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RESUMEN

Los avances tecnoldgicos en la comunicacion han permitido que los
consumidores compartan experiencias de productos o servicios que
han adquirido en las plataformas virtuales, permitiendo la influencia
de compra a través de una comunicacion interpersonal. El objetivo del
estudio es determinar el tipo de influencia que ejerce el modelo publicidad
interactiva en la comunicacion boca a boca. El disefio metodologico partid
de una revision sistematica y meta-analisis, tuvo un enfoque cualitativo
de corte histérico-hermenéutico, pues se concretd, caracterizo, escrutd y
constituy6 de la comunicacion de boca en boca como factor de influencia
interpersonal del consumidor. El método estadistico utilizado fue Prueba
de heterogeneidad de Dersimonian y Laird". El principal resultado es
la heterogeneidad que se presenta en las dimensiones del modelo. Se
concluye que la influencia de IAM en la comunicacion boca a boca es
positiva, pues la informacidén compartida de un producto o servicio se ve
reflejado en la respuesta del consumidor.

Palabras clave: comunicacién, influencia interpersonal, consumidor,
meta-analisis

ABSTRACT

Technological advances in communication have not only joined
the frontier but have also allowed consumers to share experiences
of products or services they have acquired on virtual platforms,
allowing the influence of purchase through interpersonal
communication. The objective of the study is to determine the type
of influence that the interactive advertising model exerts on word of
mouth communication. The methodological design started from a
systematic review and meta-analysis, it had a qualitative approach ofa
historical-hermeneutical nature, since it was specified, characterized,
scrutinized and constituted of word of mouth communication as
a factor of interpersonal influence of the consumer. The statistical
method used was the Dersimonian and Laird 'test of heterogeneity.
The main result is the heterogeneity that occurs in the dimensions
of the model. It is concluded that the influence of IAM on word
of mouth communication is positive, since the information shared
about a product or service is reflected in the consumer's response.
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Introduccion

Hoy en dia, los avances de la tecnologia en la
comunicacion han permitido que la informacion
compartida entre consumidores supere las
barreras geograficas propagandose de forma
inmediata. Por tal razon, las empresas necesitan
entenderlas, ejecutarlas y aprovechar el impacto
que generan las redes sociales en el entorno,
puesto que el mercado presenta diversidad de
productos que los oferentes lanzan al mercado.

Asimismo, conocer la preferencia de las
plataformas web como: Facebook, Instagram,
Pinterest, Twitter y Blogs, para crear espacios
interactivos, que permiten  intercambiar
pensamientos, experiencias y obtener laseguridad
de los consumidores, conocida también como
boca a boca digital (Alvarez y Vazquez, 2005).

La comunicacién boca-boca o Word of Mouth,
es considerado como una de las mayores
influencias en el comportamiento de compra de
los consumidores, pues, modifica las actitudes
y patrones de consumo que se genera en las
redes sociales en Internet (eWOM) puede ser
observado, medido y analizado. Debido a que
estas conversaciones que se dan en plataformas
de opinidn. Lo que permite a las marcas explotar
la informacién y extraer conocimiento acerca
del consumidor que pueda facilitar la gestion de
sus estrategias de marketing Esto ofrece grandes
oportunidades para la investigacion de la
comunicacion y el marketing, permitiendo medir
la repercusion de la comunicacion interpersonal
en el negocio de las compaiiias

Segin el estudio de la Asociacién para la
Investigacion de Medios de Comunicacion
(2015) AIMC en la Marca Navegantes en la
Red 18° Edicion, asegura que el 51,5% de los
internautas a nivel global consultan las opiniones
y comentarios de otras personas en Internet
acerca de un producto o servicio. De igual forma,
el portal europeo de opinion de consumidores
asevera que, el 85% de los consumidores han
cambiado su decision de compra alguna vez a
raiz de un comentario leido en internet (Carrasco,
2017)

