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Percepcion de engaiio en la publicidad durante las promociones
del “Buen Fin” en millennials de la Ciudad de México

Millennials’ perception of advertisement deception during
“Buen Fin” promotions in Mexico City

Judith Cavazos-Arroyo

RESUMEN

El engafio en la publicidad es una practica que
ha ido en aumento para lograr la venta de pro-
ductos y servicios e implica un asunto ético.
El objetivo del presente trabajo fue examinar
la relacion del escepticismo en la publicidad
del “Buen Fin” y la percepciéon de engafio en
dicha publicidad y su efecto en la actitud ha-
cia la misma, la credibilidad en los anuncios
y la intencion de compra de los millennials.
Se realizd una investigacion cuantitativa, ex-
plicativa y transversal a 392 millennials radi-
cados en la Ciudad de México. Los resultados
mostraron que, efectivamente, el escepticismo
en la publicidad del “Buen Fin” incrementara
la percepcion de engafio en la misma y am-
bos parametros influiran negativamente en for-
ma indirecta en la intencidén de compra, ya que
la confiabilidad en el producto queda en duda.

PALABRAS CLAVE: escepticismo en la publici-
dad, publicidad engafiosa, actitud hacia la pu-
blicidad, credibilidad, intencion de compra.

ABSTRACT

Deception in advertising is a practice that has
been increasing to achieve the sale of products
and services and involves an ethical issue. The
objective of this work was to examine the re-
lationship of skepticism and the perception of
deception in the advertising of “Buen Fin” and
its effect on the attitude, credibility on adverti-
sements, and purchase intention of millennials.
A quantitative, explanatory and cross-sectional
research was conducted on 392 millennials li-
ving in Mexico City. The results showed that, in-
deed, skepticism on “Buen Fin” advertising will
increase deception perception and both para-
meters will negatively influence indirectly pur-
chase intention, since the reliability of the pro-
ductis in doubt.

KEYWORDS: advertising skepticism, deceptive
advertising, attitude towards advertising, cre-
dibility, purchase intention.
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INTRODUCCION

Con el fin de estimular la economia nacional
en México, durante el mes de noviembre se lle-
va a cabo el “Buen Fin”, evento de ventas mi-
noristas mas importante del pais (Rivilla, 2020)
enfocado en ofrecer promociones atractivas,
inspirado en el Black Friday, que en Estados
Unidos se realiza el tercer fin de semana de
noviembre (Smith y Raymen, 2017). En ambos
casos, antes y durante el acontecimiento, el pu-
blico esta expuesto a una gran cantidad de men-
sajes comerciales con estimulos promociona-
les, especialmente sobre compras con descuen-
to y pagos a meses sin intereses en tiendas fi-
sicas y en linea (Campos-Vazquez y Medina-
Cortina, 2017). Sin embargo, se ha detectado
que el engafio en la comunicacion comercial
ha ido en aumento, como una practica utili-
zada por algunas organizaciones poco éticas
para incrementar la demanda de sus ofertas
(Kennedy, 2020).

Desafortunadamente, cada vez mas empresas
sefialan atributos de sus productos o servicios
que pueden ser falsos, afectando directa o indi-
rectamente a otras organizaciones y al bienes-
tar de los consumidores (Wu y Geylani, 2020).
Esta practica de marketing influye a una ma-
la toma de decisiones de compra de un pro-
ducto o servicio, debido a que se basa en infor-
macion falsa (Igbal y Siddiqui, 2019). El que
exista engaiio en la publicidad, no debe impli-
car una duda permanente o rechazo total a la
publicidad en general (Fathy y col.,, 2016), Sin
embargo, es importante comprender como el en-
gafio en la publicidad afecta tanto a los consu-
midores como a las empresas, dado que, de no
tomarse medidas necesarias, puede derivar en
una competencia injusta (Piccolo y col., 2018), el
deterioro moral de una sociedad (Ukaegbu, 2020)
y afectaciones en la aplicacion de las politicas
gue intentan combatir la propaganda tramposa
y no creible (Prendergast y col., 2009). Por su
parte, los compradores validan la informacion
recibida, para establecer la veracidad y ética
percibida. La primera describe el nivel en que
las personas expuestas a un anuncio consideran
que el contenido no es fidedigno, por omisién de
informacion o por exageraciones (Lee, 2019); la
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segunda se refiere, a la medida en que las au-
diencias lo juzgan un acto deshonesto, que pue-
de daflar sus intereses y los de sus competido-
res (Garbouj y Ben-Rached, 2012).

