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Resumen:

La pandemia de COVID-19 cambi6 la vida de los consumidores, pero
la publicidad no parecié haber reflejado este cambio. Algunos estudios
preliminares han demostrado que los anuncios no incluian medidas
contra el COVID-19, lo que podria afectar la respuesta de los consumi-
dores. Este estudio analiza cémo incluir referencias al COVID-19 en los
comerciales afecta la actitud hacia el anuncio, la intencién de compra
y el compromiso con la marca. También se consideran variables como
la modalidad del anuncio y el grado de implicacién con la pandemia.
Se realiz6 un experimento en linea con un disefio 3x2 y con 1050 con-
sumidores. Los resultados mostraron que incluir referencias al CO-
VID-19 mejoré la actitud hacia el anuncio, aumenté la percepcién
del compromiso de la marca e increment6 las intenciones de compra,
aunque sin diferencias significativas. Los resultados sugieren que los
anuncios deben incluir referencias al contexto actual para mejorar la
respuesta del consumidor, con implicaciones mas alld del contexto de
pandemia.

Palabras clave:

COVID-19; actitud hacia el anuncio; intenciones de compra; contexto
de compromiso de la marca; contexto de implicacién.

1. Introduccion

Olatz Larrea. Es profesora e investigadora en el Departamento de Filologia y Comunicacién de la Universidad de Bar-
celona. Su trayectoria investigadora se centra principalmente en el estudio de los mensajes sonoros en los medios au-
diovisuales. Sus intereses de investigacion estdn relacionados con el anélisis de las respuestas humanas a la exposicién
medidatica, con especial énfasis en los procesos cognitivos asociados a los mensajes transmitidos a través de los medios.

Recibido: 15/10/2024 - Aceptado: 25/02/2025 - Early access: 11/02/2026 - Published:

Abstract:

The COVID-19 pandemic modified consumers’ lives, but advertising did
not reflect this change. Preliminary studies have found that commercials
do not show anti-COVID measures, and this lack of pandemic references
in advertising could affect the consumers’ response. However, no
empirical research has examined this aspect. Hence, this study analyzes
how including COVID references in commercials affects consumers’
attitude toward the ad, purchase intention, and brand commitment.
Other variables, such as the modality of the ad and the involvement
with the pandemic, are also considered. A 3x2 online experiment
was conducted with 1050 consumers. Results showed that including
COVID references improved the attitude toward the ad, increased
the perception of brand commitment to the pandemic and purchase
intentions, although, in the last case, with no significant differences. The
results suggest that ads should include references to the current context
to enhance consumer response. Therefore, the implication of the study
extends beyond the pandemic context in which it is conducted.

Keywords:

COVID-19; attitude toward the ad; purchase intentions; brand
commitment context; involvement context.

El papel decisivo de la publicidad en la sociedad se pone de manifiesto en momentos de crisis, especialmente durante las emer-

gencias sanitarias (Jenyns, 2021; Vaughan y Tinker, 2019). Cé6mo responden las marcas y qué tipo de mensajes publicitarios se

transmiten a los consumidores en momentos de incertidumbre influyen en su percepcién de la crisis y en su comportamiento

(Blanco-Herrero et al., 2021; Gong y Liu, 2022). La pandemia de COVID-19 ofreci6 un escenario tinico para analizar las estra-

tegias publicitarias en las crisis. En este contexto, ;como deben actuar las empresas en situaciones dificiles? Algunos estudios

demuestran que las marcas deben adoptar una posicion activa, tener en cuenta el contexto y adaptar sus mensajes al entorno

cambiante (Taylor, 2020a, 2020b). En una encuesta realizada al respecto, el 68% de los consumidores estadounidenses defendié
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que las empresas debian adoptar una postura clara en cuestiones sociales (Just Capital, 2020). Asi, el Barémetro COVID de Kantar
(2020) concluyé que los consumidores pensaban que las marcas debfan adaptar sus estrategias al nuevo contexto social y econd-
mico. El estudio de Cameron y Perksy (Faw, 2020) mostré que el 43% de los millennials consideraba que las marcas debian des-
empenar un papel esencial durante la pandemia. La mitad de ellos crefa que esta crisis sanitaria debia reflejarse en los anuncios.
En la misma linea, un estudio sobre el consumo de radio mostré que los oyentes pensaban que los anuncios deberian reflejar la
realidad referenciando la pandemia COVID-19 (Rodero, 2020).

Sin embargo, esta estrategia no se reflej6 en la publicidad. Un estudio revel6 que solo el 9% de los anuncios mostraban mascari-
llas para evitar la transmisién, y menos del 3% medidas como lavarse las manos o practicar el distanciamiento social (Deng et al.,
2020). Para los autores de este estudio, el hecho de que solo unos pocos anuncios ensenien mascarillas faciales es sorprendente y
puede provocar una distorsién de la realidad con implicaciones significativas para los comportamientos y hébitos de salud de la
audiencia. Por lo tanto, nuestra pregunta de investigacion es la siguiente: si los anuncios reflejan la situacién mostrando algunas
medidas anti-COVID, ;podrian estas referencias relacionadas con el contexto influir en la actitud y las intenciones de compra
de los consumidores? Hasta donde sabemos, ningtin estudio ha analizado si esta estrategia indirecta de incluir en los anuncios
algunas referencias relacionadas con el contexto solo para reflejar la crisis (como mascarillas o referencias a la pandemia en el
caso del COVID-19) puede afectar a la respuesta de los consumidores. Por lo tanto, este estudio pretende probar lo que denomi-
namos Modelo de Influencia del Contexto (CIM). Analizamos la influencia de las referencias contextuales en los anuncios sobre
la actitud de los consumidores hacia el anuncio y la intencién de compra, el papel mediador del compromiso de la marca con
el contexto y el papel moderador de la implicacién de los consumidores con el contexto. Para ello, utilizamos como ejemplo la
pandemia de COVID, y examinamos el efecto de incluir en los anuncios referencias contextuales.

