un criterio
suficiente por si solo para seleccionar el modelo final. La eleccion de la especificacion final se ba-
s, por lo tanto, en la evaluacién conjunta de los indicadores de ajuste, la parsimonia, la estabilidad
de las estimaciones y la coherencia tedrica del modelo.

La evaluacion del ajuste se aplicé tanto al modelo base como a las iteraciones posteriores
desarrolladas durante el proceso de estimacion. En la seccion de resultados se presentan com-
parativamente los indicadores obtenidos para el modelo base, la primera iteracién y la segunda
iteracion, con el propdsito de mostrar la evolucion del ajuste global y fundamentar la seleccion de

la especificacion final.
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8 Resultados

8.1 Depuracion y preparacion de la base de datos

La base inicial estuvo compuesta por 204 respuestas obtenidas durante el proceso de levan-
tamiento de informacién. En una primera revision, se identificaron 37 casos que no presentaban
respuestas en los indicadores asociados al modelo de ecuaciones estructurales, por lo que fueron
excluidos del andlisis. Posteriormente, se detectaron 17 casos adicionales con espacios vacios en
alguno de los indicadores del modelo, los cuales también fueron eliminados para trabajar Gnica-
mente con observaciones completas.

De esta manera, la muestra final utilizada para la estimacion del modelo SEM qued6 com-
puesta por 150 casos completos. Esta depuracion permitié asegurar que todos los participantes
incluidos en el andlisis contaran con respuestas validas en los indicadores observados de los cons-

tructos latentes considerados en el modelo.

Etapa del proceso Casos | % sobre base inicial
Respuestas iniciales 204 100,0 %

Sin respuestas en indicadores SEM 37 18,1 %

Casos con espacios vacios en indicadores SEM 17 8,3 %
Muestra final completa para SEM 150 73,5 %

Tabla 2: Resumen del proceso de depuracion de la base de datos. Fuente: elaboracién propia.

Adicionalmente, se revisé el comportamiento distribucional de los indicadores considera-
dos en el modelo. A nivel univariado, la evaluacién de asimetria y curtosis no evidencié desvia-
ciones extremas en los indicadores analizados. Sin embargo, la evaluacion conjunta de los datos
mostré evidencia de desviacion respecto del supuesto de normalidad multivariada.

En consecuencia, si bien el modelo pudo ser estimado mediante maxima verosimilitud, el
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supuesto de normalidad multivariada no se consider6 cumplido de manera estricta. Por esta razon,
los resultados inferenciales y los indicadores de ajuste obtenidos mediante este procedimiento

fueron interpretados con cautela, considerando esta caracteristica de los datos.

8.2 Caracterizacion de la muestra

La informacién sociodemogréfica estuvo disponible para una parte de los participantes in-
cluidos en la muestra final. Entre los casos con informacion disponible, la muestra se concentrd
principalmente en adultos jovenes, ya que un 64,8 % se encontraba entre los 18 y 34 afios. Asi-
mismo, predomino el nivel educacional universitario y se observo una distribucion relativamente
equilibrada segtin sexo, con una participacion levemente mayor de mujeres.

En relacién con el uso de YouTube, la muestra presentd una utilizacion frecuente de la pla-
taforma, dado que un 78,0 % sefial6 utilizarla todos los dias o varias veces por semana. Ademds,
un 78,7 % de los participantes incluidos en la muestra analitica declar6 haber visto anuncios publi-
citarios en YouTube durante el dltimo mes, mientras que un 70,7 % indicé no contar con YouTube
Premium. Estos antecedentes permiten contextualizar la muestra como un grupo mayoritariamen-
te familiarizado con el uso habitual de la plataforma y con exposicion reciente a su publicidad.
Debido a que la informacion sociodemografica no estuvo disponible para la totalidad de los parti-
cipantes, esta caracterizacion posee un propdsito principalmente descriptivo y complementario al

analisis estructural.

8.3 Estadisticos descriptivos de los constructos del modelo

Una vez depurada la base de datos, se calcularon estadisticos descriptivos para los construc-

tos del modelo, considerando los 150 casos completos utilizados en la estimacién SEM. Para cada
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constructo se obtuvo un puntaje promedio a partir de sus tres indicadores observados, manteniendo
la escala Likert de siete puntos utilizada en el cuestionario, donde valores mds altos representan un
mayor nivel de acuerdo con las afirmaciones asociadas a cada variable.

Los resultados obtenidos para cada constructo se presentan en la Tabla 3.

Constructo n | Media | Desv. est. | Min. | Max.
Duracién percibida (DUR) 150 | 5,76 1,64 1
Frecuencia percibida (FRE) 150 5,82 1,44 1
Capacidad de omision percibida | 150 | 4,69 1,57 1

(OMID)

Saturacién publicitaria percibida | 150 | 5,72 1,46 1 7
(SAT)

Intrusividad percibida (INT) 150 | 5,84 1,36 1 7
Pérdida de control percibida (CON) | 150 | 5,37 1,49 1 7
Molestia publicitaria (MOL) 150 | 5,60 1,40 1 7
Intensidad de uso de YouTube (IUY) | 150 | 5,01 1,79 1 7
Intenciéon de continuidad de uso | 150 | 5,42 1,42 1 7
(ICU)

Tabla 3: Estadisticos descriptivos de los constructos del modelo. Fuente: elaboracién propia.

Se puede observar que los constructos presentan medias superiores al punto medio de la
escala, lo que muestra una tendencia de los participantes a estar de acuerdo con las afirmaciones
planteadas. Las medias mds altas se observan en intrusividad percibida con un valor de 5,84 y
frecuencia percibida con 5,82.

Por otra parte, la capacidad de omision percibida y la intensidad de uso de YouTube pre-
sentan medias relativamente menores, 4,69 y 5,01 respectivamente, aunque igualmente superiores
al punto medio de la escala. Ademads, todos los constructos registran valores minimos y maximos
entre 1 y 7, lo que indica que existe variabilidad suficiente en las respuestas para estimar posterior-

mente las relaciones entre las variables del modelo.
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8.4 Confiabilidad y validez preliminar de los constructos

Posteriormente, se evalud la confiabilidad interna y la validez convergente preliminar de los
constructos considerados en el modelo. Para ello, se calcularon el alfa de Cronbach, el coeficiente
omega y la varianza media extraida (AVE), utilizando los 150 casos completos de la base depurada.

Los resultados obtenidos para cada constructo se presentan en la Tabla 4.

Constructo Alfa | Omega | AVE
Duracién percibida (DUR) 0,920 | 0,921 0,796
Frecuencia percibida (FRE) 0,929 | 0,931 0,818
Capacidad de omisién percibida (OMI) 0,758 | 0,791 | 0,575
Saturacion publicitaria percibida (SAT) 0,917 | 0,920 | 0,794
Intrusividad percibida (INT) 0,895 | 0,899 | 0,750
Pérdida de control percibida (CON) 0,865 | 0,863 | 0,679
Molestia publicitaria (MOL) 0,874 | 0,882 | 0,718
Intensidad de uso de YouTube (IUY) 0,900 | 0,906 | 0,764
Intencion de continuidad de uso (ICU) 0,846 | 0,843 | 0,644

Tabla 4: Confiabilidad y validez convergente preliminar de los constructos. Fuente: elaboracion
propia.

En términos generales, todos los constructos presentan niveles adecuados de confiabilidad
interna, ya que tanto el alfa de Cronbach como el coeficiente omega superan el criterio minimo de
0,70. Los valores mas altos se observan en frecuencia percibida 0,929 y 0,931 y duracién percibida,
0,920 y 0,921. Por otro lado, la capacidad de omisién percibida presenta el valor mds bajo con
0,758 y 0,791, aunque igualmente dentro de un rango aceptable.

Asimismo, todos los constructos presentaron valores de AVE superiores a 0,50, entregando
evidencia de validez convergente. De manera complementaria, se evalué la validez discriminante

mediante el criterio HTMT. Los resultados obtenidos se presentan a continuacion:

Matriz HTMT de validez discriminante
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Constructo  DUR FRE OMI SAT INT CON MOL IUY ICU

DUR -

FRE 0,848 —

OMI 0,222 0,316 -

SAT 0,799 0,907 0,281 —

INT 0,738 0,790 0,322 0,886 -

CON 0,521 0,542 0,279 0,712 0,806 —

MOL 0,744 0,695 0,193 0,821 0,868 0,867 —

1160 ¢ 0,213 0,246 0,103 0,251 0,315 0,268 0,297 -

ICU 0,198 0,086 0415 0,119 0,231 0,098 0,168 0,452 -

Fuente: elaboracién propia a partir de la muestra analitica.

Los resultados muestran que 35 de las 36 relaciones entre constructos presentaron valo-
res HTMT inferiores a 0,90. La unica excepcion correspondi6 a frecuencia percibida y saturacion
publicitaria percibida, con un valor de 0,907, lo que evidencia un elevado grado de proximidad
entre ambos constructos. Al considerar el criterio mas conservador de 0,85, también se observa-
ron valores superiores al umbral entre saturacién e intrusividad (0,886), intrusividad y molestia
(0,868), y pérdida de control y molestia (0,867). En consecuencia, existe evidencia de validez
discriminante para la mayor parte de los constructos, aunque se observa cierto solapamiento entre
algunas dimensiones conceptualmente préximas de la experiencia publicitaria, especialmente entre

frecuencia percibida y saturacién publicitaria.
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8.5 Evaluacion del modelo base
8.5.1. Especificacion del modelo base

En primer lugar, se estim6 el modelo base definido a partir del marco tedrico y de las
hipétesis de investigacion. Esta especificacion inicial considerd los constructos latentes propuestos,
sus respectivos indicadores observados y las relaciones estructurales correspondientes al modelo

tedrico. La Figura 4 presenta la estructura inicial del modelo antes de su estimacién en AMOS.
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Figura 4: Modelo base propuesto antes de la estimacién en AMOS. Fuente: elaboracion propia.
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8.5.2. Modelo base estimado

Posteriormente, el modelo base fue estimado en AMOS mediante maxima verosimilitud.
La Figura 5 presenta el modelo resultante, incorporando las cargas factoriales estandarizadas de

los indicadores y los coeficientes estandarizados de las relaciones estructurales entre constructos.
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Figura 5: Modelo base estimado en AMOS. Fuente: elaboracion propia.
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8.5.3. Modelo de medida del modelo base

A partir de la estimacion del modelo base, se revisaron las cargas factoriales estandarizadas
de los indicadores observados. Esta revision permite evaluar qué tan bien cada item representa al
constructo latente al que pertenece dentro del modelo de medida.