Se ha reportado que la percepcién de engafio
en la publicidad afecta negativamente la cre-
dibilidad (Lundin, 2021), que se refiere a la éti-
ca del discurso, como una comunicacion verda-
dera, sincera, apropiada y comprensible (Lock,
2020), esencial en la propaganda, porque mini-
miza el riesgo y aumenta la confianza hacia
la marca (Rajaobelina y col.,, 2019). Al descu-
brirse la falta de veracidad se afectaran los jui-
cios hacia el emisor por parte del receptor del
mensaje, asi como la interaccion y la relacion
entre ambos (George y col.,, 2016; Triki, 2019).
Investigaciones empiricas, como la de Nelson
y Park (2015), asi lo han detectado. Zinman
y Zitzewitz (2016) encontraron que el costo de
la exageracion en la comunicacién comercial
es la pérdida de la confianza de los clientes.

Las compafiias invierten recursos para que
sus anuncios se aprecien verosimiles, esperan-
do impactar de manera positiva (Hussain y col.,
2020a), ya que el propdsito central de la pro-
mocion comercial es incentivar la intencidn de
compra de las marcas representadas en ella e
inducir a su adquisicién (Alalwan, 2018). Es-
tudios previos sobre la comunicacion comer-
cial en linea han registrado que la credibili-
dad percibida es un antecedente clave de la dis-
posicion positiva hacia el anuncio y la marca
(MacKenzie y Lutz, 1989; Tucker y col., 2012),
incluso en el marketing politico (Turki y Saya-
di, 2016). Lo esperable es que también favorez-
ca la intenciéon y el comportamiento de com-
pra. Mackenzie y Lutz (1989), reportaron que la
actitud promocional es una variable mediadora
que influye en la intencion de compra de los
dispositivos méviles. Lee y col. (2017) hallaron
que la afecta significativamente. Lo mismo se
concluyd, en un analisis sobre un producto pa-
ra la cabeza, llevado a cabo en Arabia Saudita y
en un estudio en Yemen (Sallam y Wahid, 2012).

Otros autores han comprobado la misma rela-
cidn entre la credibilidad en los anuncios y la
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intencion de compra (Verstraten, 2015; Weis-
mueller y col., 2020), como es el caso de una
investigacion con estudiantes universitarios mi-
llennials (Lafferty y col., 2002), otra en el con-
texto de las redes sociales en Alemania (Weis-
mueller y col,, 2020) y una mas con estudian-
tes de la generacidn millennial en Italia (Guido
y col.,, 2011).

Algunos estudios, han coincidido particularmen-
te, en que comunicarse con la generacion mi-
llennial es desafiante, debido a que se trata de
un mercado diverso y paraddjico, que se con-
sidera experto en marketing y dificil de im-
presionar (Pandey y col., 2020). Los millennials
suelen ser escépticos a cualquier tipo de co-
municacion comercial, pues detectan facilmente
estrategias de marketing engafiosas y las de-
saprueban mas que otras generaciones (vanden-
Bergh y Behrer, 2013; Munsch, 2021), ya que
contrastan la informacién con fuentes de in-
ternet (Calvo-Porral y Pesqueira-Sanchez, 2020)
en sus dispositivos moviles, y enfocan su aten-
cion en datos que consideran relevantes cuan-
do realizan busquedas para hacer compras a
través del comercio electréonico (Murillo, 2017).

El escepticismo se puede definir como una
tendencia hacia la incredulidad del conteni-
do de la comunicacién (Yu, 2020). Es un an-
tecedente de la percepcion de engafo en la pu-
blicidad debido a experiencias previas nega-
tivas que pueden conducir a la impresion ge-
neralizada de falsedad de las afirmaciones del
anunciante (Ikonen, 2015), la cual es un proble-
ma ético que puede ocurrir de formas distintas
a la mentira absoluta, ya que implica niveles
de informacion, veracidad, claridad, relevancia
e intencidn, y puede afectar el intercambio eco-
noémico y la relacion con los clientes (Serota,
2019). Por ejemplo, una investigacion empirica
sobre el sector de telecomunicaciones en Egip-
to confirmd, que el escepticismo es un predic-
tor de la percepcion de engafio en la publicidad
(Fathy y col,, 2016). Esta influye negativamen-
te en la actitud hacia ella misma (van-Auken
y col, 2019), es decir, en la disposiciéon emo-
cional después de ver el anuncio (Lee y col,
2017), la cual puede ir de muy negativa a mas
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tolerante (Bae y col., 2021). Cojuharenco y col.
(2012) consideran que, depende del tamafio de
la empresa y de caracteristicas propias de los
consumidores.