2. Marco tedrico

Las referencias no se conciben en este estudio a la manera tradicional de la literatura, relacionadas con el contexto en el que se
expone el anuncio (Stipp, 2018). En esta investigacion, se conciben como las referencias utilizadas en diferentes acciones publici-
tarias que reflejan la situacion (es decir, caracteristicas del contexto de crisis). Estas sefales de contexto pueden ser de diferentes
tipos o modalidades. En el caso concreto de la pandemia, son referencias a medidas anti-COVID. En este estudio se utilizardn
dos tipos de senales (referencias visuales y verbales) en dos anuncios diferentes. El compromiso de la marca con el contexto es
la conexidn de una marca con la situacién que perciben los consumidores. En la crisis COVID-19, representa coémo piensan los
consumidores que las marcas estdn comprometidas con la pandemia. Por tltimo, la implicacién con el contexto se evalda a tra-
vés de la afectacién personal de los consumidores y el grado de preocupacién por la crisis. En la crisis COVID-19, este concepto
representa la implicacién de los consumidores con la pandemia. La Figura 1 muestra el modelo.
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Figura 1. El modelo de influencia del contexto
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La Figura 1 ilustra el Modelo de Influencia del Contexto (MIC) con dos variables independientes iniciales representadas por los
consumidores y las referencias contextuales de los anuncios y dos variables dependientes finales: la actitud hacia el anuncio y
la intencién de compra. La implicacién de los consumidores es un moderador y el compromiso de la marca es un mediador. El
modelo representa que la presencia del contexto afectara a la actitud de los consumidores hacia el anuncio y a las intenciones de
compra, pero esta influencia estara moderada por la implicacién de los consumidores con el contexto y mediada por la percep-
cién del compromiso de la marca con el contexto. Por tanto, si los consumidores estdn implicados con el contexto, la inclusiéon
en los anuncios de referencias de contexto que reflejen esta situacién mejorara la percepcién del compromiso de la marca con el
contexto. A su vez, la actitud hacia los anuncios y las intenciones de compra serdn mayores.

Para probar nuestro modelo, nos basamos en el Modelo Heuristico Sistematico de Procesamiento de la Informacién (HSM)
(Chaiken, 1980). Esta teoria postula dos tipos de procesamiento de mensajes: heuristico y sistematico. El procesamiento heu-
ristico se basa en reglas sencillas (heuristicas o estructuras de conocimiento) aprendidas y almacenadas en la memoria para
evaluary procesar rapidamente el contenido del mensaje. El procesamiento heuristico se basa en tres principios fundamentales:
disponibilidad (el heuristico almacenado en la memoria para su uso potencial y futuro), accesibilidad (la capacidad del heuris-
tico de ser recuperado de la memoria para utilizarlo) y aplicabilidad (relevancia segtin los objetivos del sujeto). Sin embargo, el
procesamiento sistematico utiliza un procesamiento cognitivo comprensible y analitico para evaluar la informacién relevante
para el juicio. Por tanto, los individuos procesan la informacién cuidadosamente para decidir si el mensaje es determinante para
ellos. Este tipo de procesamiento implica un esfuerzo, mientras que el heuristico es mucho mas sencillo y rdpido, con una carga
cognitiva minima. El modo de procesamiento determina el nivel de persuasion de los receptores y, por tanto, sus actitudes e
intencién de compra (Gardner, 1985).
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2.1. Referencias del contexto publicitario

En este modelo tedrico que nos proponemos probar en este estudio, las referencias del contexto publicitario son las referencias
utilizadas en diferentes acciones publicitarias para reflejar la situacién. Estas referencias de contexto pueden ser de diferentes
modalidades. En este estudio utilizamos un mensaje visual (anuncio impreso) y otro verbal (anuncio radiofénico). Estas dos
modalidades tienen modos de procesamiento diferentes. Lang et al. (1999) demostraron que el procesamiento visual es un pro-
ceso automatico (procesamiento heuristico) y el procesamiento verbal es un proceso controlado (procesamiento sistematico).
En consecuencia, las referencias visuales o no verbales, por ejemplo, en nuestro estudio, un anuncio con la imagen de alguien
que lleva una mascara facial, deberian procesarse sin esfuerzo y automaticamente. Esta facilidad de procesamiento de la imagen
puede, a su vez, facilitar la comprensién. Chaiken y Eagly (1976), comparando mensajes persuasivos en tres versiones (impresa,
videoy audio), demostraron que los mensajes mas eficaces eran los de la versién impresa cuando estos eran dificiles de entender.