Los resultados de las cargas factoriales estandarizadas del modelo base se presentan en la

Tabla 5.

Indicador | Carga estandarizada | Evaluacién
DURI 0,849 Muy buena
DUR2 0,937 Muy buena
DUR3 0,900 Muy buena
FRE1 0,941 Muy buena
FRE2 0,914 Muy buena
FRE3 0,861 Muy buena
OMI1 0,789 Muy buena
OMI2 0,494 Revisar
OMI3 0,881 Muy buena
SAT1 0,860 Muy buena
SAT2 0,895 Muy buena
SAT3 0,909 Muy buena
INT1 0,813 Muy buena
INT2 0,901 Muy buena
INT3 0,875 Muy buena
CONI1 0,818 Muy buena
CON2 0,727 Muy buena
CON3 0,919 Muy buena
MOLI1 0,801 Muy buena
MOL2 0,871 Muy buena
MOL3 0,852 Muy buena
IUY1 0,785 Muy buena
1IUY2 0,925 Muy buena
IUY3 0,894 Muy buena
ICU1 0,834 Muy buena
ICU2 0,926 Muy buena
ICU3 0,675 Aceptable

Tabla 5: Cargas factoriales estandarizadas del modelo base. Fuente: elaboracidn propia.

En términos generales, la mayoria de los indicadores presenta cargas factoriales superiores
a 0,70, lo que sugiere una adecuada representacion de sus respectivos constructos latentes. Esto

indica que, en el modelo base, gran parte de los items se relaciona de manera consistente con la
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variable que busca medir.

No obstante, se observa que el indicador OMI2 present6 una carga factorial de 0,494, ubi-
candose levemente por debajo del criterio minimo de 0,50 definido en la metodologia. Asimismo,
el indicador ICU3 present6 una carga de 0,675, valor aceptable, aunque inferior al umbral de 0,70
considerado como evidencia mds sélida. Estos resultados justifican revisar con mayor detalle el

desempefio del modelo base antes de avanzar hacia las iteraciones posteriores.

8.5.4. Ajuste global del modelo base

Posteriormente, se evalud el ajuste global del modelo base mediante los indicadores defini-
dos en la metodologia. Esta revision permite observar si la estructura inicial propuesta representa
de manera adecuada las relaciones presentes en los datos antes de realizar eventuales ajustes o
iteraciones posteriores.

Los indicadores de ajuste global del modelo base se presentan en la Tabla 6.

Modelo x2 gl p | x2/gl | CF1 | TLI | GFI | AGFI | RMR | RMSEA | AIC
Modelo base | 597,585 | 307 | 0,000 | 1,947 | 0917 | 0905 | 0,784 | 0734 | 0270 | 0080 | 739.585

Tabla 6: Indicadores de ajuste global del modelo base. Fuente: elaboracién propia.

En términos generales, el modelo base presenta un ajuste parcialmente aceptable. El valor
x?%/gl fue inferior a 2, mientras que los indices CFI y TLI superaron el umbral de 0,90, lo que
indica un ajuste incremental aceptable. Sin embargo, los indicadores GFI y AGFI se ubicaron por
debajo de los criterios deseables, con valores de 0,784 y 0,734, respectivamente.

Asimismo, el RMR present6 un valor relativamente alto y el RMSEA alcanz6 un valor
de 0,080, ubicandose en el limite superior del rango aceptable. Por su parte, el AIC del modelo

base fue de 739,585, valor que sera utilizado posteriormente como criterio comparativo frente a
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las iteraciones del modelo. Estos resultados muestran que, aunque el modelo base presenta algu-
nos indicadores favorables, todavia existen aspectos de la especificacion inicial que pueden ser

mejorados.

8.5.5. Relaciones estructurales del modelo base

Luego de revisar el modelo de medida y el ajuste global, se analizaron las relaciones es-
tructurales propuestas en las hipétesis H1 a H11. Los coeficientes estandarizados, valores de sig-

nificancia y resultado asociado a cada hipdtesis se presentan en la Tabla 7.

Hipotesis Relacion Coef. est. | pvalue | Resultado

H1 DUR — SAT 0,179 0,058 No respaldada / marginal
H2 FRE — SAT 0,748 *kk Respaldada

H3 FRE — INT -0,152 0,337 No respaldada

H4 OMI — CON -0,055 0,406 No respaldada

H5 SAT — INT 1,028 ok Respaldada

Ho6 SAT — MOL 0,271 0,036 Respaldada

H7 INT — MOL 0,177 0,274 No respaldada

H8 INT — CON 0,805 Fkk Respaldada

HO9 CON — MOL 0,557 Fkk Respaldada

H10 CON — ICU -0,332 0,213 No respaldada

H11 MOL — ICU 0,446 0,095 No respaldada / marginal

Tabla 7: Relaciones estructurales del modelo base. Fuente: elaboracién propia.

En el modelo base, las hipétesis H2, HS, H6, H8 y H9 fueron respaldadas, ya que pre-
sentaron relaciones estadisticamente significativas y en la direccion esperada. Esto indica que la
frecuencia percibida se relaciona positivamente con la saturacion publicitaria percibida, que la sa-
turacion se asocia con mayor intrusividad y molestia, que la intrusividad se vincula con una mayor
pérdida de control, y que la pérdida de control se relaciona positivamente con la molestia publici-
taria.

Por otra parte, las hipétesis H1, H3, H4, H7, H10 y H11 no fueron respaldadas al nivel

de significancia de 0,05. En particular, H1 present6 un resultado marginal, pero no suficiente para
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ser considerada significativa. Asimismo, H11 también mostr6 un valor marginal, aunque con una
direccion contraria a la esperada tedricamente, ya que la molestia publicitaria presentd una relacion
positiva con la intencion de continuidad de uso. Estos resultados muestran que, aunque el modelo
base permite identificar relaciones relevantes entre saturacion, intrusividad, pérdida de control y

molestia, todavia requiere ajustes para mejorar su coherencia empirica y tedrica.

8.5.6. Capacidad explicativa del modelo base

Finalmente, se revisaron los coeficientes de determinacion de las variables endégenas del
modelo base. Estos valores permiten observar la proporcion de varianza explicada por las variables

predictoras en cada constructo dependiente.

Variable endogena R? Lectura
Saturacidén publicitaria percibida 0,815 Alta
Intrusividad percibida 0,800 Alta
Pérdida de control percibida 0,635 | Media-alta
Molestia publicitaria 0,872 Alta
Intencién de continuidad de uso 0,046 Baja

Tabla 8: Coeficientes de determinacién del modelo base. Fuente: elaboracién propia.

Los resultados muestran que el modelo base presenta una alta capacidad explicativa sobre
saturacion publicitaria percibida, intrusividad percibida y molestia publicitaria. También se observa
una capacidad explicativa media-alta sobre pérdida de control percibida. Sin embargo, el modelo
explica una proporcién muy baja de la varianza de la intencién de continuidad de uso, con un
R? de 0,046. Esto sugiere que las relaciones finales del modelo requieren especial atencién en las

iteraciones posteriores.
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8.5.7. Diagnostico del modelo base

El modelo base fue estimable y present un ajuste global parcialmente aceptable. En el
modelo de medida, la mayoria de los indicadores mostré cargas factoriales superiores a 0,70, aun-
que el indicador OMI2 present6 una carga de 0,494, quedando levemente bajo el criterio minimo
definido. En cuanto al ajuste global, el modelo obtuvo un e /gl de 1,947, CF1 de 0,917 y TLI de
0,905, valores aceptables. Sin embargo, el RMSEA alcanz6 0,080, ubicdndose en el limite supe-
rior del rango aceptable, mientras que GFI y AGFI presentaron valores bajos de 0,784 y 0,734,
respectivamente.

A nivel estructural, el modelo respaldé cinco relaciones del modelo teérico: H2, HS, H6,
H8 y H9. Estas relaciones se concentran principalmente en el vinculo entre frecuencia percibida,
saturacion publicitaria, intrusividad, pérdida de control y molestia publicitaria. No obstante, las
hipétesis asociadas a la capacidad de omisién percibida y a la intencién de continuidad de uso no
fueron respaldadas.

Un aspecto particular del modelo base correspondid a la relacidn entre saturacién publi-
citaria e intrusividad, cuyo coeficiente estandarizado alcanz6 un valor de 1,028. La presencia de
coeficientes estandarizados superiores a 1 puede presentarse en modelos con multiples predictores
cuando existe un elevado grado de relacion entre ellos, asociado a fenémenos de multicolinealidad
o supresion, por lo que este tipo de resultados requiere una revision cuidadosa de la especificacion
del modelo (Lipovetsky, 2026). En este caso, el resultado coincidié con una ruta FRE — INT ne-
gativa y no significativa, junto con una elevada proximidad empirica entre frecuencia percibida y
saturacion publicitaria. En particular, el andlisis de validez discriminante mostré un valor HTMT

de 0,907 entre FRE y SAT, evidenciando un alto grado de solapamiento entre ambos constructos.
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En conjunto, estos antecedentes sugieren que el coeficiente superior a 1 pudo estar asociado a la
especificacion simultdnea de las rutas FRE — SAT, FRE — INT y SAT — INT, por lo que su
magnitud fue interpretada con cautela y revisada en las iteraciones posteriores.

Dado este escenario, se considerd necesario realizar una iteraciéon del modelo, orientada a
mejorar el ajuste global, la coherencia del modelo de medida y la interpretabilidad de las relaciones
estructurales, manteniendo como criterio que cualquier modificacion debia contar con respaldo

estadistico y sentido tedrico.

8.6 Primera iteracion del modelo

8.6.1. [Especificacion de la primera iteracion

A partir del diagnéstico del modelo base, se realiz6 una primera iteracion orientada a eva-
luar una especificacion mas parsimoniosa del modelo. En esta etapa se retird el constructo capaci-
dad de omision percibida (OMI), junto con sus indicadores OMI1, OMI2 y OMI3. Esta modifica-
cién respondié a una combinacion de antecedentes observados en el modelo base. Por una parte,
aunque OMI present6 niveles globales aceptables de confiabilidad y validez convergente, el indi-
cador OMI2 obtuvo una carga factorial de 0,494, inferior al criterio definido para la evaluacién
de los indicadores. Por otra parte, la relacién estructural OMI — CON presentd un coeficiente
estandarizado de -0,055 y un p value de 0,406. Si bien el signo negativo fue consistente con la
direccion planteada en H4, 1a magnitud de la relacion fue muy reducida y no alcanz6 significancia
estadistica, por lo que la hipétesis no fue respaldada.