Por otro lado, la Encuesta Global de Nielsen sobre
Confianza en la Publicidad afirma que, el 84% de
los consumidores a nivel global confia mas en
las recomendaciones de familiares y amigos que
en otras fuentes. Mientras que, en Latinoamérica
cuenta con el 85% de los consumidores que
toma accidn con base en las recomendaciones de
conocidos. Brasil presento el porcentaje mas alto
con 92%, seguido por Pertl y Venezuela con 87%
y 84%, respectivamente (Barker, 2016)

El estudio realizado por E-Commerce en Ecuador
indica que la participacion de los individuos al
realizar compras via internet en el afio 2016 fue
alrededor de $900 millones y que para el afio 2017
crecid el 50%. Ademads, manifiesta que, cuatro
(4) de cada diez (10) ecuatorianos compran a
través de internet, el mismo que representa un
35% de la poblacion (Blazquez et al., 2008).

El estudio de Comscore asegura que el 83%
del total de compras via internet se realizan
por recomendaciones de mujeres, las mismas
que compran productos relacionados con salud
y belleza, moda, accesorios. Mientras que, los
hombres tienen un comportamiento de compra
mas variado enfocandose en tecnologia y
deportes.

Sin embargo, El eWOM positivo puede ser
considerado fruto de intereses comerciales
resultando menos creible y el eWOM negativo
sobre las ventas es mayor que el efecto positivo
que ejerce la inversion publicitaria. Esto es
asi, porque el caracter persuasivo del eWOM
negativo es mayor que el de la publicidad. Los
mensajes que provienen de un consumidor
provocan mayor aceptacion que aquellos que
son transmitidos por la compafiia (Gonzalez et
al., 2019).

Por lo tanto, el objetivo del modelo de Rogers
y Thorson es determinar el efecto que genera el
modelo teodrico mediante la técnica estadistica del
meta-analisis tomando en cuenta los principales
elementos tedricos que facilitaron el analisis y
desarrollo del estudio.

Desarrollo
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El modelo propuesto Rodgers y Thorson
determina el efecto de las caracteristicas
y el comportamiento del consumidor. Los
autores pretenden examinar la relacion de los
consumidores y su interactividad con los sitios
web (Figura 1). Las tres (3) dimensiones; 1)
controladas por el consumidor o entradas; 2)
Controladas por el anunciante o estructura y 3)
Controladas por el consumidos o salidas. Son
presentan con sus respectivas sub-dimensiones y
elementos en el Modelo de Publicidad Interactiva
(IAM).

MODELO DE PUBLICIDAD
INTERACTIVA

Figura 1. Modelo IAM

Fuente. Adaptado de Rodgers y Thorson. (2019).
El modelo de publicidad interactiva

1) Controladas por el consumidor o entradas

Los  anunciantes  tradicionalmente  han
controlado el cuando, cdmo y cudnto ven sus
consumidores, puesto que, la opcidon de prestar
atencion, involucrarse o ignorar el anuncio solo
corresponde a los compradores. Sin embargo,
el control ha cambiado, pues se sostienen que
los consumidores tienen mas control que los
anunciantes (Singh y Vikramjit, 2016). Por
otro lado, los paradigmas funcionales y de
procesamiento de informacion son utiles para
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orientar la perspectiva y la manera individual
o conjunta para influir en los procesos de
investigacion.

Motivos de busqueda en internet

Unmotivo es unanecesidad o un deseo interno por
satisfacer Esta definicion destaca la importancia
de una audiencia activa, un supuesto central
del enfoque funcional. Asi como, un impulso
interior para realizar cualquier actividad en
linea. (Ibarra et al., 2018) argumentan que estos
motivos son: compras, busqueda de informacion,
comunicacion, socializacidon y entretenimiento.
Los mismos que, se destacan en ofrecer a los
consumidores tal variedad de oportunidades
para satisfacerlos. Sin embargo, el uso de
Internet se inicia con algliin objetivo especifico
en mente, es decir, el modelo de procesamiento
de informacion, pues este, debe comenzar con
antecedentes de anuncios, pues influyen en las
respuestas de los consumidores.