En cambio, si el mensaje es verbal -por ejemplo, un anuncio sonoro-, el modo de procesamiento se basard en un razonamiento
mads elaborado y exhaustivo, con mds esfuerzo que el procesamiento de una imagen (Schneider y Chein, 2003). Algunos estu-
dios han demostrado que, cuando la audiencia estd muy motivada, la radio (mensaje verbal) consigue mds recuerdo de marca y
recuerdo del contenido que la televisién (audiovisual), ya que el medio sonoro establece un vinculo entre las experiencias per-
sonales y el contenido del mensaje que mejora su eficacia (Buchholz y Smith, 1991). El audio estimula la creacién de imagenes
mentales y crea una poderosa conexién emocional, lo que implica una percepcién y un procesamiento cognitivo més favorables
(Bolls, 2002; Rodero, 2012). Un estudio neurocientifico concluyé que los anuncios de radio provocan una activacién emocional
(arousal) y un compromiso mds potente que los anuncios de televisién (Peacock et al., 2011). En consecuencia, procesadas con
més esfuerzo, las senales verbales podrian provocar un cambio de actitud més resistente que las imégenes.

2.2. Actitud hacia el anuncio e intencion de compra

El tipo de procesamiento influye en el grado de persuasién y en el cambio de actitud. Cuando el procesamiento cognitivo es
heuristico, este cambio serd menos estable y resistente. En una crisis sanitaria como la pandemia de COVID, las estrategias de
comunicaciéon empresarial son cruciales para concienciar a la gente de la situacién y cambiar sus actitudes. Las actitudes han
sido un concepto profundamente estudiado en publicidad (Bagozzi y Warshaw, 1990; Bergkvist y Zhou, 2019). MacKenzie y Lutz
(1989) las conciben como la predisposicién a responder favorable o desfavorablemente a un determinado estimulo publicitario;
se trata, por tanto, de una respuesta evaluativa o afectiva al anuncio que no implica un comportamiento.

El HSM permite que se produzca un procesamiento sistematico y/o heuristico, en funcién del nivel de implicacion del individuo
con el contenido del mensaje y sus caracteristicas. Segun esta idea, el grado de activacién o interés que experimenta el receptor
determina el grado de atencién que dedica a un anuncio e influye en la estrategia de procesamiento. Los consumidores muy
motivados son mds propensos a realizar un procesamiento sistemaético, y se esfuerzan por comprender la informacién rele-
vante. Los consumidores menos motivados, en cambio, realizardn un procesamiento heuristico basado en reglas de decisién
sencillas, y suelen generar una mejor actitud hacia el anuncio, influidos por las referencias que desencadenan el procesamiento
heuristico (MacKenzie y Spreng, 1992). En un estudio realizado para explorar el efecto del uso de animales en la publicidad
en la actitud hacia el anuncio, sus autores descubrieron que la presencia de un perro en el anuncio suprime el procesamiento
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sistematico y aumenta el procesamiento heuristico, lo que en tltima instancia conduce a un aumento de la actitud hacia el anun-
cio (Lancendorfer et al., 2008).

Algunas investigaciones anteriores han establecido una relacién entre la actitud de los consumidores hacia el anuncio y su inten-
cién de compra (Das, 2014; Mitchell y Olson, 1981). Lutz et al. (1983) definen las intenciones de compra como la probabilidad de
comprar un producto de una determinada marca en el futuro. Por lo tanto, mientras que las actitudes representan la evaluacion
del anuncio, las intenciones estdn relacionadas con la motivacién de las personas para actuar o cambiar su comportamiento.

Pham et al. (2020) descubrieron que el impacto social en la vida de los consumidores hace que las opiniones y percepciones de
las personas sobre la enfermedad afecten directamente a sus rutinas y actividades diarias, como la toma de decisiones o, por
ejemplo, la intencién de compra. Grimmer y Bingham (2013) demostraron que se espera que los consumidores concienciados
con el medioambiente generen mayores intenciones de compra hacia empresas con un rendimiento medioambiental superior.
Bang et al. (2000) concluyeron que las actitudes hacia las energfas renovables median el efecto de la preocupacién medioam-
biental en esa intencién. Por lo tanto, podemos deducir que la actitud hacia el anuncio y la intencién de compra serdn més favo-
rables si los anuncios reflejan de algiin modo la situacién pandémica con referencias contextuales, especialmente en el anuncio
verbal, debido a los distintos tipos de procesamiento explicados. Planteamos que estas referencias contextuales que reflejan
la pandemia en los anuncios se procesardn utilizando heuristicos mas que un procesamiento sistemdtico, ya que son meras
referencias y no argumentos de peso que apoyen las medidas anti-COVID. Esta idea nos permite plantear la siguiente hipdtesis:

H1: El anuncio con una referencia verbal obtendra una actitud més favorable hacia el anuncio (H1a) y mayores intenciones
de compra (H1b) que el anuncio con una referencia visual.