Respecto a los millennials, no se han encon-
trado posturas abrumadoramente favorables o
desfavorables hacia la comunicacion comercial
en general (Oumlil y Balloun, 2020), e investi-
gaciones previas han llegado a resultados va-
riables que indican la complejidad de esta re-
laciéon (van-Auken y col, 2019). Por ejemplo
Verhellen y col. (2014), hallaron que los mensa-
jes hibridos (verdad-engafio) afectaron positi-
vamente las posturas ante la marca, pero Boyer
y col. (2015) identificaron que se asocia nega-
tivamente con la empresa o el producto.

El objetivo del presente trabajo fue examinar la
relacion del escepticismo en la publicidad y la
percepcién de engaiio en la publicidad en las
promociones y como afectan la actitud y la cre-
dibilidad y su incidencia sobre la intencién de
compra durante el “Buen Fin” entre millennials
mexicanos.

MATERIALES Y METODOS

Se realizdé una investigacion cuantitativa, expli-
cativa y transversal a millennials mexicanos
(nacidos entre 1981 y 1996) que radican en la
Ciudad de México. Se aplico una encuesta tan-
to por correo electronico como por WhatsApp
y se elabord un instrumento a partir de 5 esca-
las validadas (Tabla 1). Se utilizé la escala de
escepticismo en la publicidad del “Buen Fin”, de
Mohr y col. (1998), con 4 items. Asimismo, se
adapto la escala de percepcidn de engafio en
la publicidad en el “Buen Fin”, de Garbouj y Ben-
Rached (2012); el cual es un constructo de se-
gundo orden que cuenta con dos dimensiones:
falta de veracidad percibida y falta de ética per-
cibida, cada una con 4 items. Ademas, se em-
plearon dos escalas de Yagci y col. (2009): ac-
titud hacia la publicidad del “Buen Fin” y cre-
dibilidad en los anuncios del “Buen Fin”, con
4 items cada una. Por ultimo, se empled la es-
cala de intencién de compra en el “Buen Fin”,
desarrollada por Huang y col. (2010), también
con 4 items.
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Bl Tablal. Escalas e items utilizados.
Table 1. Scales and items used.

Escalautilizada

Item utilizado

Credibilidad en los anuncios
del “Buen Fin”
Yagciy col. (2009)

CR1. Las declaraciones en la mayor parte de los anuncios publicitarios del
“Buen Fin” son ciertos.

CR2. Generalmente creo en las afirmaciones de los anuncios del “Buen Fin”.

CR3. Los anuncios sobre las promociones del “Buen Fin” son sinceros.

CRA4. Creo que los anuncios publicitarios del “Buen fin” son honestos.

Escepticismo enla
publicidad del “Buen Fin”

Mohry col. (1998)

E1. Lamayor parte de la publicidad del “Buen Fin” es muy molesta.

E2. La mayor parte de la publicidad del “Buen Fin” hace afirmaciones falsas.

E3. Sise eliminara la mayor parte de la publicidad del “Buen Fin”, los
consumidores estarian mejor.

E4. Lamayor parte de la publicidad del “Buen Fin” estd destinada a engafar
en lugar de informar.

Actitud haciala publicidad
del “Buen Fin”
Yagciy col. (2009)

La publicidad realizada durante el “Buen Fin” me parece:

AP1.Mala/Buena

AP2.Poco atractiva/Atractiva

AP3.Desagradable/ Agradable

AP4. Aburrida/Interesante

VP1. Creo que los anuncios del “Buen Fin” no son del todo veraces sobre sus
ofertas.

VP2.Creo que la publicidad del “Buen Fin” muestra al individuo lo que quiere
very nolarealidad.

VP3. Creo que larealidad es diferente de lo que se menciona en la publicidad
del “Buen Fin”.

VP4. Los anuncios expuestos parala temporada del “Buen Fin” engafian al
consumidor sobre el rendimiento del producto o servicio.

Dimensién
Percepciéonde | 1. Faltade
engafioenla Vera_cujlad
publicidad en | percibida
el “Buen Fin”
Garboujy
Ben-Rached
(2012)
Con dos Dimension
dimensiones: | 2.Falta
de ética
percibida

EP1. Los anuncios durante el “Buen Fin” perjudican los intereses del
consumidor.

EP2. Los anuncios para el “Buen Fin” son contrarios a los principios de una
competencia leal.

EP3. Los anuncios paralas ofertas del “Buen Fin” son deshonestos.

EP4. Los anuncios para el “Buen Fin” tratan de engafiar al consumidor.