Considerando conjuntamente estos antecedentes, se evalué de manera exploratoria una es-

pecificacion sin el constructo OMI. Esta decision no implica que la capacidad de omisién percibi-
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da carezca de relevancia conceptual ni que el constructo haya presentado una confiabilidad global
inadecuada, sino que permitié evaluar una estructura mas parsimoniosa y centrada en las relaciones
que mostraron mayor respaldo empirico en la muestra analizada. La primera iteracién mantuvo los
demas constructos latentes e indicadores observados, asi como las relaciones estructurales restan-
tes planteadas en el modelo tedrico. La Figura 6 presenta la estructura de la primera iteracién antes

de su estimacion en AMOS.
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Figura 6: Primera iteraciéon del modelo antes de la estimaciéon en AMOS. Fuente: elaboracion
propia.
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8.6.2. Modelo estimado de la primera iteracion

Luego de eliminar el constructo capacidad de omision percibida (OMI), la primera iteracion
fue estimada en AMOS mediante mdxima verosimilitud. La Figura 7 presenta el modelo resultante,
incorporando las cargas factoriales estandarizadas de los indicadores observados y los coeficientes
estandarizados de las relaciones estructurales entre constructos. Esta estimacion permite observar
el comportamiento del modelo bajo la nueva especificacion, una vez retirado el constructo OMI de

la estructura inicial.
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Figura 7: Primera iteracion del modelo estimada en AMOS. Fuente: elaboracién propia.
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8.6.3. Modelo de medida de la primera iteracion

Luego de eliminar el constructo capacidad de omision percibida (OMI), se revisaron nue-
vamente las cargas factoriales estandarizadas de los indicadores observados. Esta revision permite
observar si la eliminacién del constructo afectd la representacién de los demds constructos del
modelo.

La comparacién entre las cargas factoriales del modelo base y de la primera iteracién se

presenta en la Tabla 9.

Indicador | Carga modelo base | Carga iteracion 1 | Evaluacién IT1
DURI1 0,849 0,848 Muy buena
DUR2 0,937 0,937 Muy buena
DUR3 0,900 0,901 Muy buena
FRE1 0,941 0,938 Muy buena
FRE2 0,914 0,917 Muy buena
FRE3 0,861 0,861 Muy buena
SAT1 0,860 0,860 Muy buena
SAT2 0,895 0,895 Muy buena
SAT3 0,909 0,908 Muy buena
INT1 0,813 0,812 Muy buena
INT2 0,901 0,901 Muy buena
INT3 0,875 0,875 Muy buena
CONI1 0,818 0,819 Muy buena
CON2 0,727 0,729 Muy buena
CON3 0,919 0,918 Muy buena
MOLI1 0,801 0,801 Muy buena
MOL2 0,871 0,871 Muy buena
MOL3 0,852 0,852 Muy buena
IUY1 0,785 0,784 Muy buena
1IUY2 0,925 0,926 Muy buena
1IUY3 0,894 0,893 Muy buena
ICU1 0,834 0,833 Muy buena
ICU2 0,926 0,926 Muy buena
ICU3 0,675 0,675 Aceptable

Tabla 9: Comparacidén de cargas factoriales estandarizadas entre modelo base e iteracion 1. Fuente:
elaboracién propia.

En general, las cargas factoriales se mantuvieron estables respecto del modelo base. La
mayoria de los indicadores presentd cargas superiores a 0,70, lo que permite sostener que los

constructos conservados mantuvieron una adecuada representacion mediante sus indicadores ob-
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servados.

El indicador ICU3 continué presentando la carga mds baja entre los items conservados,
con un valor de 0,675. Si bien este valor se encuentra por debajo del umbral de 0,70, sigue siendo
aceptable segtn el criterio minimo definido en la metodologia, por lo que no se consider necesario

eliminarlo en esta iteracion.

8.6.4. Ajuste global de la primera iteracion

Posteriormente, se evalud el ajuste global de la primera iteracion y se comparé con los
indicadores obtenidos en el modelo base. Esta comparacién permite observar el comportamiento
del ajuste global en una especificacion mds parsimoniosa, en la cual el constructo capacidad de
omision percibida dej6 de formar parte del modelo.

Los indicadores de ajuste global del modelo base y de la primera iteracion se presentan en

la Tabla 10.

Modelo x2 gl p | x3/gl | CFI | TLI | GFI | AGFI | RMR | RMSEA | AIC
Modelo base | 597,585 | 307 | 0,000 | 1,947 | 0917 | 0905 | 0,784 | 0.734 | 0270 | 0080 | 739.585
Tteracion 1 | 464,311 | 239 [ 0,000 | 1,943 | 0931 | 0921 | 0,804 | 0,754 | 0228 | 0,080 | 586,311

Tabla 10: Comparacién de indicadores de ajuste global entre modelo base e iteracion 1. Fuente:
elaboracién propia.

En comparacion con el modelo base, la primera iteracion presenté una mejora general en
los indicadores de ajuste. El CFI aument6 de 0,917 a 0,931 y el TLI pasé de 0,905 a 0,921, por lo
que ambos indices mantuvieron valores superiores al criterio de 0,90. Ademas, el GFI aument6 de
0,784 a 0,804, el AGFI pas6 de 0,734 a 0,754 y el RMR disminuy6 de 0,270 a 0,228.

Considerando los valores de la iteracién 1 por si mismos, el modelo obtuvo un x?/gl de

1,943, lo que se mantiene dentro de un rango aceptable. Sin embargo, el RMSEA permanecio en
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0,080, ubicado todavia en el limite superior del rango aceptable. Por su parte, el AIC disminuy6
de 739,585 a 586,311. La primera iteracién presentd una estructura mds parsimoniosa y mejoras
en varios de los indicadores de ajuste global respecto del modelo base, aunque el ajuste todavia no

resulté completamente satisfactorio en todos los criterios.

8.6.5. Relaciones estructurales de la primera iteracion

Luego, se revisaron las relaciones estructurales de la primera iteracion y se compararon
con las obtenidas en el modelo base. Dado que en esta iteracion se eliminé el constructo OMI, la
relacién OMI — CON dej6 de formar parte de la especificacion del modelo.

La comparacion entre las relaciones estructurales del modelo base y de la primera iteracion

se presenta en la Tabla 11.

Hip. Relaciéon Coef. base | p value base | Coef. IT1 | p value IT1
H1 DUR — SAT 0,179 0,058 0,176 0,063
H2 FRE — SAT 0,748 ok 0,751 ok
H3 FRE — INT -0,152 0,337 -0,162 0,311
H5 SAT — INT 1,028 ok 1,038 wkE
H6 SAT —+ MOL 0,271 0,036 0,272 0,035
H7 INT — MOL 0,177 0,274 0,180 0,265
HS8 INT — CON 0,805 ok 0,794 ok
H9 CON — MOL 0,557 ok 0,554 ok

H10 CON — ICU -0,332 0,213 -0,307 0,245

H11 MOL — ICU 0,446 0,095 0,423 0,110

Tabla 11: Comparacion de relaciones estructurales entre modelo base e iteracion 1. Fuente: elabo-
racion propia.

En comparacién con el modelo base, las relaciones estructurales de la primera iteracion
se mantuvieron relativamente estables. Las hipétesis H2, HS, H6, H8 y H9 continuaron siendo
respaldadas, ya que mantuvieron significancia estadistica y el signo esperado. En particular, se
mantuvieron como relaciones relevantes las rutas FRE — SAT, SAT — INT, SAT — MOL, INT

— CON'y CON — MOL.
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Por otra parte, las hipétesis H1, H3, H7, H10 y H11 no fueron respaldadas al nivel de
significancia de 0,05. La ruta H3, correspondiente a FRE — INT, se mantuvo no significativa y con
signo negativo, contrario a la direccion esperada. Asimismo, H11 dej6 de presentar un resultado
marginal, ya que el p value pas6 de 0,095 en el modelo base a 0,110 en la primera iteracion. Esto
muestra que, si bien la primera iteracion mejor6 el ajuste global, no resolvié completamente las

debilidades asociadas a algunas relaciones estructurales.

8.6.6. Capacidad explicativa de la primera iteracion

También se revisaron los coeficientes de determinacién de las variables enddgenas y se
compararon con los obtenidos en el modelo base. Esta comparacidn permite observar si la elimi-
nacién de OMI modifico la capacidad explicativa del modelo sobre los constructos dependientes.

Los coeficientes de determinacion del modelo base y de la primera iteracion se presentan

en la Tabla 12.

Variable endégena R? base | R21IT1 Cambio
Saturacion publicitaria percibida 0,815 0,816 Aumenta levemente
Intrusividad percibida 0,800 0,800 Se mantiene
Pérdida de control percibida 0,635 0,631 Disminuye levemente
Molestia publicitaria 0,872 0,871 | Disminuye levemente
Intencion de continuidad de uso 0,046 0,042 Disminuye levemente

Tabla 12: Comparacion de coeficientes de determinacion entre modelo base e iteracion 1. Fuente:
elaboracién propia.

En comparacién con el modelo base, la capacidad explicativa de la primera iteracién se
mantuvo practicamente estable. La saturacién publicitaria percibida present6 una leve mejora, pa-
sando de un R? de 0,815 a 0,816, mientras que la intrusividad se mantuvo en 0,800. Esto muestra

que, en la especificacion sin OMI, la capacidad explicativa de las variables centrales del modelo se
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mantuvo practicamente estable respecto del modelo base.

Considerando los valores de la primera iteracion, el modelo mantiene una alta capacidad
explicativa sobre saturacion publicitaria, intrusividad, pérdida de control y molestia publicitaria.
Sin embargo, la intencién de continuidad de uso continia mostrando una capacidad explicativa
baja, con un R? de 0,042. Por lo tanto, aunque la primera iteracién mejora el ajuste global, no

mejora la explicacion de la variable final del modelo.

8.6.7. Diagnostico de la primera iteracion

La primera iteracion presenté mejores indicadores de ajuste global respecto de la especifi-
cacion base. La estructura sin el constructo OMI redujo el nimero de variables observadas de 27
a 24 y mantuvo précticamente estables las cargas factoriales de los indicadores conservados, las
cuales se ubicaron mayoritariamente sobre 0,70. Asimismo, se observaron mejoras en CFI, TLI,
GFI, AGFI y RMR. Estos resultados respaldaron la conveniencia de continuar evaluando una es-
pecificacién mds parsimoniosa, aunque no permiten concluir que OMI constituya un constructo
conceptualmente inadecuado.

Sin embargo, la primera iteracién no solucioné todos los problemas detectados en el mo-
delo base. El RMSEA se mantuvo en 0,080, todavia en el limite superior del rango aceptable, y
algunas relaciones estructurales continuaron sin ser significativas. En particular, la ruta FRE —
INT mantuvo un coeficiente negativo y no significativo, mientras que las relaciones INT — MOL,
CON — ICU y MOL — ICU tampoco fueron respaldadas.