2.3. El compromiso de la marca con el contexto

Incluir referencias de contexto en los anuncios genera la percepcién de que las marcas estdn comprometidas con el contexto.
En este estudio, el compromiso de la marca con el contexto se entiende como la conexién psicolégica que los consumidores
perciben entre la situacién y las marcas. De hecho, los profesionales del marketing se esfuerzan por desarrollar estrategias que
favorezcan esta percepcién de su compromiso, y comunicarla es fundamental para su éxito. La forma en que una marca expresa
su dedicacién o compromiso con una causa, un contexto o una crisis define sus valores esenciales y repercute en la percepcién
y evaluacién de la marca por parte de los consumidores. Del mismo modo que los consumidores eligen marcas que conectan
con sus valores, esta conexion influird en su actitud y comportamiento (Eisingerich y Rubera, 2010; Lee, 2017; Sprott et al., 2009),
y tendran una disposicién més positiva hacia las marcas comprometidas con la pandemia. Por lo tanto, el compromiso de una
marca con el contexto también puede afectar a las actitudes y a las intenciones de compra.

Algunos autores han sefialado que es necesario considerar el compromiso como un nuevo mediador (Amani, 2015; Hasnizam
et al., 2012). El compromiso con la marca contextual se ha mostrado en algunos estudios como una variable mediadora que pue-
de afectar ala actitud y el comportamiento de los individuos y se explica por el proceso de identificacién con la marca (Evanschit-
zky et al., 2006; Lee y Yoon, 2018; Ramirez et al., 2017). Hayes et al. (2020) encontraron que la relacién consumidor-marca influye
en las actitudes y en la intencién de compra. La reciente investigacion de He y Harris (2020) argumentd que los esfuerzos genui-
nos de las empresas se verian compensados si la toma de decisiones éticas de los consumidores cambia durante la pandemia
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de COVID. La conducta de las marcas serd evaluada y, por tanto, influird en la percepcién del consumidor (Das et al., 2018;
Palihawadana et al., 2016; Sudbury-Riley y Kohlbacher, 2016). Por dltimo, el estudio de Adkins (1999) demostré que, a igualdad
de precioy calidad, més del 80% de los consumidores cambiaria de marca si se vinculara con una causa, por lo que el compromi-
so de la marca marcaria la diferencia. Visto desde el lado de la empresa, las oportunidades de desarrollar el negocio al tiempo que
se marca una diferencia positiva real parala comunidad en general son, por tanto, significativas, lo que supone un beneficio para
todos. Lo que parece claro es que los consumidores toman decisiones de compra basadas en la contribucién de una empresa a
la sociedad (Marin et al., 2009; McEachern et al., 2010). Por lo tanto, un alto nivel de percepcién por parte de los consumidores
del compromiso de la marca con el contexto (en este estudio, la pandemia) deberia ser un factor decisivo en la evaluacién de los
anuncios por parte de los consumidores, tal y como planteamos en la siguiente hipétesis:

H2: El compromiso de la marca con el contexto mediara el efecto de las referencias contextuales sobre la actitud hacia el
anuncio (H2a) y la intencién de compra (H2b).

Junto con las referencias del contexto, la implicacién del consumidor es otra variable central en este modelo. No basta con per-
cibir el compromiso de la marca; los consumidores deben implicarse en el contexto especifico. Ademads, la implicacién puede
afectar al modo de procesamiento y es un concepto central del HSM (Chaiken, 1980).

2.4. Implicacion en el contexto

En este estudio, la implicacién de los consumidores con el contexto esta vinculada a su preocupacién personal por la situacion.
La implicacién muestra la relevancia personal y el interés que una persona otorga a una situacion (Celsi y Olson, 1998; Kies-
ler et al., 1969; Lee y Yoon, 2018). En las crisis, este concepto se explica como la forma en que los individuos perciben la crisis
como personalmente relevante para ellos (Choi y Lin, 2009). Cuanto mds interesado por los estimulos esté un individuo sobre
un tema, mds probabilidades tendré de ser persuadido, pasar a la accién o plantear una actitud positiva hacia esa informacién o
productos alineados con sus creencias, necesidades y motivaciones (Rubin ef al., 2020). La implicacién fue un factor mediador
relevante para que los consumidores se involucraran en comportamientos de conservacion, segun el estudio de Hartmann y
Apaolaza-Ibanez (2012) sobre las actitudes de los consumidores y la intencién de compra hacia marcas de energia verde en el
contexto de campanas medioambientales. Estos autores concluyeron que la preocupacién por el entorno natural desempefia un
papel significativo en la compra de energia verde.

Los estudios han demostrado que las personas muy implicadas se dejan persuadir principalmente por el contenido de un men-
saje, como la fuerza de los argumentos, mientras que los individuos poco implicados confian mas en la heuristica para verse
influenciados (Chaiken, 1980; Reinhard y Sporer, 2010). Por lo tanto, el procesamiento sisteméatico serd mdas probable cuando el

tema sea significativo para los individuos, es decir, cuando tengan una alta implicacién con la situacidn.