Intencién de compra
en el “Buen Fin”
Huangy col. (2010)

IC1. Me gusta pasar tiempo viendo promociones para el “Buen Fin”.

IC2. Me gustaria comprar productos o servicios durante el “Buen Fin”.

IC3. Me gustaria recomendar a otras personas ofertas de productos o servicios
parael “Buen Fin”.

IC4. La proxima vez que necesite algun producto o servicio especifico, me
gustaria adquirirlo durante el “Buen Fin”.

Las valoraciones se realizaron con una escala
tipo Likert de 7 puntos de asignacién de res-
puesta, desde “totalmente en desacuerdo” has-
ta “totalmente de acuerdo”, excepto para la ac-
titud hacia la publicidad del “Buen Fin”, que fue
medida a través de una escala de diferencial
semantico de 7 puntos, evaluando las siguien-
tes caracteristicas: mala-buena, poco atractiva-
atractiva, desagradable-agradable, aburrida-inte-
resante. El cuestionario incluyé una introduc-
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cidn, consistia en una pregunta para filtrar por
ano de nacimiento solamente a los millennials
y se incluyo un consentimiento informado.

Se utilizé una muestra no probabilistica por con-
veniencia, resultando en 392 encuestas validas
del trabajo de campo llevado a cabo entre los
meses de octubre y diciembre de 2019. El 48 %
de los participantes fueron hombres y 52 % mu-
jeres. E1 70 % eran solteros y 30 % casados. Ade-
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mas, 31.1 % tenia entre 24 y 29 afios, 39 % entre
30y 35,y 29.9 % entre 36 y 38. El 40 % contaba
con licenciatura terminada, 284 % con maes-
tria, 16 % con preparatoria y 15.6 % con carrera
técnica. Respecto a la ocupacion, 394 % se de-
sempefiaba como empleado, 164 % comerciante,
15.3 % se ocupaba en servicios independien-
tes, 8.5 % empresario, 8.2 % empleado de go-
bierno, 6.1 % estudiante y otro 6.1 % se dedica-
ba a actividades del hogar. Para el analisis se
utilizé un Modelo de Ecuaciones Estructurales
con Minimos Cuadrados Parciales (Smart PLS,
por sus siglas en inglés: Partial Least Square)
version 3 (Ringle y col.,, 2015); fueron incluidas
5 000 submuestras.

Dado que los datos de todas las variables a ana-
lizar provienen de la misma fuente, se realizo
un analisis de sesgo del método comun a través
de la prueba de factor unico de Harman (Fuller
y col.,, 2016) y la revision de los valores de los
Factores de Inflacion de la Varianza (VIF, por
sus siglas en inglés: Variance Inflation Factor),
este ultimo es un indicador de multicolineali-
dad de las variables predictoras del modelo es-
tructural (Vega-Vilcay Guzman, 2011).

A fin de evaluar de manera inicial la estructu-

ra, la calidad y la fiabilidad de las mediciones

Bl Tabla 2. Analisis del sesgo del método comun.
Table 2. Common method bias analysis.

se efectud un analisis factorial exploratorio ba-
jo un analisis de componentes principales con
rotacion varimax (Hair y col., 2020).

La validez convergente se determind a partir
de las cargas factoriales, el alfa de Cronbach,
la fiabilidad compuesta, asi como la varianza
extraida media (AVE, por sus siglas en inglés:
Average Variance Extracted); la validez dis-
criminante, a través de las cargas cruzadas y el
Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT). La vali-
dacion del modelo estructural se efectud con el
criterio Q? de Geisser-Stone, que permite cono-
cer la capacidad de prediccion del modelo. Si
Q? es mayor a cero significa que el modelo pre-
senta relevancia predictiva (Hair y col., 2017).

El andlisis estructural siguio el procedimiento
de dos etapas (Hair y col., 2020), donde prime-
ro se evalud el modelo de medida, para verifi-
car la validez convergente y discriminante, y
posteriormente, se valord el modelo estructural.

