
De manera que, cada participante veía un total de 20 imágenes durante cinco 
segundo y en 5 de las 20 imágenes los anuncios que aparecían correspondían a 
la marca sobre la que se pregunta después. Tras la visualización, los participantes 
respondían a un cuestionario sobre la elección de marca basado en tres preguntas de 
escala Likert (1 poco y 5 mucho): “me gustaría XYZ en este momento”, “XYZ es algo 
que compraría, si estuviera disponible” y “si me dan la oportunidad, elegiría XYZ”. 

Antes de realizar los cuatro experimentos, se llevó a cabo un pre-test en el que se 
determinó que productos tenían una alta o baja implicación. Para ello, se pidió a una 
muestra de 15 sujetos que evaluaran del 1 (muy poco) al 5 (mucho) seis productos 
(móvil, pizza, zapatillas deportivas, páginas de películas en streaming, vacaciones 
en un crucero y vacaciones en la playa) a partir de nueve afirmaciones del tipo: 
“para mi, X es importante”, “para mi, X es interesante” o “para mi, X es relevante”. 
Finalmente, la pizza fue el producto con menor implicación y las vacaciones en la 
playa el producto con mayor implicación. En consecuencia, para los experimentos se 
utilizaron anuncios de un restaurante de pizzas como producto de baja implicación y 
anuncios de unas vacaciones en la playa como producto de alta implicación.

4. Resultados
Experimento 1 (muestra de 54 sujetos):
Se exploró el impacto de la exposición casual. Los resultados confirmaron que los 
usuarios que se encuentran con una exposición casual a la marca tienen mayor 
probabilidad de elegir esa marca, que aquellos que no (Mad =3,075, Mno ad =2,787, 
F(15,42) 5.6, p< 0.01).

1.  Introducción: ¿Qué es la exposición casual?
La exposición casual es el breve encuentro entre el usuario y la marca (Ferraro, 
Bettman & Chartrand, 2009) y forma parte de las rutas periféricas de persua-
sión, es decir, aquellas por las que los consumidores procesan la información 
de manera inconsciente. En las redes sociales, los usuarios se encuentran con 
las marcas de manera casual constantemente a través de banners, contenidos 
patrocinados o menciones de las marcas por otros usuarios. Esta investigación 
se pregunta si la exposición casual a la marca es efectiva en las redes sociales y 
qué factores la influencian.
“El agente virtual es una función del contact center 
2. Estudios previos sobre la exposición casual en las redes 
sociales
La exposición casual influencia positivamente el comportamiento del usuario 
respecto a una marca. Así, se ha demostrado que la simple repetición a un 
estímulo genera una actitud positiva hacia el estímulo (Zajonc, 1968) y puede 
servir para activar el recuerdo de la marca e influir en la futura compra del 
consumidor (Ferraro et al., 2009). Ahora bien, en una red social, el número de 
estímulos y elementos con los que compiten las marcas aumentan y, por tanto, la 
efectividad de la exposición casual puede verse afectada. 

Hasta el momento, se ha encontrado que cuanto mayor es la exposición a una 
marca en las redes sociales, la actitud hacia la marca es más positiva y se 
incrementa su intención de compra (Cho, 2003). Esta investigación explora la 
influencia de la exposición casual en la elección de una marca en redes sociales 
a partir de distintos factores: a) la implicación con el producto (alta o baja); b) 
tres formatos de anuncios (banners, publicaciones generadas por la marca y 
publicaciones sobre la marca generadas por otro usuario) y c) la relación con el 
consumidor que genera la publicación (si forma parte de un grupo de referencia 
para el usuario que lo lee o está fuera de alguno de sus grupos de referencia). 