Por ultimo, si los consumidores estdn muy implicados con la situacién y las marcas reflejan este contexto, es légico pensar que
tendran una mayor conexion con esta empresa. Por lo que sabemos, las creencias y los valores de los consumidores influyen
en sus elecciones de marca. Este comportamiento demuestra que los individuos prefieren que algunos aspectos del procesa-
miento cognitivo sean coherentes con ellos mismos (Sirgy, 1985). Siguiendo este razonamiento, los consumidores eligen marcas
que conectan con sus valores y se alinean con sus creencias (Eisingerich y Rubera, 2010). Por tanto, aunque esperamos que el

julio-diciembre de 2026 doxa.comunicacion | n° 43 |

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8.6€-98€¢ ‘NSSI-© / X6 10-969} NSSI

El Modelo de Influencia del Contexto (CIM). Las referencias de contexto en los anuncios marcan la diferencia

compromiso de la marca con el contexto medie en el efecto de las referencias contextuales sobre la actitud hacia el anuncio y
la intencién de compra, también sugerimos que la implicacién del consumidor modere el efecto de dichas referencias sobre el
compromiso de la marca. El efecto indirecto de las referencias contextuales sobre la actitud y la intencién de compra explicado
por la percepcién del compromiso de la marca se vera moderado por la implicacién del consumidor, tal y como postulamos en
esta hip6tesis de mediaciéon moderada:

H3: La implicacién del consumidor con el contexto moderara el efecto indirecto de las referencias del contexto sobre las ac-
titudes hacia el anuncio (H3a) y la intencién de compra (H3b) a través del compromiso de la marca.

3. Metodologia

Se realizé un experimento en linea con un disefio 2 (mencién COVID: con referencias de contexto COVID y sin ellas) por 2 (mo-
dalidades: contenido visual y verbal) para probar las hipétesis. La encuesta en linea aplicada para este estudio se realizé durante
dos semanas (del 14 al 27 de diciembre de 2020) a través de un panel de Qualtrics.

3.1. Hipotesis

Estas son las hipotesis del estudio:

H1: El anuncio con una referencia verbal obtendra una actitud mds favorable hacia el anuncio (H1la) y mayores intenciones
de compra (H1b) que el anuncio con una referencia visual.

H2: El compromiso de la marca con el contexto mediara el efecto de las referencias contextuales sobre la actitud hacia el
anuncio (H2a) y la intencién de compra (H2b).

H3: La implicacién del consumidor con el contexto moderara el efecto indirecto de las referencias del contexto sobre las acti-
tudes hacia el anuncio (H3a) y la intencién de compra (H3b) a través de la percepcién de compromiso de la marca.

3.2. Estimulos

Para este estudio se prepararon dos anuncios diferentes. El objetivo era examinar cémo dos tipos diferentes de referencias con-
textuales -contenido visual (no verbal) y verbal- podian afectar a las actitudes hacia el anuncio y a las intenciones de compra.
Para ello, utilizamos un anuncio gréfico para representar el contenido visual y un anuncio sonoro para el contenido verbal. Este
disefio nos permitié examinar los efectos diferenciados de cada modalidad sin la influencia cruzada de los elementos audio-
visuales. La decisién de excluir los estimulos audiovisuales fue intencionada, ya que la integracién de componentes visuales y
verbales podria dificultar el aislamiento de las variables para obtener efectos individuales, que era lo que pretendiamos estudiar.

Los anuncios eran estandares con la inclusién de referencias contextuales COVID. El nombre de la marca se inventé para evitar
que se reconociera facilmente y que se adoptaran actitudes preconcebidas, que influyeran en el procesamiento y la evaluacién
del mensaje (Anand y Sternthal, 1990). El primer anuncio era una imagen y el producto era un gimnasio. Las imagenes en las dos
condiciones (con o sin referencias contextuales COVID) eran las mismas, pero la protagonista femenina llevaba una méascara en
la primera condici6én, mientras que estaba sin la mdscara en la segunda. En el caso de la modalidad de audio, se trataba de un
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anuncio de radio con una locutora. Ambas condiciones eran iguales, pero afiadimos la frase “cumpliendo todos los protocolos
anti-COVID”. La Figura 2 muestra los anuncios visuales.

Figura 2. Imagen de los anuncios

Fuente: Elaboracion propia

3.3. Muestra

Este estudio se realizé en diciembre de 2020 en Espaiia, un pais europeo significativamente afectado por la COVID-19. La mues-
tra fue de 1.050 consumidores y estaba equilibrada en género (N=1050); el 52,8% eran mujeres y el 47,2% hombres, con edades
comprendidas entre los 18 y los 68 afios (M=37, DT=10.53). La ideologfa politica de los participantes era progresista en un 28%,
de centro en un 48% y conservadora en un 23%. La seleccién de la muestra se hizo empleando un panel. Todos los participantes
vivian en el mismo pais

3.4. Variables dependientes, mediadoras y moderadoras

3.3.1. Actitud hacia el anuncio e intencion de compra

Las escalas de evaluacion fueron la actitud hacia el anuncio y la intencién de compra. Como no utilizamos una marca real, ana-
lizamos la actitud hacia el anuncio y no hacia la marca. Ambas medidas se basaron en las escalas de Tucker y colegas (2012),
adaptadas de las de MacKenzie y Lutz (1989). Tres escalas Likert de 7 puntos formaban la actitud hacia el anuncio. La primera era
si la actitud era mala o buena, la segunda desagradable o agradable, y la tercera desfavorable o favorable (M=5.10, DT=1.35). El
coeficiente Alfa de Cronbach para esta escala fue de .95; por tanto, un coeficiente alto en las pruebas de fiabilidad. La intencién
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de compra se componia de dos escalas de 7 puntos: en qué medida considera que consumird este producto y en qué medida esta
dispuesto a comprar el producto (a Cronbach=.94, M=4.62, DT=1.65).