Asimismo, Garzon et al., (2016) determinaron
que los motivos de uso de Internet predecian
como respondian los consumidores a los anuncios
en linea. En otras palabras, la motivacion al usar
Internet proporciona informacion sobre los tipos
de anuncios publicitarios que atraeran la atencion
y generaran clics. (Gamboa et al., 2018) aseveran
que se pueden disefiar mensajes apropiados para
atraer clientes. Por ejemplo, se ha demostrado
que las personas que se ven obligadas a utilizar
Internet por una razén en particular (navegar)
tienen mas probabilidades de expresar actitudes
favorables hacia los anuncios publicitarios, pues
promueven el motivo de ocio.

En efecto, estos hallazgos demuestran que
los motivos de Internet marcan la diferencia
en términos de las herramientas cognitivas
que utilizan los individuos para alcanzar sus
objetivos.

Saber qué motiva a las personas a utilizar Internet
también puede proporcionar pistas sobre los tipos
de anuncios y mensajes que se deben crear, es
decir, que deben influir en la atencion, la memoria
y la actitud hacia los anuncios interactivos que se
encuentran al intentar satisfacer una necesidad o
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un deseo en el ciberespacio.

Por otro lado, el cambio de motivo es un supuesto
importante, pues a lo largo el individuo cambia
de mocion y decide comprar otro articulo que
se haya anunciado o puesto a disposicioén. Sin
embargo, este proceso demuestra la naturaleza
compleja de un entorno interactivo (Jiménez,
2015). Una persona que ingresa a la web con un
motivo de compra, pero luego se desanima porque
un motor de busqueda no produce los resultados,
podria encontrar un anuncio interesante en un
momento y no al siguiente.

Procesos de informacion cognitiva

El procesamiento de la informacion, que se
desarrolld en psicologia, tiene sus raices en el
funcionalismo. Este enfoque asume que hay
entradas y salidas de los humanos, pues se basa
en tres (3) areas de investigacion en psicologia.
La primera es la inteligencia artificial, que
involucra esfuerzos para crear programas de
computadora que imitaran actividades humanas
como juegos, resolucion de problemas y
aprendizaje verbal. La segunda de influencia o la
teoria de la informacion, que conceptualizo las
tareas de comunicacion en términos de procesos
mecanicos como flujo de informacion, sefiales y
filtros. La tercera la lingiiistica que contribuyo al
proponer la idea de que los procesos regidos por
reglas, son tutiles para comprender la complejidad
de la adquisicion y el uso del lenguaje (Ueltschy
y Krampf, 2011).

En 1960, los psicologos Martinez Freire, (2011)
llegaron a llamar a este enfoque psicologia
cognitiva, pero dicho enfoque fue muy
diferente al paradigma conductista en que las
tareas asignadas eran mas complejas que las
ya utilizadas. Ademas, postularon actividades
mentales como la atencion, la memoria y la
actitud. De ella naci6 la investigacion empirica
del procesamiento mental y del procesamiento
publicitario. Por lo tanto, los consumidores:
recopilan informacién de los comerciales a los
que vinculan y evaluan con lo que ya conocen;
forman actitudes e intenciones de compra; se crea
el comportamiento en funcion de estos procesos,
es decir, el individuo debe atender a los anuncios
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de Internet, recordarlos y desarrollar actitudes
con base a ellos antes de dar una respuesta

No obstante, los procesos adicionales
como participacion, procesamiento central,
procesamiento sistematico y heuristico se basan
en la teoria de publicidad sobre el procesamiento
de la informacién, pues incluye necesidades,
motivaciones, capacidades, atencion,
procesamiento cognitivo-emocional y formacion
de actitudes.