3. La metodología del estudio 
La influencia de la exposición casual en la elección de marca en redes sociales 
se exploró a través de cuatro experimentos. Para los experimentos se crearon 
una serie de imágenes que reproducían un diseño inspirado en Facebook 
(ver figura 1) y en las que aparecían los tres tipos de formatos (banners con 
anuncios, publicaciones de las marcas y publicaciones generadas por usuarios). 
En cada experimento se utilizaron un total de 20 imágenes y cada bloque de 
imágenes contenía 5 en las que aparecían las marcas por las que se preguntaba 
posteriormente y lo hacían en los distintos formatos de anuncios que se 
evaluaban en cada experimento. 

Figura 1. Ejemplos de las publicaciones y los banners utilizados en los 
experimentos.

 REDES SOCIALES
Las mejores estrategias para que el usuario encuentre a 

una marca en Facebook ¿Banners o publicaciones?



5. Conclusiones
La investigación refuerza el valor positivo de la presencia de las marcas en 
redes sociales, especialmente con productos con una alta implicación para 
el usuario. Los resultados muestran que la simple exposición no intencional 
a la marca puede influenciar la futura elección del usuario, aunque se 
trate de un encuentro inconsciente y de corta duración. Además, se han 
encontrado factores que mejoran su efectividad cuando existe una alta 
implicación con el producto. En este caso, los banners  y las publicaciones 
sobre la marca generados por los usuarios, especialmente si son creados 
por un usuario de una edad similar, son los formatos de anuncios más 
efectivos para influir en la futura elección de marca (ver Tabla 1). 

6. Nuestros dos consejos a las empresas si van a Facebook
El primero: si vas a anunciar tu marca en redes sociales, utiliza banners 
antes que generar comentarios para repercutir en la intención de compra. 
Y el segundo: invierte para influir en las publicaciones de usuarios de edad 
similar a tu público objetivo antes que generar tus propios comentarios 
como marca.
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Experimento 2 (59 sujetos):
Se exploró la exposición casual en función de dos factores: la implicación del 
consumidor con el producto (alta representada por unas vacaciones a la playa 
o baja representada por un restaurante de pizzas), y del tipo de formato de 
anuncio (banner, en el margen izquierdo de la imagen, o publicación de marca, 
en el centro de la imagen). Los resultados mostraron que el banner tiene mayor 
influencia en la elección de la marca que la publicación generada por la marca, 
solo con productos de alta implicación para el consumidor.
(Mad =3,02, Mstory =2,79; F(18,40) 5.21, p< 0.01) 

Experimento 3 (muestra de 53 sujetos):
Se exploró la exposición casual en función de la implicación con el producto, 
comparando una publicación generada por la marca y otra generada por un 
usuario. Los resultados evidenciaron que las publicaciones sobre la marca 
generados por un usuario tienen mayor influencia en la elección de marca, que 
los generados por la marca. 
(Mconsumer =3,02 Mbrand =2,79; F(19,83) 2.20, p< 0.01) 

Experimento 4 (53 sujetos):
Al igual que en los experimentos 2 y el 3, se tuvo en cuenta la implicación con 
el producto, pero en función de si la publicación era generada por un usuario 
del grupo de referencia (edad aproximada al usuario) o de fuera del grupo de 
referencia (existe una alta diferencia de edad con el usuario). Los resultados 
confirmaron que si la publicación es de un usuario del grupo de referencia, su 
influencia es mayor en la elección de marca, que si es generado por un usuario 
de fuera del grupo de referencia 
(Min =3,31, Mout =2,95, F(12,102) 2.57,  p< 0.01).
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Tabla 1. Formatos de anuncios más efectivos para las marcas

Formatos comparados en cada los experimento Formato con mayor efectividad en la 
elección de marca 

Experimento 1  
 
Banners Banners  

Publicaciones de la marca generadas 
por la empresa 

Experimento 2  
Publicaciones de la marca generadas 
por el usuario Publicaciones de la marca 

generadas por la empresa 
Publicaciones de la marca generadas 
por el usuario 

Experimento 3  
Publicaciones de la marca generados 
por usuarios de edad similar 

Publicaciones de la marca 
generados por usuarios de 
edad similar  

Publicaciones de la marca generados 
por usuarios de diferente edad 

Fuente: elaboración propia 
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