3.3.2. El compromiso de la marca con el contexto
Para medir el compromiso de la marca, como variable mediadora, los consumidores respondieron a la siguiente pregunta en una
escala de 7 puntos: hasta qué punto cree que esta marca estd comprometida con la pandemia (M=4.76, DT=1.56).

3.3.3. Implicacion en el contexto

Elmoderador, la implicacién de los consumidores, se operacionalizé midiendo el nivel de afectacién de los consumidores (;Has-
ta qué punto le afecta la crisis?) y el grado de preocupacién (;Cudl es su nivel de preocupacién por los efectos de la pandemia en
las personas?), en dos escalas de 7 puntos. Con estas dos escalas formamos el nivel de implicacién.

3.3.4. Variables sociodemogrdficas

En este estudio se incluyeron varias variables sociodemograficas como variables de control (género, edad, ideologia y ciudad
de origen), ya que podrian ofrecer explicaciones alternativas de los efectos. Estas variables se utilizaron como covariables en los
anélisis.

Por ultimo, al final del cuestionario, el estudio incluia la pregunta: ;Ha tenido problemas para entender las preguntas? Y un ulti-
mo espacio abierto para comentar cualquier aspecto de la encuesta. Todos los participantes respondieron que habian entendido
las preguntas, y no hubo ningtin comentario

4. Resultados
La Tabla 1 muestra las medias, las desviaciones tipicas y la matriz de correlaciones de las principales variables.

Tabla 1. Medias, desviaciones tipicas y matriz de correlaciones de las variables

Variables M DT 1 2 3 4 5 6 7
1. Actitud hacia el anuncio 5.10 1.35 1.00

2. Intencién de compra 4.62 1.65 709%** 1.00

3. Compromiso de la marca 4.76 1.56 709%** .685™** 1.00

4. Participacién 5.06 .97 .074%* -.001 .024 1.00

5. Género .53 .50 -.048** -.027 -.104** -.104%* 1.00
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6. Edad 37.17 | 10.53 .017 -.079%* -.006 .092%** .259%** 1.00

7.1deologia 4.97 2.21 Jd12% 127 125% -116% .052%* .006 1.00

Nota. El género se codificé como una variable ficticia (0=mujer, 1=hombre). * p < .05, ** p < .01, *** p <.001.

Fuente: Elaboracion propia

4.1. Comprobacion de hipdtesis

Utilizamos la macro PROCESS para probar el modelo que analizamos en este estudio (Hayes, 2013). Se estimaron dos modelos
de mediacién (modelo 4) y dos modelos de mediacién moderada (modelo 10), dos para cada variable dependiente. Se emplea-
ron procedimientos de bootstrap (10.000 muestras de bootstrap) y se calculd el intervalo de confianza (IC) del 95%. Las variables
sociodemogréficas (género, edad e ideologia) se introdujeron como covariables en los analisis.

4.2. Tipo de referencias contextuales COVID en la actitud hacia el anuncio y la intencion de compra

La hipotesis 1 predecia que el anuncio con una referencia verbal obtendria una actitud més favorable hacia el anuncio (Hla) y
una mayor intencién de compra (H1b) que el anuncio con una referencia visual. El tipo de referencia no afect6 directamente a la
actitud hacia el anuncio (B=-.03, SE=.05, t=-.76, p=.444), pero tuvo un efecto directo significativo sobre la intencién de compra.
La referencia verbal obtuvo una mayor intencién de compra que la referencia visual (B=-.26, SE=.05, =-4.96, p<.001). Estos resul-
tados rechazan la Hlay apoyan la H1b.

Solo con fines exploratorios, comprobamos el efecto de la mera presencia de referencias relacionadas con el contexto. Como
era de esperar, las referencias relacionadas con el COVID no tuvieron un efecto directo sobre la actitud hacia el anuncio (B= .01,
SE=.03, t=.54, p=.590) ni sobre la intencién de compra (B= -.09, SE=.07, t=-1.33, p=.181). Tampoco hubo efectos de interaccién
entre las referencias relacionadas con el contexto y la modalidad en la actitud hacia el anuncio (B=.10, SE=.06, t=1.73, p=.084), ni
en la intencién de compra (B=.01, SE=.03, t=.54, p=.590).

4.3. El compromiso de marca como mediador y la implicacion como moderador

La hipétesis 2 predecia un efecto indirecto de las referencias relacionadas con la COVID sobre la actitud hacia el anuncio (H2a) y
la intencién de compra (H2b) a través del compromiso de la marca. Se produjo un efecto indirecto de las referencias relacionadas
con el contexto sobre la actitud hacia el anuncio a través del compromiso de la marca (B=.11, SE=.03, 95% CI [.05, .17]). Ademds,
las referencias contextuales afectaron indirectamente a la intencién de compra a través del compromiso de la marca (B=.13,
SE=.03, 95% CI [.06, .19]). Estos resultados apoyan la H2.

Por ultimo, la hipdtesis 3 predecia que la implicacién del consumidor moderaria el efecto indirecto de las referencias relaciona-
das con el contexto sobre la actitud hacia el anuncio (H3a) y la intencién de compra (H3b) a través del compromiso de marca.
Un anélisis factorial exploratorio (AFE) reveld que los cinco items relacionados con la variable implicacién presentaban cargas
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factoriales superiores a .60 en un factor latente, EV=67%; 0=.83; M=5.06, DT=.97. La distribucion de las respuestas se refleja en la

Figura 3.