Modo

Un modo se define como la medida en que
las actividades de Internet estan dirigidas a
objetivos. Pues se han conceptualizado de serio
a divertidos, por lo tanto, Torres y Garcia, (2014)
afirman que, los individuos en un modo serio
tienden a centrarse mas en el futuro que en el
presente. Por el contrario, los individuos en
modo divertido tienden a ser mas juguetones y
alegres, y se orientan hacia el presente en lugar
del futuro. Beele (2010) quien argumenta que las
personas cambian de modos serios a divertidos a
lo largo del dia e incluso en un mismo momento.
De cualquier manera, los motivos y modos de
Internet influirdn en el procesamiento de la
informacion de los anuncios interactivos.

2) Controladas por el anunciante o estructura

El control por el anunciante no significa que los
consumidores no controlen la estructura de los
anuncios interactivos. De hecho, varios sitios
web permiten a los compradores modificar los
elementos para personalizar una pagina web, asi
como los mensajes que se encuentran dentro de
la pagina.

La mayoria de estas variables incluyen elementos
estructurales como: tipos de anuncios, formatos
y caracteristicas publicitarios. Sin embargo, el
enfoque es ttil para explicar por qué y cdmo
las personas usan Internet. Se presenta como un
enfoque funcional estricto al ignorar una serie
de posibilidades tedricas relacionadas con la
interaccion entre los objetivos del usuario y como
estos objetivos operan frente a los estimulos
publicitarios.
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Mientras que, para Balseiro, (2008) las
caracteristicas de los motivos y las de los
estimulos del mensaje se fusionan dindmica e
interdependientemente para guiar y dirigir el
procesamiento de la informacién en una variedad
de contextos. Evidentemente, Internet es una
situacion de eleccion compleja, pues pueden
darse opciones de consumo, entretenimiento, y
recopilacion de informacidon o conocimientos.
Por lo tanto, si se requiere comprender este
entorno se debe conocer las caracteristicas de
control de este.

Se han conceptualizado tres componentes
estructurales basicos como parte del IAM, que
incluyen tipos de anuncios, formatos y funciones.
Por ende, el procesamiento de la informacion,
asi como las respuestas de los consumidores,
dependeran de la presentacion del anuncio
interactivo y el modo en que se lleva a cabo
el motivo. Por ultimo, es posible que los tres
componentes estructurales generales influyan en
la atencion, memoria y actitud.

Tipos de anuncios

los anuncios pueden clasificarse en una de cinco
categorias basicas, que incluyen: producto
servicio, ideas, corporativos y politico (R. Torres
et al., 2017). Esta es una taxonomia 1til porque
se puede aplicar a cualquier medio, incluido
Internet. Cada uno de estos tipos de anuncios
representa la estructura general en la que se
proporciona un indicador de posibles respuestas,
es decir, un anuncio politico no responde a la
compra de un producto.

Del mismo modo, la memoria de un anuncio
problematico puede ser deficiente en los casos
en que el anuncio promueve un mensaje publico
o de salud que es irrelevante para el usuario,
es decir que, si un anuncio estd destinado a
promover un problema social probablemente
fallaran ante un usuario que intente comprar un
articulo en particular. En un nivel mas general, la
estructura del anuncio puede generar diferentes
respuestas, independientemente de si el mensaje
se percibe como favorable o no.

Por lo tanto, el tipo de anuncio también
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interactuara con los motivos del usuario para
influir en los resultados o las respuestas del
consumidor. No obstante, es posible que no sea
suficiente para predecir los procesos y reacciones
a los anuncios interactivos.

Formatos publicitarios

Se refiere a la forma en que aparece, pues, los
anuncios en Internet tienen la capacidad de
admitir varios formatos de anuncios adicionales,
algunos de los cuales no se encuentran en los
medios tradicionales (Rose y Godes, 2009).
el 55% de todos los anuncios en linea se
conforman de banners, el 37% son patrocinios
y el 8% hipervinculos y ventanas emergentes.
Con la excepcion de los patrocinios, todos estos
formatos son ciertamente exclusivos de Internet.