Dado este escenario, se considerd necesario realizar una segunda iteracion del modelo. Esta
nueva especificacién mantuvo la eliminacién del constructo OMI y revis6 la permanencia de la ruta

FRE — INT, con el objetivo de avanzar hacia una estructura mds parsimoniosa, coherente con los
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resultados empiricos y consistente con el ajuste global del modelo.

8.7 Segunda iteraciéon del modelo

8.7.1. Especificacion de la segunda iteracion

A partir del diagnoéstico de la primera iteracion, se realizé una segunda modificacion al
modelo. Esta nueva especificacion mantuvo la eliminacién del constructo capacidad de omisién
percibida (OMI) y sus indicadores, incorporada en la iteracion anterior, y elimin6 adicionalmente la
ruta directa FRE — INT. Esta decision se fundament6 en que dicha relacion no fue estadisticamente
significativa ni en el modelo base ni en la primera iteracion, presentando ademds un coeficiente
negativo, contrario a la direccion esperada tedricamente.

En el modelo base, la ruta FRE — INT present6 un coeficiente estandarizado de -0,152 y
un p value de 0,337, mientras que en la primera iteracion el coeficiente fue de -0,162 con un p value
de 0,311. Por lo tanto, la evidencia empirica no respaldé una relacion directa entre la frecuencia
percibida de anuncios y la intrusividad percibida. En contraste, las relaciones FRE — SAT y SAT
— INT presentaron respaldo estadistico, por lo que el modelo conserva una secuencia estructural
entre frecuencia percibida, saturacion publicitaria e intrusividad. Dado que no se estimaron efectos
indirectos, esta secuencia no se interpreta como evidencia formal de mediacidn.

Adicionalmente, en esta segunda iteracion se elimind el constructo intensidad de uso de
YouTube (IUY), junto con sus indicadores IUY 1, IUY2 e IUY3. Si bien esta variable habia sido
incorporada en las especificaciones iniciales como un constructo medido, no formaba parte de las
relaciones estructurales correspondientes a las hipétesis finalmente contrastadas. Por esta razén, su

retiro permitié obtener una especificaciéon mas parsimoniosa y centrada en la cadena principal del
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modelo estructural. Esta modificacion permitié ademads evaluar el comportamiento del modelo sin
la presencia de este constructo complementario.
La Figura 8 presenta la estructura de la segunda iteracion antes de su estimacion en AMOS.
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Figura 8: Segunda iteracion del modelo antes de la estimacién en AMOS. Fuente: elaboracién

propia.

8.7.2. Modelo estimado de la segunda iteracion

Posteriormente, la segunda iteracion fue estimada en AMOS mediante maxima verosimili-
tud. Esta estimacion permite observar el comportamiento del modelo luego de retirar el constructo
OMLI, la ruta FRE — INT vy el constructo IUY, manteniendo la cadena estructural principal del

modelo.
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El modelo estimado alcanz6 una solucién valida con 150 casos, 21 variables observadas,
52 pardmetros estimados y 179 grados de libertad. La Figura 9 presenta el modelo resultante,
incorporando las cargas factoriales estandarizadas de los indicadores observados y los coeficientes

estandarizados de las relaciones estructurales entre constructos.
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Figura 9: Segunda iteracion del modelo estimada en AMOS. Fuente: elaboracién propia.

8.7.3. Modelo de medida de la segunda iteracion

En la segunda iteracion se revisaron nuevamente las cargas factoriales estandarizadas de los
indicadores observados. Esta revision permite comparar el comportamiento del modelo de medida

respecto del modelo base y de la primera iteracion, considerando que OMI fue eliminado en la
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primera iteracién e IUY fue retirado en la segunda.
La comparacion entre las cargas factoriales del modelo base, la primera iteracién y la se-

gunda iteracion se presenta en la Tabla 13.

Indicador Carga base Carga IT1 Carga IT2 Evaluacion IT2
DURI1 0,849 0,848 0,848 Muy buena
DUR2 0,937 0,937 0,937 Muy buena
DUR3 0,900 0,901 0,901 Muy buena
FRE1 0,941 0,938 0,938 Muy buena
FRE2 0,914 0,917 0,917 Muy buena
FRE3 0,861 0,861 0,861 Muy buena
OMI1 0,789 - - Eliminada
OMI2 0,494 - - Eliminada
OMI3 0,881 - - Eliminada
SAT1 0,860 0,860 0,860 Muy buena
SAT2 0,895 0,895 0,898 Muy buena
SAT3 0,909 0,908 0,911 Muy buena
INT1 0,813 0,812 0,813 Muy buena
INT?2 0,901 0,901 0,900 Muy buena
INT3 0,875 0,875 0,877 Muy buena
CONI1 0,818 0,819 0,819 Muy buena
CON2 0,727 0,729 0,729 Muy buena
CON3 0,919 0,918 0,918 Muy buena
MOLI1 0,801 0,801 0,801 Muy buena
MOL2 0,871 0,871 0,871 Muy buena
MOL3 0,852 0,852 0,852 Muy buena
IUY1 0,785 0,784 - Eliminada
1IUY2 0,925 0,926 - Eliminada
IUY3 0,894 0,893 - Eliminada
ICU1 0,834 0,833 0,833 Muy buena
ICU2 0,926 0,926 0,926 Muy buena
ICU3 0,675 0,675 0,675 Aceptable

Tabla 13: Comparacion de cargas factoriales estandarizadas entre modelo base, iteracion 1 e itera-
cién 2. Fuente: elaboracién propia.

En comparacién con la primera iteracion, las cargas factoriales de la segunda iteracion se
mantuvieron practicamente estables. Las variaciones fueron minimas, lo que indica que el retiro

del constructo IUY y la eliminacién de la ruta FRE — INT no afectaron de manera relevante la
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calidad de medicién de los constructos conservados.

Considerando los valores de la segunda iteracién por si mismos, la mayoria de los indicado-
res presento cargas superiores a 0,70. El indicador ICU3 continu6 siendo el item con menor carga,
con un valor de 0,675, aunque se mantiene dentro de un rango aceptable segtn el criterio minimo
definido en la metodologia. Por lo tanto, el modelo de medida de la segunda iteracion conserva una

estructura adecuada para los constructos centrales del modelo.

8.7.4. Ajuste global de la segunda iteracion

Posteriormente, se evalud el ajuste global de la segunda iteracién y se comparé descriptiva-
mente con los indicadores obtenidos en el modelo base y en la primera iteracion. Esta comparacion
permite observar el comportamiento de los distintos indices de ajuste bajo una especificacion mas
parsimoniosa, en la cual se retiraron la ruta FRE — INT y el constructo IUY.

Los indicadores de ajuste global del modelo base, la primera iteracion y la segunda iteracion

se presentan en la Tabla 14.

Modelo x2 gl p | x3/gl | CFI | TLI | GFI | AGFI | RMR | RMSEA | AIC

Modelo base | 597,585 | 307 | 0,000 | 1,947 | 0917 | 0905 | 0,784 | 0.734 | 0270 | 0080 | 739.585
Tteracion I | 464,311 | 239 [ 0,000 | 1,943 | 0931 | 0921 | 0,804 | 0,754 | 0228 | 0,080 | 586,311
Iteracion 2 | 346,694 | 179 | 0,000 | 1,937 | 0943 | 0933 | 0,821 | 0769 | 0,130 | 0,079 | 450,694

Tabla 14: Comparacion de indicadores de ajuste global entre modelo base, iteracion 1 e iteracion
2. Fuente: elaboracion propia.

En comparacion con la primera iteracion, la segunda iteracion presentd mejoras en varios
de los indicadores de ajuste. El CFI aument6 de 0,931 a 0,943 y el TLI pasé de 0,921 a 0,933,
manteniéndose ambos sobre el criterio de 0,90. Asimismo, el GFI aumenté de 0,804 a 0,821, el
AGFI paso6 de 0,754 a 0,769 y el RMR disminuy6 de 0,228 a 0,130. No obstante, aunque GFI y

AGFI presentaron una mejora respecto de las especificaciones anteriores, ambos continuaron por
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debajo de los valores de referencia definidos en la metodologia.

Considerando los valores de la segunda iteracion por si mismos, el modelo obtuvo un x? /gl
de 1,937, mientras que CFI y TLI alcanzaron valores de 0,943 y 0,933, respectivamente, lo que
indica un ajuste aceptable segun estos criterios. EIl RMSEA fue de 0,079, ubicandose dentro del
rango considerado aceptable, aunque cercano a su limite superior. En contraste, los valores de GFI
y AGFI, de 0,821 y 0,769, respectivamente, no alcanzaron los criterios establecidos. Por esta razon,
el ajuste global de la segunda iteracion se interpreta como parcialmente aceptable, con resultados
favorables en algunos indices y limitaciones en otros.

El AIC disminuy6 de 586,311 en la primera iteracion a 450,694 en la segunda. Sin embar-
go, debido a que las iteraciones no conservaron exactamente el mismo conjunto de constructos e
indicadores observados, esta disminucion se considera tinicamente como evidencia complemen-
taria y no como una demostracién independiente de superioridad del modelo final. En conjunto,
la segunda iteracion fue seleccionada como especificacion final considerando simultineamente su
mayor parsimonia, las mejoras observadas en varios indicadores de ajuste, la estabilidad del mo-

delo de medida y la interpretabilidad de las relaciones estructurales.

8.7.5. Relaciones estructurales de la segunda iteracion

Luego, se revisaron las relaciones estructurales de la segunda iteracién y se compararon
con las obtenidas en el modelo base y en la primera iteracion. En esta especificacion, la ruta FRE
— INT fue eliminada, debido a que no fue significativa en las estimaciones anteriores y presentd
un signo contrario al esperado. Las demds relaciones estructurales principales fueron conservadas.