RESULTADOS

La prueba de Harman mostrd que un solo fac-
tor explica el 39.36 % de la varianza (Tabla 2),
lo que es menor al limite del 50 %, tolerable
para establecer que las variaciones en las res-
puestas no son causadas por el instrumento

Prueba de Harman a través del analisis de un solo factor
Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al cuadrado
Componente | Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 11.021 39.360 39.360 11.021 39.360 39.360
Factores de inflaciéon de la varianza
VIF VIF
CR1 2.542 VP1 1.659
CR2 3.036 VP2 2.312
CR3 3.172 VP3 2.939
CR4 3.201 VP4 2401
E1 2.029 EP1 2.088
E2 2.813 EP2 2455
E3 2.204 EP3 2.878
E4 2725 EP4 2.838
AP1 2.739 IC1 1.592
AP2 2.566 I1C2 2.848
AP3 3.207 I1C3 2.605
AP4 3.056 1C4 2.381
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(Tehseen y col.,, 2017). Asimismo, todos los va-
lores VIF son menores a 3.3 (Tabla 2), lo cual
es aceptable, ya que se estima que cuando lo
exceden existe colinealidad problematica y ses-
go del método comun (Kock, 2015).

La prueba de esfericidad de Bartlett fue significa-
tiva (P < 0.05); ademas, la medida de adecuacion
muestral Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (0.926)
resulto aceptable y por encima del valor mini-
mo de 0.60 (Ehido y col, 2020). Adicionalmen-
te, se encontrd que la varianza explicada fue
del 74.329 % y todas las cargas fueron mayo-
res a 0.50 (Yong y Pearce, 2013), convergiendo
el mayor peso con su propio componente, por
lo tanto, todos los items fueron retenidos para
el anadlisis del modelo de medicion (Tabla 3).

Bl Tabla 3. Andlisis Factorial Exploratorio.
Table 3. Exploratory Factor Analysis.

Validacion del Modelo de Medida

Para la validez convergente fue necesario eli-
minar una carga factorial (CR4) (Tabla 1y Ta-
bla 2). El resto de los items oscilaron entre 0.756
y 0.936 (Tabla 4), superando el minimo valor
aceptado de 0.707 (Chin, 1998). Los resultados
cumplieron con el indicador Dijkstra-Henseler
(Rho_A), que indica que estos deben ser mayo-
res a 0.700. En el caso del alfa de Cronbach, los
6 constructos superan el valor de 0.700, por lo
que se cumple con el criterio de consistencia
interna. Respecto a la fiabilidad compuesta, to-
dos los constructos rebasan el valor minimo de
0.700 (Fornell y Larcker, 1981) y la AVE de ca-
da constructo es mayor de 0.500 (Fornell y Larc-
ker, 1981). Por lo tanto, existe validez de conver-
gencia en el modelo de medicion (Tabla 4).

Megﬁtﬁ?ﬁ:ﬁegiig;ﬁ? de Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox.
0.926 Chi-cuadrado Gl Sig
8483.803 378 0.000
Varianza total explicada
Sumas de extraccion de cargas al cuadrado | Sumas de rotacion de cargas al cuadrado
Componente Total % e % Total % de %
varianza acumulado varianza | acumulado

1 11.021 39.360 39.360 5.273 18.834 18.834
2 4124 14728 54.088 3.331 11.898 30.731
3 2.013 7.190 61.279 3.224 11.514 42.246
4 1491 5.326 66.604 3.180 11.356 53.602
5 1.247 4455 71.059 3.142 11.221 64.823
6 0.916 3.270 74.329 2.662 9.507 74.329

Resultados de los componentes principales con rotacion varimax
\Pi‘gi;iiddead Cargas Falta ol_e éuca Cargas Cregrllkig;dad Cargas
percibida percibida anuncios
VP1 0.810 EP1 0776 CR1 0.918
VP2 0.848 EP2 0.833 CR2 0.955
VP3 0.725 EP3 0.820 CR3 0.950
VP4 0.619 EP4 0.796
bpebticiad | Caras | ACHEAMORR | Cargas | TEReCRde | Cargas
F1 0.572 AP1 0.747 IC1 0.607
B2 0.610 AP2 0.710 1C2 0.637
E3 0.642 AP3 0.742 I1C3 0.636
E4 0.653 AP4 0.736 1C4 0.638
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B Tabla4. Validez convergente.
Table 4. Convergent validity.

. Alfade Fiabilidad Varianza extraida
EOEELEE Lz Cargas Cronbach Rho compuesta media (AVE)
s CR1 0.887
Credibilidaden | oy 0.927 0.905 0.916 0.941 0.841
CR3 0.936
E1 0.798
Escepticismo E2 0.896
en la publicidad E3 0.835 0.877 0.895 0.915 0.730
E4 0.886
AP1 0.888
Actitud haciala AP2 0.872
publicidad AP3 0895 0.909 0.91 0.936 0.785
AP4 0.888
Falta d VP1 0.757
alta de
veracidad zgg 8222 0.853 0.861 0.901 0.695
percibida :
VP4 0.832
EP1 0.806
Falta de ética EP2 0.866
percibida EP3 0.877 0.881 0.883 0.918 0.738
EP4 0.884
IC1 0.756
Intencion de 1C2 0.894
compra 103 0879 0.873 0.879 0.913 0726
1C4 0.872

Por otro lado, la validez discriminante se pro-
b6 a través de las cargas cruzadas, verificando
que los items presenten una mayor carga en su
constructo (> 0.500) respecto al resto que estan
siendo evaluados, HTMT, en el que se esperan
valores menores a 0.850 (Henseler y col., 2015).
En la Tabla 5 se muestra que el modelo cum-
ple con la presencia de la validez discriminante.