Los patrocinios se encuentran en los medios
tradicionales es una forma indirecta de persuasion
que permite a las empresas llevar a cabo
objetivos de marketing mediante la asociacion
con contenido clave (Blazquez et al., 2008).
Aunque, los patrocinios en linea, también pueden
aparecer como parte del contenido de una pagina
web o como parte de una lista de patrocinadores.
Otra diferencia con los patrocinios es que casi
siempre ocupan poco espacio y, como resultado,
demuestran mas consideracion del espacio de
la pantalla, asi como del tiempo del usuario
de Internet. En términos de procesamiento
psicologico, se ha demostrado que los patrocinios
superan a otros formatos publicitarios, como
los anuncios tradicionales y de promocion en
términos credibilidad (Vega, 2008).

Los anuncios de banner son graficos de forma
rectangular, generalmente ubicados en Ila
parte superior o inferior de una pagina web.
Sin embargo, los anunciantes también han
experimentado con banners verticales, que
aparecen en el lado izquierdo o derecho de la
pantalla. Los banners verticales, son mas costosos
porque ocupan espacio donde la mayoria de los
sitios web colocan un indice o menu. Por lo tanto,
la importancia de incluir formatos de banner
en un modelo de procesamiento de anuncios
interactivos aumenta la notoriedad incluso
sin clics (Jiménez, 2015).Por otro lado, se ha
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demostrado que el tamafio de la pancarta marca
la diferencia en términos de procesamiento de
informacion, pues los banners mas grandes casi
siempre han mostrado mayores clics que los
banners mas pequefios, al igual que los banners
animados frente a los estaticos.

Las ventanas emergentes a menudo se usan
indistintamente en articulos comerciales o libros.
Sin embargo, aparecen en una ventana separada
encima del contenido que ya estd en la pantalla
del usuario, esta distincion, pues una ventana
emergente ocupa una décima parte de la pantalla
como caracteristica estructural de los anuncios
interactivos lo que puede ocasionar atraccion,
interés e incluso divertidas de explorar.

Los hipervinculos también denominados enlace
de hipertexto, se caracterizan por una palabra,
frase o un grafico resaltado que permite a los
usuarios vincularse a otro sitio web simplemente
haciendo clic. Estos, son similares a los
patrocinios en el sentido de que ocupan menos
espacio que otros formatos de anuncios, como
pancartas o ventanas emergentes, y generalmente
estan integrados en el contenido mismo. Sin
embargo, demasiados hipervinculos pueden
producir resultados poco reciprocos en los sitios
web.

Las paginas web generalmente eran consideradas
como formatos de anuncios. Para Jaya et al.,
(2018) el sitio web como anuncio demuestra la
importancia de colocar una categoria con otros
formatos, pues, se considera que la mayoria
de las empresas corporativas cumplen con
la funcion de anunciar en linea sus bienes o
servicios. Por otra parte, los sitios web ofrecen
crear una experiencia emocional a diferencia
de otros formatos de anuncios, porque presenta
la dicotomia de empujar que se refiere a los
anuncios que controla el anunciante y pull se
refiere a los anuncios que controla el consumidor.
Por lo tanto, el procesamiento de informacion de
sitios web es mas complejo que el procesamiento
de informacion de patrocinios, banners, ventanas
emergentes, entre otros. Por un lado, los usuarios
visitan un sitio web con una variedad mas amplia
de motivos. Por lo tanto, el tiempo que se pasa
en un sitio web puede ser mas largo que el que
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se puede dedicar a mirar o incluso a hacer clic en
otro formato de anuncio.

En resumen, es importante articular el formato
en el que se ve un anuncio interactivo, pues el
resultado dependerd del motivo del usuario
y la interaccion del anuncio para influir en las
respuestas del consumidor.