Figura 3. Histograma de la distribucién de la afectacién con una curva normal

1,00 2,00 3,00 400 5,00 &,00 7,00

Implicacion con el contexto

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los resultados, se observé un efecto de interaccion significativo entre las referencias contextuales y la implicacién de
los consumidores en el compromiso de la marca (B= .16, SE= .05, t=3.16, p=.002). Ademds, se observé un efecto indirecto signifi-
cativo de las referencias contextuales sobre la actitud hacia el anuncio a través del compromiso de marca moderado por el nivel
de implicacién del consumidor B=.09, SE=.03, 95% CI [.03, .16]). Asimismo, se produjo un efecto indirecto significativo sobre la
intencién de compra moderado por la implicacién del consumidor (B=.11, SE=.04, 95% CI [.04, .19]). Por lo tanto, se confirma la
hipétesis 3. La Figura 4 muestra la relacién entre el compromiso de la marca con el contexto y la implicacién de los consumidores
con el contexto.
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Figura 4. Efecto condicional de las referencias contextuales sobre el compromiso de la marca en funcion del nivel de implicacion
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Fuente: Elaboracién propia

Como muestra la Figura 4, las referencias relacionadas con la COVID en los anuncios aumentaron la percepcion del compromi-
so de la marca, pero solo entre los individuos con una implicacién media y alta. Ademads, cuanto mayor es la implicacién de los
consumidores, mayor es la percepcién del compromiso de la marca cuando se incluyen referencias relacionadas con el contexto
en los anuncios. Por tanto, este tipo de referencias mejoran indirectamente la actitud hacia el anuncio y la intencién de compra
al percibir el compromiso de la marca con el contexto. En la Figura 5, se muestra el modelo estructural final con coeficientes de
regresion no estandarizados (B).
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Figura 5. El modelo de influencia del contexto
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5. Discusion

Este estudio tenfa como objetivo examinar el efecto de la inclusién de referencias relacionadas con el contexto, referidas a la pan-
demia COVID-19, en los anuncios publicitarios sobre la actitud de los consumidores y la intencién de compra explicada por el
compromiso de la marca con el contexto y moderada por la implicacién de los consumidores con el contexto. También probamos
el llamado Modelo de Influencia del Contexto (MIC).

Esta investigacidn descubrié que los anuncios con referencias relacionadas con el COVID, en comparacién con los que no hacfan
referencia a la situacién contextual, conseguian una actitud mas favorable hacia el anuncio y una mayor intencién de compra, al
aumentar la percepcion del compromiso de la marca. El efecto de estas referencias sobre la actitud hacia el anuncio yla intencién
de compra estuvo mediado por la percepcién del compromiso de la marca, como efecto significativo. Ademas, los resultados
mostraron que la influencia de las referencias contextuales sobre el compromiso de la marca estaba moderada por el nivel de
implicacién de los consumidores con el contexto, de modo que el efecto era més significativo para los consumidores que tenfan
una implicacién media o alta. En conjunto, los resultados mostraron que la inclusién de referencias contextuales en los anuncios
afecta positivamente a la percepcién del compromiso de la marca con la pandemia para los consumidores que estaban media-
namente o muy implicados con la situacién de la COVID-19. A su vez, esta percepcién del compromiso de la marca mejoro la
actitud hacia el anuncio y la intencién de compra.

Los resultados estan en linea con investigaciones recientes que apoyan el papel critico y activo de las marcas durante una crisis
(Das et al., 2018; Palihawadana et al., 2016; Sudbury-Riley y Kohlbacher, 2016), incluso defendido por los consumidores (Just
Capital, 2020; Bar6metro COVID de Kantar, 2020; Rodero, 2020; Taylor, 2020a). Los tipos de anuncios lanzados en tiempos de
incertidumbre pueden influir en la percepcion de la marca por parte de los consumidores. En este estudio, el compromiso de la
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marca con la crisis fue tan importante que los consumidores defendieron que las empresas deben ser proactivas en las crisis con
anuncios que reflejen de alguna manera el contexto que estan viviendo. Este resultado también apoya la relevancia del Modelo
de Influencia del Contexto (MCI) propuesto en este estudio. Si el consumidor estd preocupado por un contexto especifico, los
anuncios deben reflejar esta situacién para lograr una mayor percepcién de compromiso, lo que a su vez repercute en las actitu-
des ylas intenciones de compra.

Los resultados pueden interpretarse segin el Modelo Heuristico Sistemdtico de Procesamiento de la Informacién (HSM)
(Chaiken, 1980), en el que basamos el modelo (CIM). La introduccién de referencias relacionadas con la COVID aumenté la
percepcion del compromiso de la marca con el contexto y las actitudes hacia el anuncio y la intencién de compra. El efecto de
estas referencias sobre la actitud y la intencién de compra estuvo mediado por la percepcién del compromiso de la marca, ya
que actian como meras referencias que reflejan la situacién y no son argumentos de peso que respalden las medidas. Por tanto,
creemos que los consumidores realizaron un rdpido procesamiento de la informacién por asociacién: “Estoy muy preocupado
por la pandemia’; “todo el mundo esta preocupado y hablando de esta crisis”. Asi, si una marca refleja la situacién, los consumi-
dores entienden que esta empresa también esta preocupada por el contexto, y este compromiso percibido cambia la actitud de

los consumidores y aumenta sus intenciones de compra.