Validacion del Modelo Estructural

Los resultados reflejan para Percepcion de en-
gafio en la publicidad: Q* = 0.245; Actitud ha-
cia la publicidad: Q* = 0.228, Credibilidad en los
anuncios: Q° = 0.161, y para Intenciéon de com-
pra: Q® = 0.231. Dado que los valores de las va-
riables enddgenas son mayores a cero, puede
afirmarse que el modelo cuenta con relevancia
predictiva (Tabla 6).

La Tabla 7 presenta los coeficientes path estan-

darizados (B) de los efectos identificados entre
las variables y es deseable que estos presenten
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valores mayores a 0.2 (Chin, 1998); 4 de los 6
cumplen con esta condicion. También se mues-
tran los valores ¢t y su significancia. Por su par-
te, la Figura 1 muestra el modelo contrastado
junto con los valores de R? de las variables en-
ddgenas. R? se refiere a la varianza explicada,
la cual es un indicador de la prediccion de las
variables independientes sobre la variable ex-
plicada; una R® mayor a 0.67 muestra un efecto
sustancial, alrededor de 0.330 un efecto mo-
derado y cerca de 0.190 indica un efecto débil
(Chin, 1998). Los resultados infieren que la per-
cepcion de engano en la publicidad, la actitud y
la intencién de compra se explican de manera
moderada, mientras que la credibilidad en los
anuncios, de manera débil.

Los resultados del presente estudio (Figura 1y
Tabla 7) muestran que durante el “Buen Fin” el
escepticismo influye positiva y significativamen-
te sobre la percepcién de engafo en la publi-
cidad (0.637) y que ésta afecta negativamente
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Bl Tabla 5. Validez discriminante.

s Table 5. Discriminant Validity.

=

S Cargas cruzadas

b

§ Act@tud Escepticismo Fglt.a Intencién Credibilidad Falta} de

o hacth la en l.a de ética ey en lo§ Veraglc.lad

o publicidad publicidad percibida anuncios percibida
AP1 0.888 - 0.328 - 0.238 0.376 0.532 - 0197
AP2 0.872 - 0.249 - 0.207 0.382 0.466 - 0159
AP3 0.895 - 0.316 - 0.244 0.361 0478 - 0.164
AP4 0.888 - 0.287 - 0.211 0.379 0.466 - 0.183
E1 - 0.358 0.798 0452 - 0194 - 0.346 0.357
E2 - 0.319 0.896 0.623 - 0.256 - 0459 0.505
E3 - 0.253 0.835 0.525 - 0.176 - 0.322 0.364
E4 - 0.23 0.886 0.644 - 0.207 - 0.375 0.469
EP1 - 0192 0.522 0.806 - 0119 - 0.302 0.587
EP2 - 0135 0.524 0.866 - 0.225 - 0.303 0.587
EP3 - 0.266 0.613 0.877 - 0273 - 0422 0.618
EP4 - 0.276 0.621 0.884 - 0.325 - 0433 0.668
IC1 0.37 - 0.228 - 0.206 0.756 0.392 - 0.228
1C2 0.341 - 0.215 - 0.263 0.894 0497 - 0.234
I1C3 0.342 - 0.229 - 0.252 0.879 0.512 - 0.213
I1C4 0.393 - 0.17 - 0.222 0.872 0477 - 0.219
CR1 0485 - 0.38 - 0.318 0415 0.887 - 0.282
CR2 0.505 - 0412 - 0418 0.568 0.927 - 0.389
CR3 0.52 - 0425 - 0428 0.526 0.936 - 0.387
VP1 - 0165 0.325 0476 - 0191 - 0278 0.757
VP2 - 0154 0.343 0.536 - 0.247 - 0.337 0.854
VP3 - 0.213 0491 0.658 - 0.254 - 0.395 0.886
VP4 - 0131 0.496 0.695 - 0.179 - 0.281 0.832