Caracteristicas publicitarias

La estructura se basa en la respuesta de los
consumidores (subjetivas) y en el estimulo
publicitario que genera (objetivas). Por ende, la
caracteristica principal la publicidad en Internet
es la interactividad, pues permite al usuario
participar en el proceso de persuasion cambiando
los elementos estructurales.

Por otro lado, las estructuras subjetivas piden a
los participantes que califiquen su experiencia
en linea después de visitar varios sitios web.
Algunos de los adjetivos utilizados para
describir los sitios web eran similares a los
identificados en estudios anteriores sobre los
medios tradicionales. Slusarczyk y Morales,
(2016) han demostrado como las caracteristicas
subjetivas de un sitio web pueden influir en la
respuesta final del usuario.

Las caracteristicas subjetivas y objetivas también
interacten con los motivos del usuario al
producir diferentes respuestas como la animacion
y la persuasion que se utilizan en linea.

3) Controladas por el consumidor o salidas

Las controladas por el consumidor o salidas
son la respuesta del comprador después de
involucrarse o ignorar el anuncio, pues este
dependera si cumplié o no con las expectativas y
el motivo. En otras palabras, si ignord, atendio al
anuncio, la actitud acerca del producto servicio,
si luego de ver el anuncio hizo clic y exploro la
pagina web o tuvo una decision de compra

Método

El nivel de investigacion tuvo un enfoque
cualitativo de corte histérico-hermenéutico, pues
se concreto, caracterizd, escrutd y constituyo de
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la comunicacion de boca en boca como factor
de influencia interpersonal del consumidor. El
constructo del modelo tedrico propuesto permitid
conocer la funcionalidad y determinar el nivel de
error del mismo, obedeciendo a la integracion
de resultados de orden cualitativo (Sampieri,
Fernandez, y Baptista 2014).

La metodologica parti6 de wuna revision
sistematica y meta-andlisis, pues se bas6 en un
proceso de busqueda y seleccion de informacion,
donde se obtuvieron sesenta y cinco (65)
articulos incluidos para el estudio. La aplicacion
de los criterios de inclusion y exclusion fueron
necesarios para garantizar la mineria de datos
en el cual se aplico cinco (5) para la recoleccion
de informacion: a) busqueda de literatura, c)
clasificacion de estudios, d) analisis estadistico
e interpretacion, y e) la publicacion del meta-
analisis. Por lo tanto, tuvo un nivel investigativo
exploratorio que permitio la seleccion critica de
los investigadores

Resultados

El meta-analisis en la Prueba de heterogeneidad
de Dersimonian y Laird’s heterogeneidad
evidencio que, dentro del modelo de publicidad
interactiva en las dimensiones: a) controladas
por el consumidor (entradas), b) controladas por
el anunciante, ¢) controladas por el consumidor
(salidas) (Ver figura 2). Dentro del analisis
general entre estudio se obtuvo un valor
p=0,1689. Lo que significa que se mantiene
la varianza y la heterogeneidad presento un
valor de p=0,0035. De igual forma, el estudio
denominado E/ comportamiento del consumidor
en Marketing. Del método cientifico a su posicion
en la empresa evidencid que, la importancia
del comportamiento del consumidor genera
una mayor utilidad y desarrollo en la empresa,
pues mejora la compresion de los fendmenos de
consumo y minora el comportamiento oneroso
innecesario. Por otro lado, Del Pino, C asevero
que, la saturacion de los anuncios publicitarios
son precisamente uno de los retos al ofrecer
comunicacion conveniente, pues el anunciante
debe buscar posicionamiento en la mente de un
consumidor en los medios convencionales que
por hoy dependen de las redes sociales.
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Figura 2. Meta-analisis. Modelo IAM. Autoria
propia

En la primera dimensiéon mediante la prueba
de heterogeneidad de Dersimonian y Laird’s se
obtuvounvalorp=0.3154. Deigual forma, Raiteri,
M., en el estudio denominado El comportamiento
del consumidor actual asegura que, la relacion
directa entre las expectativas del consumidor y
la modificacion de actitudes se ajusta al estilo
de vida lo que permite establecer estrategias de
marketing que influyen en el comportamiento y
la satisfaccion del consumidor.