En cuanto a la implicacién de los consumidores con el contexto, estudios anteriores han demostrado que cuanto mas interesa-
do, preocupado o concienciado esta un individuo sobre un tema, mas probabilidades tiene de ser persuadido o de plantear una
actitud positiva hacia esa informacién o productos alineados con sus creencias, necesidades y motivaciones. Esta idea sugiere
que el procesamiento de los consumidores con un nivel medio o alto de implicacién podria haber sido sistematico. Sin embargo,
el efecto de las referencias relacionadas con el contexto en la actitud y la intencién de compra no fue directo, sino mediado por
el compromiso de la marca. Por tanto, nos inclinamos por atribuir este efecto indirecto a un procesamiento heuristico més que
sistemdtico o a ambos procesos concurriendo en distintas partes. El HSM establece que ambos tipos de procesamiento pueden
ocurrir simultdneamente o que uno de ellos puede predominar. Las investigaciones empiricas anteriores han sefnialado el papel
del procesamiento tanto sistemético como heuristico como mediador del efecto de la publicidad sobre las actitudes (MacKenzie
y Spreng, 1992). Por tanto, podemos pensar que, en un contexto de crisis, el procesamiento heuristico podria dominar cuando el
mensaje solo se basa en referencias bésicos alineados con las creencias de un individuo y se demuestra que es congruente con el
contexto en el que vive, como cuando los individuos tienen una alta implicacién con el contexto COVID, como en nuestro estu-
dio. Por lo tanto, nuestros resultados confirman que la implicacién de los consumidores con el contexto debe tenerse en cuenta
al analizar la influencia de los anuncios en la percepcién del compromiso de la marca, las actitudes hacia el anuncio y la compra.

Por tltimo, en cuanto al tipo de referencia relacionada con el contexto (visual frente a verbal), no se observaron efectos directos
sobre la actitud ni efectos indirectos a través del compromiso de la marca. Sin embargo, el mensaje verbal influy6 directamente
en las intenciones de compra. Aunque los estudios anteriores sobre la modalidad no fueron concluyentes, algunos mostraron
que los anuncios impresos eran los més comprendidos y eficaces (Chaiken y Eagly, 1976; Jacoby ef al., 1983). En nuestro estudio,
el anuncio con la imagen de una mujer con una mdscara facial podria haber impactado directamente a los participantes, sobre
todo porque las imagenes se procesan automéaticamente, por tanto, con poco esfuerzo (Schneider y Chein, 2003). Sin embargo,
nuestros resultados muestran que la referencia visual no mejoro la actitud hacia el anuncio mas que la verbal. Esta variable no
tuvo resultados significativos. El anuncio de radio tuvo un efecto significativo en la intencién de compra. Teniendo en cuenta la
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activacion emocional de la modalidad de audio en el receptor, que hemos explicado previamente, sugerimos que este anuncio
estimulé una imagen mental concreta de la compleja situacién que vivian muchos consumidores y, por tanto, creé una pode-
rosa conexion emocional, de acuerdo con estudios anteriores (Bolls, 2002; Rodero, 2012). En forma de referencia relacionada
con el COVID, esta activaciéon emocional podria haber dado lugar a una concurrencia de tipos de procesamiento, sistematico y
heuristico.

Este estudio tiene algunas limitaciones que deben tenerse en cuenta a la hora de interpretar los resultados. Aunque produjimos
los anuncios intentando evitar muchas diferencias, encontrar algunas es légico, ya que se elaboraron en dos modalidades dife-
rentes con varios elementos. La foto era una imagen estatica que retrataba un momento concreto en el gimnasio. Sin embargo,
en la versién de audio no habia imagenes, solo una voz que explicaba el producto. Esta voz femenina también podria afectar a
los resultados. Por lo tanto, futuras investigaciones deberian explorar otros tipos de referencias (visuales, sonoras, textuales...) y
probar el efecto de diferentes estrategias para explorar su influencia en el modelo.

6. Conclusiones

De los resultados del estudio pueden extraerse tres conclusiones principales. En primer lugar, los anuncios con referencias de
contexto lograron la actitud mas favorable y las intenciones de compra mediadas por la percepcién del compromiso de la marca.
Asi, el compromiso de la marca con el contexto es una variable esencial a tener en cuenta a la hora de crear anuncios en tiempos
de incertidumbre. En segundo lugar, la implicacién de los consumidores con el contexto es una variable determinante a la hora
de decidir su respuesta a la publicidad. Los més preocupados por la pandemia valoraron con el nivel mas alto el compromiso
de la marca y, posteriormente, manifestaron actitudes mds positivas hacia el anuncio e intencién de compra. En general, los
consumidores piensan que las marcas deben implicarse en las crisis y contribuir a encontrar posibles soluciones para reducir su
impacto, por lo que los anuncios deben reflejar la situacién actual. Asi, introducir en los anuncios algunas referencias relaciona-
das con el contexto de la pandemia resulta eficaz y mejora la respuesta de los consumidores a la publicidad actual. En tercer lugar,
el anuncio con referencias verbales obtuvo las mayores intenciones de compra, pero no hubo diferencias en la actitud hacia el
anuncio.
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