Heterotrait-Monotrait-Ratio

Actitud Escepticismo Falta Credibilidad Faltade

. Ve Intencion .
haciala enla de ética de compra enlos veracidad
publicidad publicidad percibida p anuncios percibida
Actitud haciala
publicidad
Escepticismo en
la publicidad 0379
Falta de ética 0.282 0745
percibida
Intencion de 0477 0.281 0.312
compra
lcredibﬂid.ad en 0.604 0492 0472 0615
0s anuncios
Faltadeveracidad | ) 59q 0.566 0818 0.304 0436
percibida
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M Tabla 6. Criterio Q* de Geisser-Stone en variables enddgenas.
Table 6. Geisser-Stone Q?criterion in endogenous variables.

SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO0)
Actitud haciala publicidad 1568.000 1210.786 0.228
Percepcion de engafio en la publicidad 3136.000 2 368.952 0.245
Intencion de compra 1568.000 1205.385 0.231
Credibilidad en los anuncios 1176.000 986.837 0.161

Suma de cuadrados de observaciones (SSO, por sus siglas en inglés: Sum of Squares of Observations; Suma de cuadra-
dos de errores de prediccion (SSE, por sus siglas en inglés: Sum of Squares of prediction Errors).

B Tabla7. Resultados Inferenciales.
Table 7. Inferential results.

. Coeficiente | Estadistico . Resultado

Efecto entre variables Path (5) ¢ Sig. del efecto
Esceptlcismo en l.a public1dad — Percepcion de 0,637 *** 15443 0000 | Aceptado
engafio en la publicidad
Pergepmon dg gngano en la publicidad — Actitud 0005 s, 0101 0920 | Rechazado
haciala publicidad
Perce.p.cl'on de engafo en l_a publicidad — 0443 *** 8017 0000 Aceptado
Credibilidad en los anuncios
Credlbllldad en los anuncios — Actitud haciala 0.547 *** 10125 0000 | Aceptado
publicidad
Actitud haciala publicidad — Intencidn de compra 0.170 ** 3.308 0.001 | Aceptado
Credibilidad en los anuncios — Intencién de compra 0460 *** 8723 0.000 | Aceptado

n.s. = no significativa.

Actitud hacia la
publicidad del BF

B - 0.005[0.101] n.s.
R?=0.298

B +0.170 [3.308] **

B + 0.637 [15.443] ***

Percepcioén de B +0.547 [10.125][***

engafo en la
publicidad del BF
R?=0.404

Intencién de
compra en el BF
R2=0.323

Escepticismo en
la publicidad en
el BF

B - 0.443[8.017] **

B +0.460 [8.723] ***

Credibilidad
en los anuncios
del BF
R?=0.194

Falta de "
veracidad Falta d.e _etlca
percibida percibida

P < 0.001; **P < 0.01; n.s.= No significativa.

B Figural. Modelo.
Figure 1. Model.
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la credibilidad (- 0443) en los anuncios, pero
no interviene en la actitud (- 0.005). Adicio-
nalmente, se detectd que la credibilidad impac-
ta positivamente sobre la actitud (0.547) y que
ambas inciden sobre la intencién de compra,
aunque el efecto de la credibilidad sobre la in-
tencion de compra es mayor (f = 0460).

Finalmente, el analisis sobre el “Buen Fin” reve-
16 que todos los efectos indirectos son signifi-
cativos, ya que el escepticismo influye negati-
va e indirectamente sobre la actitud (B = - 0.158,
P = 0.001), la credibilidad en los anuncios
(B =-0.282, P =0.000) y la intenciéon de compra
(B = - 0.157, P = 0.000). De la misma manera, se
identifico que la percepcién de engafio en la
publicidad incide negativa e indirectamente so-
bre la intencion de compra (f = - 0.246, P = 0.000),
lo cual sucede a través de la credibilidad (Ta-
bla 8). La credibilidad afecta la intencidén de
compra de manera directa (Figura 1) y de ma-
nera indirecta a través de la actitud ( = 0.093,
P =0.004) (Tabla 8).

DISCUSION

El acontecimiento de ventas promocionales al
detalle denominado el “Buen Fin” se ha conver-
tido en un suceso muy esperado por muchos
compradores mexicanos, ya que desean encon-
trar descuentos significativos en diversos pro-
ductos. Poco antes de que inicie y los dias que
se lleva a cabo, los mensajes comerciales por
diversos medios abundan (Campos-Vazquez y
Medina-Cortina, 2017), y algunas promociones
suelen ser muy persuasivas, ya que buscan que
las personas respondan con premura; sin em-
bargo, dado que la generacion millennial suele
ser mas desconfiada que otros grupos (Munsch,

B Tabla 8. Efectos indirectos.
Table 8. Indirect effects.