Figura 3. Meta-andlisis. Controladas por el
consumidor (entradas). Autoria propia

La figura 3., demostro que, la segunda dimension
de acuerdo con la prueba de heterogeneidad
de Dersimonian y Laird’s se obtuvo un valor
p=0,00. Por lo tanto, si existe heterogeneidad
en las controladas por el anunciante (estructura)
con el modelo de publicidad interactiva. Sin
embargo, uno de los factores destacados como
heterogéneo dentro del modelo de estudio es el
banner y corporativos. De igual modo Salguero,
A, en su estudio denominado Andlisis de impacto
de la publicidad digital asevera que la estructura
de los anuncios publicitarios corporativos debe
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transmitir confianza y valores de marca, sin
embargo, muchos de ellos no logran traspasa
dicho mensaje, pues su enfoque radica en
paradigmas emocionales. Por otro lado, el autor
también da paso a los banners en sitios web, pues
no siempre llegan a cumplir con el objetivo de
llamar la atencion al descuidar los detalles de
innovacion.

Figura 4. Meta-analisis. Controladas por el
anunciante (estructuras). Autoria propia

La tercera dimension que representa a las
controladas por el consumidor (salidas) mediante
la prueba de heterogeneidad de Dersimonian y
Laird’s determin6 un valor p=0,7529. Es decir
que, mantiene homogeneidad con el modelo de
estudio, de igual manera el estudio denominado
Factores que influyen en el comportamiento del
consumidor asegura que, el comportamiento de
los clientes es cambiate y no todos reaccionan de
la misma manera ante un anuncio, sin embargo,
el rechazo de este permite evaluar e innovar las
caracteristicas del anuncio.

Figura 5. Meta-andlisis. Controladas por el
consumidor (salidas). Autoria propia

Discusion

De acuerdo con la prueba de Dersimonian
Laird’s en el Modelo de Publicidad Interactiva se
demostré que tanto como las entradas y salidas
que son controladas por el consumidor muestran
heterogeneidad, por lo tanto, la exclusion del
cuadrante controladas por el anunciante presenta
un déficit los tipos de anuncios, formatos
publicitarios y caracteristicas que se dan a
conocer al consumidor.

De igual forma, el estudio denominado La
publicidad interactiva en Esparia: inversion y
analisis del entorno publicitario, asevera que,
la comunicaciéon emitida por el anunciante
desempefia y contribuye de forma directa e
indirecta al compromiso afectivo por parte
del usuario. Es decir, que los anuncios deben
enfocarse en paradigmas emocionales en la
informacion emitida a través de la web, ademas
de incrementar las percepciones de: honestidad,
indulgencia y competencia, pues el consumidor
percibe de manera positiva y se vincula a la
organizacion desarrollando la fidelidad del
cliente.

Se concluy6 que, la incorporacion de elementos
interactivos en el modelo IAM son necesarios
para la participacion activa de los de los usuarios,
pues responden de mejor manera a anuncios que
tienen informacioén concreta, de igual forma,
el autor Octavio R. en su estudio denominado
El uso de la interactividad en la publicidad
de Internet. Estudio de casos, denota que, la
utilizacion de redes sociales es establecida
como un complemento de interactividad. Es
decir, el publico objetivo visualiza e interactiia
con informacion concreta y uniforme, y rechaza
aquella que resulta visualmente inarmonico.

Se debe ampliar la discusion o el discurso
cientifico, no hay aporte por parte de los autores
con la aplicacion del modelo. En el articulo debe
existir fundamentacién por parte de los autores.
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