La comparacién entre las relaciones estructurales del modelo base, la primera iteracién y

la segunda iteracion se presenta en la Tabla 15.
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Hip. Relacion Coef. base | p value base | Coef.IT1 | pvalue IT1 | Coef. IT2 | p value IT2 | Resultado IT2
H1 DUR — SAT 0,179 0,058 0,176 0,063 0,173 0,079 No respaldada
H2 FRE — SAT 0,748 ok 0,751 ok 0,747 ok Respaldada
H3 FRE — INT -0,152 0,337 -0,162 0,311 - - Eliminada
H4 OMI — CON -0,055 0,406 - - - - Eliminada
H5 SAT — INT 1,028 wEE 1,038 Hskok 0,884 seskek Respaldada
H6 SAT — MOL 0,271 0,036 0,272 0,035 0,258 0,039 Respaldada
H7 INT — MOL 0,177 0,274 0,180 0,265 0,196 0,214 No respaldada
H8 INT — CON 0,805 ok 0,794 ok 0,792 ok Respaldada
H9 CON — MOL 0,557 ok 0,554 ok 0,552 ok Respaldada
H10 CON — ICU -0,332 0,213 -0,307 0,245 -0,308 0,241 No respaldada
HI11 MOL — ICU 0,446 0,095 0,423 0,110 0,424 0,107 No respaldada

Tabla 15: Comparacién de relaciones estructurales entre modelo base, iteracion 1 e iteracion 2.
Fuente: elaboracion propia.

En comparacion con la primera iteracion, las relaciones estructurales de la segunda ite-
racion se mantuvieron relativamente estables. Las hipétesis H2, HS, H6, H8 y H9 continuaron
siendo respaldadas, ya que presentaron relaciones estadisticamente significativas y en la direccion
esperada. Esto confirma la importancia de la cadena formada por frecuencia percibida, saturacion
publicitaria, intrusividad, pérdida de control y molestia publicitaria.

Un resultado relevante de la segunda iteracion corresponde a la hipétesis HS. En el modelo
base y en la primera iteracidn, la relacion SAT — INT present6 coeficientes estandarizados supe-
riores a 1, con valores de 1,028 y 1,038, respectivamente. Si bien este tipo de coeficientes puede
presentarse cuando existen predictores altamente relacionados y fendmenos de supresion, su apari-
cion requiere cautela al interpretar la magnitud de la relacién (Lipovetsky, 2026). En este estudio,
este resultado fue consistente con la elevada proximidad empirica observada entre frecuencia per-
cibida y saturacidn publicitaria, asi como con la presencia de una ruta FRE — INT negativa y
no significativa en las especificaciones anteriores. En la segunda iteracion, el coeficiente SAT —
INT disminuy6 a 0,884 y se mantuvo estadisticamente significativo. Este resultado permite respal-
dar H5 mediante una estimacién mds estable e interpretable dentro de la especificacion final del

modelo.
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Por otra parte, las hipdtesis H1, H7, H10 y H11 no fueron respaldadas al nivel de sig-
nificancia de 0,05. En particular, las relaciones asociadas a la intenciéon de continuidad de uso
continuaron sin alcanzar significancia estadistica, lo que indica que el modelo explica con mayor
fuerza las respuestas negativas frente a la publicidad que la intencién final de seguir utilizando la

plataforma.

8.7.6. Capacidad explicativa de la segunda iteracion

También se revisaron los coeficientes de determinacién de las variables endégenas y se
compararon con los obtenidos en el modelo base y en la primera iteraciéon. Esta comparacién
permite observar si la segunda especificacion modifico la capacidad explicativa del modelo sobre
los constructos dependientes.

Los coeficientes de determinacion del modelo base, la primera iteracion y la segunda itera-

cion se presentan en la Tabla 16.

Variable endégena R? base | R21IT1 | R21IT2 | Cambio principal

Saturacién publicitaria percibida 0,815 0,816 0,802 | Disminuye leve-
mente

Intrusividad percibida 0,800 0,800 0,782 | Disminuye leve-
mente

Pérdida de control percibida 0,635 0,631 0,627 | Disminuye leve-
mente

Molestia publicitaria 0,872 0,871 0,870 | Se mantiene esta-
ble

Intencion de continuidad de uso 0,046 0,042 0,043 Se mantiene baja

Tabla 16: Comparacion de coeficientes de determinacién entre modelo base, iteracion 1 e iteracion
2. Fuente: elaboracion propia.

En comparacién con la primera iteracion, la capacidad explicativa de la segunda iteracion

se mantuvo relativamente estable. Se observan disminuciones leves en saturacién publicitaria per-

Departamento de Industrias 94



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

cibida, intrusividad y pérdida de control, mientras que molestia publicitaria practicamente no vario,
pasando de un R? de 0,871 a 0,870.

Considerando los valores de la segunda iteracion, el modelo mantiene una alta capacidad
explicativa sobre saturacién publicitaria, intrusividad, pérdida de control y molestia publicitaria.
Sin embargo, la intencién de continuidad de uso continia mostrando una capacidad explicativa
baja, con un R? de 0,043. Por lo tanto, la segunda iteracién mejora el ajuste global y la coherencia

estructural, aunque no logra mejorar sustantivamente la explicacion de la variable final del modelo.

8.7.7. Diagnostico de la segunda iteracion

La segunda iteracion permitié obtener una especificacion mds parsimoniosa y mostré mejo-
ras en varios indicadores de ajuste respecto de la primera iteracion. La eliminacién de la ruta FRE
— INT permiti6 retirar una relacién que no era significativa y que ademds presentaba un signo
contrario al esperado. A su vez, el retiro del constructo IUY permitid concentrar la estimacion en
la cadena estructural principal del modelo. No obstante, el ajuste de esta especificacién no fue sa-
tisfactorio en todos los criterios considerados, por lo que su evaluacion debe realizarse a partir del
conjunto de indicadores y no de una tnica medida de ajuste.

Los indicadores de ajuste global mostraron mejoras respecto de la primera iteracién. E1 CFI
aumento de 0,931 a 0,943, el TLI paso de 0,921 a 0,933 y el RMR disminuy6 de 0,228 a 0,130.
Asimismo, el coeficiente de la relacién SAT — INT disminuy6 de 1,038 a 0,884, manteniéndose
significativo y facilitando su interpretaciéon dentro del modelo final.

Desde el punto de vista del modelo de medida, las cargas factoriales se mantuvieron esta-
bles y mayoritariamente superiores a 0,70. Desde el punto de vista estructural, la segunda iteracion

conservo las relaciones significativas mds robustas del modelo: FRE — SAT, SAT — INT, SAT —
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MOL, INT — CON y CON — MOL. En cambio, las relaciones asociadas a la intencién de con-
tinuidad de uso continuaron sin alcanzar significancia estadistica, por lo que este resultado debera
ser abordado en la discusién final.

Por lo anterior, la segunda iteracion fue seleccionada como especificacion final al presentar
un mejor equilibrio entre parsimonia, ajuste global e interpretabilidad respecto de las especifica-
ciones anteriores. Esta eleccion no implica que el modelo haya alcanzado un ajuste optimo en
todos los indicadores, sino que corresponde a la especificacion que mostrd el comportamiento méas
favorable dentro de las alternativas evaluadas. Esta version serd utilizada como modelo final para

la evaluacidn de hipétesis y la discusion de resultados.
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9 Discusion

Los resultados obtenidos permiten analizar la saturacion publicitaria en YouTube como un
fendmeno que no depende tnicamente de la presencia de anuncios, sino de la forma en que estos
son percibidos dentro de la experiencia de uso. La especificacion final del modelo present6 un ajus-
te parcialmente aceptable y permiti6 identificar relaciones significativas entre frecuencia percibida,
saturacion publicitaria, intrusividad, pérdida de control y molestia publicitaria. En cambio, las re-
laciones asociadas con la intencion de continuidad de uso no alcanzaron significancia estadistica.
A partir de estos resultados, la discusion se concentra en contrastar las relaciones planteadas con
los antecedentes utilizados para construir el modelo tedrico.

Una primera diferencia relevante aparece al comparar la duracion y la frecuencia percibida
de los anuncios como antecedentes de la saturacion publicitaria. La hipétesis H1 planteaba una
relacion positiva entre duracion percibida y saturacion. En el modelo final, esta relacion present6
un coeficiente estandarizado de 0,173 y un p value de 0,079, por lo que no fue respaldada al ni-
vel de significancia establecido. Este resultado no implica que la duracién carezca de importancia
dentro de la experiencia publicitaria. La literatura sobre publicidad in-stream ha considerado la
duracién como una caracteristica relevante de la exposicién del usuario a los anuncios (Mancini et
al., 2023). De manera similar, la duracion y la posibilidad de omision han sido estudiadas como
atributos relevantes en la configuracién de anuncios de video (Rafieian et al., 2023). Sin embargo,
estos antecedentes respaldan principalmente la relevancia de la duracién como atributo de la expe-
riencia publicitaria y no establecen directamente que una mayor duracion percibida deba traducirse
necesariamente en una mayor saturacion percibida.

En la muestra analizada, la frecuencia presenté un comportamiento considerablemente dis-
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tinto. La relaciéon FRE — SAT alcanz6 un coeficiente de 0,747 y fue estadisticamente significativa,
respaldando H2. Este resultado es coherente con la evidencia presentada por Chae et al., quie-
nes muestran que la acumulacion de exposiciones publicitarias puede alcanzar niveles a partir de
los cuales exposiciones adicionales generan consecuencias marginales negativas sobre la respues-
ta del usuario (Chae et al., 2019). Aunque dicho estudio no analiza especificamente la saturacién
percibida en YouTube, su planteamiento sobre volumen, repeticion y desgaste publicitario resulta
consistente con el comportamiento observado en esta investigacion. Dentro de la muestra, la sen-
sacion de recibir anuncios de manera reiterada se relacion6 con mayor fuerza con la percepcion de
saturacion que la evaluacion de cudnto duran dichos anuncios.

Esta diferencia entre duracién y frecuencia constituye uno de los principales hallazgos
del estudio. Los resultados sugieren que la percepcion de exceso publicitario en YouTube puede
estar mds vinculada con la reiteracién de interrupciones durante la experiencia de uso que con la
duracion individual de cada exposicion. Esto resulta especialmente relevante en una plataforma
donde los anuncios pueden aparecer en distintos momentos del consumo de contenido y donde
varias exposiciones relativamente breves pueden acumularse durante una misma sesioén. Por lo
tanto, desde la perspectiva de los participantes, la saturacion parece estar asociada principalmente
con la recurrencia de la publicidad y no tinicamente con el tiempo de exposicion a una pieza
especifica.

La hipétesis H3 planteaba ademas una relacion directa entre frecuencia percibida e intru-
sividad. La literatura utilizada para esta relaciéon permitia esperar que la reiteracién publicitaria
pudiera deteriorar la experiencia del usuario (Chae et al., 2019). La intrusividad, por su parte, ha
sido asociada con respuestas negativas frente a la publicidad in-stream, tales como irritacion, re-

chazo y resistencia (Attiq et al., 2026). Sin embargo, la relaciéon FRE — INT present6 coeficientes
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negativos y no significativos tanto en el modelo base como en la primera iteracion, por lo que pos-
teriormente fue retirada de la especificacion final. En consecuencia, los resultados no respaldaron
una relacion directa entre la frecuencia percibida y la intrusividad.

Este resultado adquiere mayor sentido al considerar simultdneamente que FRE — SAT y
SAT — INT si fueron relaciones fuertes y significativas. En la especificacion final, la frecuencia se
relaciond significativamente con la saturacion y esta ultima se relacioné con la intrusividad. Esto
indica que, dentro de la estructura observada, la frecuencia quedé asociada principalmente con la
percepcion de exceso publicitario, mientras que la intrusividad present6 una relacion més clara con
esa evaluacion global de saturacion que con la frecuencia de manera directa. Esta interpretacion
describe la estructura de relaciones observada y no constituye una prueba de mediacién, ya que en
esta investigacion no se estimaron efectos indirectos.

La saturacion publicitaria ocupd precisamente una posicidn central dentro del modelo fi-
nal. La relaciéon SAT — INT present6 un coeficiente de 0,884 y fue estadisticamente significativa,
respaldando HS. La literatura sobre sobrecarga publicitaria plantea que niveles elevados de expo-
sicién pueden deteriorar la experiencia del usuario y favorecer respuestas negativas frente a los
anuncios (Tayeb et al., 2024). La investigacion sobre volumen publicitario también muestra que
una acumulacién excesiva de exposiciones puede generar efectos negativos una vez superados de-
terminados niveles de tolerancia (Chae et al., 2019). Los resultados obtenidos son coherentes con
estos antecedentes, ya que una mayor percepcion de saturacién se relaciond fuertemente con una
mayor percepcion de que los anuncios interfieren o invaden la experiencia de visualizacion.

La relacion SAT — MOL también fue positiva y significativa, con un coeficiente de 0,258
y un p value de 0,039, respaldando H6. Este resultado vuelve a ser consistente con la literatura

que vincula la sobrecarga publicitaria con respuestas negativas como fatiga y evitacion (Tayeb et
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al., 2024). En este caso, la magnitud de la relaciéon fue menor que la observada entre saturacion e
intrusividad, lo que muestra que la saturacion se relacioné de forma mads intensa con la percepcion
de interferencia que directamente con la reaccion emocional de molestia. Aun asi, los datos res-
paldan que cuando los usuarios perciben una cantidad de publicidad superior a la que consideran
tolerable, también tienden a reportar mayores niveles de molestia.

Los resultados asociados con intrusividad, pérdida de control y molestia permiten profun-
dizar esta interpretacion. La hipétesis H7 planteaba que una mayor intrusividad se relacionaria
directamente con una mayor molestia publicitaria. Este planteamiento tenia sustento en estudios
sobre publicidad in-stream, donde la intrusividad ha sido vinculada con irritacién y resistencia
frente a los anuncios (Attiq et al., 2026). En esta investigacion, la relaciéon INT — MOL pre-
sento el signo positivo esperado, pero su coeficiente de 0,196 no alcanzé significancia estadistica
(p = 0,214). Por lo tanto, H7 no fue respaldada.

La ausencia de una relacién directa significativa entre intrusividad y molestia contrasta
parcialmente con la expectativa planteada a partir de estos antecedentes. Sin embargo, el resto
de las relaciones del modelo permite observar que la intrusividad mantiene un papel relevante.
La relacion INT — CON present6 un coeficiente de 0,792 y fue estadisticamente significativa,
respaldando HS. La literatura sobre servicios financiados por publicidad ha destacado la estrecha
relacién existente entre intrusion y control dentro de la experiencia del usuario (Riedel et al., 2025).
Los estudios sobre anuncios in-stream también muestran que elementos como la posibilidad de
omitir el anuncio y conocer su duracién se relacionan con la percepcion de control del espectador
(Choi y Kim, 2022). En este sentido, los resultados obtenidos son coherentes con la idea de que
una experiencia publicitaria percibida como invasiva o interruptiva se encuentra estrechamente

relacionada con una menor sensacion de control sobre la visualizacion.
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La pérdida de control, a su vez, present6 una relacion positiva y significativa con la molestia
publicitaria. La relacion CON — MOL alcanz6 un coeficiente de 0,552, respaldando H9. Este
resultado es consistente con la importancia que la literatura atribuye al control percibido durante
la exposicidn a anuncios in-stream (Choi y Kim, 2022). También se relaciona con lo planteado
para servicios freemium, donde la falta de control sobre la publicidad puede formar parte del costo
percibido por utilizar un servicio financiado mediante anuncios y contribuir a una evaluacién mas
negativa de la experiencia (Riedel et al., 2025). Dentro del modelo estimado, la pérdida de control
aparece asi como una variable particularmente relevante para comprender la molestia frente a la
publicidad.

La combinacién de H7, H8 y H9 permite realizar una lectura adicional. Aunque la intrusi-
vidad no presentd una relacién directa significativa con la molestia, si mostré una relacion fuerte
con la pérdida de control, mientras que la pérdida de control se relacioné significativamente con
la molestia. Por ello, los resultados muestran que la experiencia de intrusion y la reaccién emocio-
nal de molestia no necesariamente constituyen dimensiones equivalentes. En la muestra estudiada,
percibir que los anuncios interfieren con la actividad realizada estuvo especialmente relacionado
con sentir que se pierde control sobre la experiencia, y esta pérdida de control si estuvo claramente
vinculada con mayores niveles de molestia. Nuevamente, esta secuencia corresponde a relaciones
directas observadas dentro del modelo y no permite afirmar la existencia de un efecto indirecto o
mediador.

Un resultado distinto se obtuvo para la capacidad de omision percibida. H4 planteaba una
relacion negativa entre OMI y pérdida de control, de manera que una mayor posibilidad percibida
de saltar o evitar anuncios deberia relacionarse con una menor pérdida de control. La posibilidad

de omitir publicidad constituye una caracteristica relevante de la experiencia de los usuarios en
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YouTube (Banerjee y Pal, 2021). Ademas, la evidencia sobre anuncios in-stream relaciona la op-
cién de omitir y la informacién temporal del anuncio con la percepcion de control del espectador
(Choi y Kim, 2022). A pesar de este fundamento, en el modelo base la relacion OMI — CON
presentd un coeficiente de -0,055 y un p value de 0,406. Si bien el signo fue consistente con la
direccién planteada, la magnitud fue reducida y no alcanzé significancia estadistica.

La eliminacion posterior de OMI debe interpretarse con cautela. El constructo present6 ni-
veles globales aceptables de confiabilidad y validez convergente, aunque el indicador OMI2 mostr6
una carga factorial comparativamente baja. Por ello, su retiro durante la reespecificacion no sig-
nifica que la capacidad de omision carezca de relevancia conceptual ni contradice los estudios
previos sobre control y posibilidad de saltar anuncios. Lo que muestran los resultados es que, con
la operacionalizacion y la muestra utilizadas en esta investigacion, no se obtuvo evidencia suficien-
te para sostener la relacion estructural propuesta entre capacidad de omision percibida y pérdida
de control.

La ultima parte del modelo buscaba determinar si estas respuestas negativas frente a la
publicidad se relacionaban con la intencién de continuar utilizando YouTube. H10 planteaba una
relacion negativa entre pérdida de control e intencion de continuidad, mientras que H11 proponia
una relacién negativa entre molestia publicitaria e intencién de continuidad. Ninguna de las dos
hipétesis fue respaldada. La relacion CON — ICU present6 un coeficiente de -0,308 y un p value
de 0,241, mientras que MOL — ICU presento un coeficiente de 0,424 y un p value de 0,107. Esta
ultima relacion, ademds de no ser significativa, presentd un signo positivo contrario al esperado.

En este punto es importante distinguir el fundamento conceptual de estas hip6tesis del tipo
de evidencia disponible en los antecedentes revisados. La molestia frente a los anuncios ha sido

estudiada como una respuesta negativa relevante y relacionada con conductas de evitacion publi-
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citaria en YouTube (Lin et al., 2021). Por otra parte, la literatura sobre continuidad de uso permite
conceptualizar la disposicion de los usuarios a seguir utilizando YouTube en el futuro y muestra
que dicha continuidad puede estar vinculada con las gratificaciones obtenidas mediante el uso de la
plataforma (Abu Bakar et al., 2014). Sin embargo, estos antecedentes no establecen directamente
que la molestia publicitaria o la pérdida de control deban reducir por si solas la intencién de conti-
nuar utilizando YouTube. Por esta razon, los resultados de H10 y H11 no deben interpretarse como
una contradiccion directa de estos estudios, sino como evidencia de que las relaciones especificas
planteadas en esta investigacion no fueron respaldadas en la muestra analizada.

La baja capacidad explicativa de ICU refuerza esta interpretacién. En el modelo final, su
R? fue de 0,043, lo que significa que pérdida de control y molestia publicitaria explicaron solo
una proporcion reducida de la variabilidad observada en la intencién de continuidad. En contraste,
el modelo presenté valores de R? de 0,802 para saturacién, 0,782 para intrusividad, 0,627 para
pérdida de control y 0,870 para molestia publicitaria. Por lo tanto, la estructura propuesta resultd
considerablemente mds adecuada para representar las percepciones y respuestas negativas frente a
la publicidad que para explicar la decision de seguir utilizando YouTube.

Este resultado también debe analizarse considerando la forma especifica en que ICU fue
medida. Los indicadores preguntaron por la intencién de continuar utilizando YouTube “a pesar
de los anuncios”, “incluso si aparecen anuncios” y considerando que “la publicidad actual no me
impide continuar usando YouTube”. De esta manera, la variable no representa inicamente una
intencién general de continuidad, sino una disposicién a permanecer en la plataforma bajo con-
diciones publicitarias. Esto permite comprender que un usuario pueda reportar altos niveles de
saturacion, intrusividad, pérdida de control o molestia y, al mismo tiempo, declarar que seguira

utilizando YouTube. La continuidad puede depender de otros elementos que no fueron incorpora-

Departamento de Industrias 103



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

dos en el modelo, como los hébitos de uso, las gratificaciones obtenidas, la utilidad percibida, la
disponibilidad de contenido de interés o la existencia de alternativas a la plataforma.

A nivel general, el principal patrén identificado se concentra en las relaciones FRE — SAT,
SAT — INT, INT — CON y CON — MOL, todas positivas y estadisticamente significativas. A
ellas se suma la relacioén directa SAT — MOL. Estos resultados muestran que la frecuencia perci-
bida de los anuncios se encuentra estrechamente relacionada con la sensacion de saturacion y que
esta percepcion de exceso se vincula posteriormente con dimensiones negativas de la experiencia
publicitaria, especialmente intrusividad, pérdida de control y molestia. La secuencia es consistente
con distintos antecedentes que han estudiado la acumulacién de exposicion publicitaria, la intrusi-
vidad y la importancia del control del usuario, aunque las relaciones especificas estimadas en esta
investigacion corresponden al modelo desarrollado para el contexto de YouTube y a la muestra
analizada.

Desde una perspectiva aplicada, los resultados sugieren que la gestion de la experiencia
publicitaria no deberia concentrarse inicamente en reducir la duracién individual de los anuncios.
En la muestra estudiada, la frecuencia percibida mostr6é una relacién mucho més clara con la sa-
turacion, mientras que la duracidn no alcanzo significancia estadistica. Del mismo modo, la fuerte
relacién observada entre intrusividad y pérdida de control, junto con la relacién entre pérdida de
control y molestia, muestra la relevancia que puede tener el margen de decision que percibe el usua-
rio durante la exposicion publicitaria. Esto plantea que aspectos como la reiteracion de anuncios,
la interrupcion frecuente del contenido y las posibilidades de control sobre la exposicion pueden
ser especialmente relevantes al evaluar la experiencia publicitaria dentro de YouTube.

Los resultados también permiten establecer un limite claro al alcance del modelo. La pre-

sencia de percepciones negativas frente a la publicidad no se tradujo, dentro de esta investigacion,
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en evidencia suficiente para sostener una menor intenciéon de continuidad de uso. De esta forma,
la saturacion publicitaria aparece principalmente como un problema asociado a la calidad de la
experiencia del usuario y no necesariamente como un predictor suficiente de su permanencia en
la plataforma. Esta diferencia resulta relevante para comprender que la molestia frente a la pu-
blicidad y la decisién de seguir utilizando YouTube corresponden a fendmenos relacionados con
aspectos distintos de la experiencia digital y que la continuidad de uso requiere considerar factores

adicionales a los incluidos en el modelo propuesto.
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10 Conclusiones

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar la relacién entre la saturacion publi-
citaria percibida en YouTube y el comportamiento de consumidores residentes en Chile, mediante
la aplicacion de un modelo de ecuaciones estructurales (SEM). Este objetivo general se considera
cumplido, ya que fue posible estimar y analizar las relaciones planteadas entre las variables del
modelo, identificando tanto aquellas que presentaron respaldo estadistico como aquellas que no
alcanzaron significancia.

En cuanto al primer objetivo especifico, orientado a la conceptualizacién de la saturacion
publicitaria en YouTube, este se considera cumplido. La revision bibliografica permitié construir
el marco tedrico, seleccionar los constructos relevantes para el estudio y formular las hip6tesis que
dieron origen al modelo propuesto.

Respecto del segundo objetivo especifico, relacionado con el disefio y aplicacion del ins-
trumento de recoleccién de datos, este se considera cumplido. Para ello, se elaboré un cuestionario
y se aplicé mediante SurveyMonkey a usuarios residentes en Chile, obteniendo la informacién
necesaria para desarrollar el andlisis posterior.

El tercer objetivo especifico, asociado a la evaluacion de los constructos del modelo, se
considera cumplido. Sus propiedades fueron examinadas mediante indicadores de consistencia
interna, validez convergente y validez discriminante, utilizando medidas como alfa de Cronbach,
omega, AVE y HTMT.

En relacién con el cuarto objetivo especifico, enfocado en el andlisis de las relaciones
estructurales, este se considera cumplido. Las relaciones entre los constructos fueron estimadas

mediante AMOS, lo que permiti6 contrastar las hipotesis planteadas e identificar aquellas que pre-
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sentaron o no respaldo estadistico.

El quinto objetivo especifico, referido a la evaluacién del ajuste global del modelo, se con-
sidera cumplido. Se analizaron los distintos indicadores de ajuste y se compararon las especifi-
caciones desarrolladas, realizando las reespecificaciones necesarias hasta seleccionar el modelo
final.

Uno de los principales hallazgos fue la diferencia observada entre frecuencia y duracion
percibida. Dentro de la muestra analizada, la reiteraciéon de anuncios present6 una relaciéon mas
clara con la sensacion de saturacién que la percepcion de que cada anuncio tenga una duracion
excesiva. Esto sugiere que la experiencia de exceso publicitario en YouTube se encuentra princi-
palmente asociada a la repeticion de interrupciones durante el consumo de contenido.

La saturacion publicitaria ocupé un papel central dentro del modelo, al relacionarse con una
mayor percepcion de intrusividad y con mayores niveles de molestia. A su vez, la intrusividad se
vincul6 estrechamente con la pérdida de control sobre la experiencia de visualizacion, mientras que
esta pérdida de control mostré una relacion clara con la molestia publicitaria. De esta manera, los
resultados permiten observar una secuencia de relaciones entre frecuencia percibida, saturacion,
intrusividad, pérdida de control y molestia.

No todas las relaciones planteadas inicialmente encontraron respaldo empirico. La dura-
cién percibida no present6 una relacion significativa con la saturacién y la relacion directa entre
intrusividad y molestia tampoco fue respaldada. Asimismo, la capacidad de omision percibida no
mostrd evidencia suficiente para sostener la relacion propuesta con la pérdida de control y fue
posteriormente retirada durante el proceso de reespecificacion. De igual forma, la relacion directa
entre frecuencia e intrusividad fue eliminada del modelo final luego de no presentar respaldo en

las estimaciones previas.
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El principal limite explicativo del modelo se encontrd en la intencién de continuidad de
uso. Las respuestas negativas asociadas a pérdida de control y molestia publicitaria no fueron
suficientes para explicar una menor disposicion a continuar utilizando YouTube. Esto muestra que
una experiencia publicitaria negativa no implica necesariamente que los usuarios tengan intencidén
de abandonar o reducir su uso de la plataforma.

Este resultado también debe entenderse considerando la forma en que fue medida la in-
tencion de continuidad de uso, ya que los indicadores evaluaron especificamente la disposicién a
continuar utilizando YouTube a pesar de la presencia de publicidad. Por esta razon, la permanencia
en la plataforma puede estar asociada a factores adicionales que no fueron incluidos en el modelo,
como los hébitos y la intensidad de uso, la utilidad atribuida a YouTube, las gratificaciones obte-
nidas, la disponibilidad de contenido de interés, la preferencia por la plataforma o la existencia de
alternativas.

Respecto del modelo estimado, la especificacion final presentd un ajuste global parcialmen-
te aceptable y constituy6 la alternativa mas parsimoniosa e interpretable entre las especificaciones
evaluadas. A partir de este proceso fue posible identificar un conjunto de relaciones estructurales
que permite representar principalmente la experiencia negativa de los usuarios frente a la publici-
dad en YouTube, aunque con una capacidad limitada para explicar su intencion de continuidad de
uso.

En relacién con los objetivos de la investigacion, fue posible conceptualizar y operacio-
nalizar las principales dimensiones asociadas a la saturacién publicitaria en YouTube, disefar y
aplicar un instrumento para su medicion, evaluar las propiedades de los constructos y estimar las
relaciones estructurales propuestas. Los resultados permiten concluir que la saturacion publicitaria

se relaciona principalmente con un deterioro de la calidad de la experiencia de uso, reflejado en
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mayores niveles de intrusividad, pérdida de control y molestia, pero no necesariamente con una
menor disposicién a continuar utilizando la plataforma.

Finalmente, estos hallazgos deben interpretarse dentro del contexto de la muestra analizada
y no como una representacion generalizable de todos los usuarios de YouTube en Chile. En este
sentido, la investigacién aporta evidencia sobre cémo la saturacién publicitaria se relaciona con
la experiencia percibida de los usuarios, al mismo tiempo que muestra que la continuidad de uso
responde a una realidad mas amplia que no puede explicarse inicamente a partir de las respuestas

negativas frente a la publicidad.
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11 Limitaciones

En primer lugar, se utiliz6 una muestra no probabilistica, por lo que los resultados no pue-
den generalizarse estadisticamente a todos los usuarios de YouTube en Chile. En este sentido, los
hallazgos deben interpretarse como evidencia valida para la muestra analizada, pero no como una
representacion exacta de toda la poblacion usuaria de la plataforma.

El tamafio muestral también debe considerarse con cautela. Si bien los 150 casos completos
permitieron realizar la estimacion de las distintas especificaciones del modelo, el tamafio de la
muestra no fue determinado mediante un andlisis de potencia a priori, por lo que no puede afirmarse
que corresponda a un tamafio 6ptimo para todas las relaciones evaluadas. Una muestra mayor
podria aumentar la precision de las estimaciones y permitir evaluar con mayor estabilidad aquellas
relaciones que presentaron resultados marginales o no significativos.

Por otra parte, la conformacion de la muestra analitica se realizé utilizando dnicamente
casos con informacién completa en los indicadores del modelo. De las 204 respuestas iniciales, se
excluyeron 37 casos sin respuestas en los indicadores SEM y 17 casos adicionales con informacién
incompleta. Si bien este procedimiento permitid trabajar con una base sin valores faltantes en las
variables centrales, la eliminacién de casos podria introducir diferencias entre la muestra analizada
y los participantes excluidos si la ausencia de respuestas no ocurri6 de manera completamente
aleatoria. Futuras investigaciones podrian evaluar con mayor profundidad los patrones de datos
faltantes y considerar procedimientos alternativos para su tratamiento cuando corresponda.

En cuanto al comportamiento distribucional de los indicadores, se observé que, si bien no
existieron desviaciones univariadas extremas, los datos presentaron evidencia de no normalidad

multivariada. Debido a que la estimacion se realiz6 mediante mdxima verosimilitud convencional,
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esta caracteristica debe considerarse al interpretar los errores estandar, los niveles de significancia
y los indicadores de ajuste. Futuras investigaciones podrian contrastar los resultados mediante
procedimientos de estimacion robustos frente a la no normalidad.

Otra restriccion se relaciona con la caracterizacion de la muestra. No todos los participantes
contaban con informacién sociodemografica y de uso de YouTube, debido a que una parte de
la base no incluy6 esas preguntas. Por ello, la caracterizacion se realizé con los casos validos
disponibles para cada variable, mientras que el modelo SEM se estimé con los casos completos de
los indicadores principales.

También debe considerarse que la exposicion reciente a publicidad en YouTube no ope-
r6 como un criterio efectivo de exclusion para conformar la muestra analitica. Aunque el 78,7 %
de los participantes incluidos declar6 haber visto anuncios en YouTube durante el dltimo mes, el
porcentaje restante no declard afirmativamente dicha exposicion. Debido a que varios de los cons-
tructos evaluados se refieren directamente a la experiencia frente a la publicidad de la plataforma,
esta caracteristica debe considerarse al interpretar los resultados. Futuras investigaciones podrian
incorporar la exposicién reciente a anuncios como un criterio de elegibilidad aplicado de manera
estricta antes de responder los indicadores centrales del modelo.

A lo anterior se suma que los datos corresponden a respuestas autorreportadas. Esto signi-
fica que el estudio mide percepciones sobre duracién, frecuencia, saturacion, intrusividad, pérdida
de control, molestia e intencién de continuidad, pero no registra directamente la cantidad real de
anuncios vistos, su duracidn objetiva ni el nimero exacto de interrupciones experimentadas por
cada usuario.

En relacién con el modelo de medida, la validez discriminante fue adecuada para la mayor

parte de los constructos, aunque se observo una elevada proximidad empirica entre frecuencia
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percibida y saturacion publicitaria percibida. El valor HTMT entre ambos constructos fue de 0,907,
superando levemente el criterio principal de 0,90 utilizado en esta investigacion. Este resultado
indica cierto grado de solapamiento entre ambas dimensiones y debe considerarse al interpretar
las relaciones estructurales en las que participan estos constructos. Futuras investigaciones podrian
revisar la formulacién de sus indicadores y contrastar especificaciones alternativas que permitan
distinguir con mayor claridad la percepcion de frecuencia de la percepcién global de saturacion
publicitaria.

El disefio del estudio constituye otra limitacion, ya que la informacion fue recolectada en
un solo momento. Por esta razén, los resultados permiten analizar relaciones entre variables, pero
no establecer causalidad en sentido estricto ni observar como cambian las percepciones de los
usuarios a lo largo del tiempo. Futuras investigaciones podrian incorporar disefios longitudinales
o experimentales que permitan analizar la evolucidn de estas percepciones y contrastar con mayor
profundidad las relaciones planteadas en el modelo.

También se debe considerar que el modelo final fue resultado de un proceso de reespecifi-
cacion progresiva. Durante este proceso se retiraron el constructo capacidad de omisién percibida,
la ruta FRE — INT y el constructo intensidad de uso de YouTube de la estructura estimada. Estas
decisiones permitieron obtener una especificacién mds parsimoniosa e interpretable dentro de la
muestra analizada, pero también implican que el modelo final fue definido parcialmente a partir del
comportamiento empirico observado en estos datos. Por esta razén, su estructura deberia ser con-
trastada en futuras investigaciones mediante nuevas muestras independientes, con el fin de evaluar
la estabilidad de las relaciones identificadas.

Adicionalmente, aunque la intensidad de uso de YouTube fue medida durante la inves-

tigacion y se mantuvo como una variable complementaria de caracterizacion, su eventual papel
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moderador no fue contrastado formalmente. En consecuencia, los resultados obtenidos no permi-
ten determinar si la intensidad de uso modifica las relaciones entre las respuestas negativas frente a
la publicidad y la intencion de continuidad de uso. Su evaluacion mediante procedimientos especi-
ficos de moderacién y con tamafios muestrales adecuados constituye una linea de anélisis relevante
para futuras investigaciones.

Finalmente, la intencion de continuidad de uso presenté una baja capacidad explicativa
dentro del modelo. Ademads de la posible influencia de factores no incluidos en esta investiga-
cién, como la utilidad percibida de la plataforma, la disponibilidad de alternativas, los habitos
de consumo o la importancia del contenido para el usuario, debe considerarse la forma en que
este constructo fue operacionalizado. Los indicadores utilizados midieron la disposicién a conti-
nuar utilizando YouTube especificamente a pesar de la presencia de publicidad, por lo que pueden
representar una dimension mds acotada que una medida general de intencién de continuidad de
uso. Esta caracteristica debe considerarse al interpretar las relaciones no significativas observadas
con pérdida de control y molestia publicitaria. Futuras investigaciones podrian utilizar escalas de
continuidad de uso formuladas de manera mds general y comparar sus resultados con medidas

especificas de permanencia bajo condiciones publicitarias.
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12 Anexos

12.1 Cuestionario aplicado

A continuacién se presenta el cuestionario utilizado para la recoleccion de datos mediante
la plataforma SurveyMonkey. El instrumento se reproduce manteniendo el orden, las preguntas,

las alternativas de respuesta y las afirmaciones presentadas a los participantes.

Antes de comenzar

Esta encuesta forma parte de una investigacion académica sobre la publicidad en YouTube
y su relacién con la experiencia del usuario. Las respuestas son anénimas y serdn utilizadas solo
con fines académicos. No existen respuestas correctas o incorrectas; interesa conocer su percepcion
personal.

Al continuar, usted declara participar de manera voluntaria.

1. ¢Acepta participar en esta encuesta?

= Si, acepto participar.

= No acepto participar.

Datos generales del participante

2. (Reside actualmente en Chile?

= Si.

= No.
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3. ¢(Cual es su sexo?

= Hombre.

= Mujer.

4. ¢;Cuadl es su rango de edad?

1824 anos.

25-34 anos.

35-44 anos.

45-54 afios.

55 afios 0 mas.

5. ¢Cuadl es el nivel educacional mas alto que ha alcanzado o se encuentra cursando actual-

mente?

Basica.

Media.

m Técnica.

Universitaria.

Postgrado.

Sobre su uso de YouTube

6. ¢Ha usado YouTube durante el altimo mes?
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7. Durante el dltimo mes, al usar YouTube, ;ha visto anuncios publicitarios en la platafor-

ma?

= No.

= No estoy seguro/a.

8. ¢Con qué frecuencia usa YouTube?

Todos los dias.

Varias veces por semana.

Una vez por semana.

Algunas veces al mes.

Casi nunca.

9. En un dia habitual en que usa YouTube, ;cuanto tiempo dedica aproximadamente a la

plataforma?

= Menos de 15 minutos.
= Entre 15 y 30 minutos.
= Entre 31 minutos y 1 hora.

= Entre 1y 2 horas.
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= Mas de 2 horas.

10. ¢Cual es el dispositivo principal desde el cual usa YouTube?

Celular.

Computador.

Smart TV / television.

Tablet.

Consola de videojuegos.

Otro:

11. ;Qué tipo de contenido suele ver principalmente en YouTube? Puede marcar mas de una

opcion.

» Musica.

s Entretenimiento.

= Educacion / tutoriales.

= Podcasts / entrevistas.

= Deportes.

= Videojuegos.

= Noticias / actualidad.

= Tecnologia.

» Fitness / entrenamiento.
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= Otro:

12. ¢Tiene actualmente YouTube Premium?

s Si.

= No.

Lo tuve antes, pero ya no.

No sé.

13. ¢(Usa bloqueadores de anuncios para YouTube?

= Si.

= No.

A veces.

No sé qué es un bloqueador de anuncios.

Experiencia de uso y anuncios en YouTube

Para las preguntas 14 a 22 se utiliz6 una escala Likert de siete puntos:
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1 Total desacuerdo
2 Desacuerdo
3 Leve desacuerdo
4 Neutral
5 Leve acuerdo
6 Acuerdo
7 Total acuerdo
14. Indique su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la duracién de los anun-

cios en YouTube.

Afirmacién 1 2 3 4 5 6 7
Los anuncios en YouTube suelen durar mds de lo que considero aceptable. o o o o o o o
Siento que los anuncios ocupan demasiado tiempo antes o durante los videos. o o o o o o o
La duracién de los anuncios interrumpe mi experiencia al ver contenido en o o o o o o o
YouTube.

15. Indique su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la frecuencia de los

anuncios en YouTube.

Afirmacién 1 2 3 4 5 6 7
Siento que YouTube muestra anuncios con demasiada frecuencia. o o o o o o o
Durante una sesion de uso, percibo que aparecen muchos anuncios. o o o o o o o
La repeticion de anuncios en YouTube me parece excesiva. o o o o o o o

16. Indique su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la posibilidad de omitir

anuncios en YouTube.
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Afirmacién 1 2 3 4 5 6 7
Siento que puedo omitir los anuncios de YouTube cuando lo necesito. o o o o o o o
La posibilidad de saltar anuncios me hace sentir mayor control sobre mi o o o o o o o
experiencia.

En general, YouTube me da opciones suficientes para evitar o saltar anuncios o o o o o o o

que no quiero ver.

17. Indique su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la cantidad de publicidad

en YouTube.

Afirmacién 1 2 3 4 5 6 7
Siento que hay demasiada publicidad en YouTube. o o o o o o o
La cantidad de anuncios en YouTube me genera sensacion de saturacion. o o o o o o o
La acumulacién de anuncios hace que la experiencia en YouTube se vuelva o o o o o o o
pesada.

18. Indique su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la interrupcion que ge-

neran los anuncios en YouTube.

Afirmacién 1 2 3 4 5 6 7
Los anuncios en YouTube interrumpen la actividad que quiero realizar. o o o o o o o
La publicidad en YouTube me parece invasiva. o o o o o o o
Los anuncios interfieren con mi experiencia al ver videos. o o o o o o o

19. Indique su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre el control que siente al

ver anuncios en YouTube.
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Afirmacion 1 2 3 4 5 6 7

Cuando aparecen anuncios en YouTube, siento que pierdo control sobre lo o o o o o o o

que estoy viendo.

Siento que no puedo decidir cudndo termina la publicidad en YouTube. o o o o o o o
Los anuncios hacen que sienta menos control sobre mi tiempo dentro de o o o o o o o
YouTube.

20. Indique su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la molestia que generan

los anuncios en YouTube.

Afirmacién 1 2 3 4 5 6 7
Los anuncios en YouTube me resultan molestos. o o o o o o o
La publicidad en YouTube me genera irritacion. o o o o o o o
Me incomoda la forma en que aparecen los anuncios en YouTube. o o o o o o o

21. Indique su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre su uso de YouTube.

Afirmaciéon 1 2 3 4 5 6 7
Uso YouTube con frecuencia durante la semana. o o o o o o o
Dedico bastante tiempo a ver contenido en YouTube. o o o o o o o
YouTube forma parte importante de mi rutina diaria de consumo de o o o o o o o
contenido.

22. Indique su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre su intencion de seguir

usando YouTube.
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Afirmacion 1 2 3 4 5 6 7
A pesar de los anuncios, tengo intencién de seguir usando YouTube. o o o o o o o
Tengo intencién de seguir utilizando YouTube en el futuro, incluso si o o o o o o o

aparecen anuncios.

La publicidad actual no me impide continuar usando YouTube. o o o o o o o

23. Si desea, puede dejar algiin comentario adicional sobre su experiencia con la publicidad

en YouTube.
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