2021), las empresas detallistas requieren rea-
lizar mayores esfuerzos durante las campaiias
del “Buen Fin”, proporcionando suficiente in-
formacion en diferentes plataformas y medios
que respalde la veracidad y el proceder ético de
la compaifia que anuncia, ya que en esta in-
vestigacion se comprobd que el escepticismo
hacia la publicidad en general influye para in-
crementar la percepcion de engario en la publi-
cidad.

El engafio implica informacion falsa que induce
a que el comprador no tome decisiones a cer-
tadas sobre una transaccion (Lema, 2018) y es-
to menoscaba la credibilidad en los esfuerzos
de comunicacion comercial, la cual juega un pa-
pel determinante en la efectividad del men-
saje, la actitud de los compradores y la inten-
cién de compra. Si las empresas invierten pre-
supuestos importantes en la promocion duran-
te el “Buen Fin”, se vuelve indispensable que las
seflales de sus mensajes sean vistas como com-
pletas, precisas, sinceras, honestas, solidarias,
éticas, confiables y justificadas, para ser carac-
terizadas como creibles (Hussain y col., 2020b).

En este estudio, se comprobd que la percep-
cién de engafio en la publicidad incide de ma-
nera directa en la credibilidad en los anuncios
e indirectamente influye en la intencidén de
compra entre millennials mexicanos, pero no
interviene en la actitud hacia la publicidad del
“Buen Fin”. Aunque la percepcién de engafio en
la publicidad afecta negativamente la credibi-
lidad en los anuncios, la percepcion de engafio
en la publicidad no afectd significativamente
la actitud hacia la publicidad del “Buen Fin”
(Figura 1). Esto podria deberse a la escala de

B Estadisticos t | P Valores
Escepticismo en la publicidad — Actitud hacia la publicidad -0.158 3484 0.001
Escepticismo en la publicidad — Credibilidad en los anuncios -0.282 6.440 0.000
Escepticismo en la publicidad — Intencién de compra -0.157 5.365 0.000
Percepcidn de engano en la publicidad — Intencién de compra | - 0.246 6458 0.000
Credibilidad en los anuncios — Intencion de compra 0.093 2.878 0.004
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engaino utilizada, la cual presenta juicios ge-
nerales respecto a la veracidad y la ética en
la publicidad. O bien, aunque las audiencias du-
dan de la veracidad y la ética de la publicidad
presentada por diferentes compariias durante el
evento promocional, asumen una respuesta de
tolerancia hacia los mensajes y las practicas
publicitarias engafiosas (Bae y col., 2021). Lo an-
terior significa que, la audiencia bajo estudio
detecta el engano, pero no le afecta; sin em-
bargo, cuando requiere la informacion para la
decision de compra, si toma en cuenta tanto la
credibilidad como la predisposicion hacia la co-
municacion comercial. Al respecto, se han en-
contrado resultados variados (Bae y col., 2021),
particularmente entre audiencias millennials, se
ha identificado en diferentes culturas que no
tienden a asumir una actitud fuertemente po-
sitiva o negativa hacia la publicidad (Oumlil
y Balloun, 2020), lo que podria explicar los ha-
llazgos en este estudio.

Es importante destacar, que se recomienda rea-
lizar esfuerzos para generar una actitud positi-
va hacia la comunicacién comercial del “Buen
Fin” entre los millennials, toda vez que tiene una
influencia positiva en la intencién de compra,
la cual es un aspecto clave en el proceso de co-
mercializacion, ya que es el antecedente inme-
diato de la adquisicion (Sharma y col, 2021) y
como muestra este estudio, se ve menoscaba-
da indirectamente por el escepticismo y la per-
cepcion de engafio en la publicidad. Esto co-
mo una respuesta de los compradores a lo que
consideran una especie de cinismo por parte
de los vendedores o empresas cuando propor-
cionan informacion exagerada o mentirosa pa-
ra lograr cerrar ventas. El efecto de ello, pue-
de influir negativamente en la apreciacion de la
utilidad de la informacién recibida y la inten-

cion de adquirir productos del emisor de estos
mensajes (Luo y col.,, 2020).

CONCLUSIONES

Se identifico que, cuando los compradores se
muestran escépticos hacia la comunicaciéon co-
mercial, se incrementa la percepcion de enga-
fio en la publicidad, e indirectamente ambas
influiran negativamente sobre la intencién de
compra. Ademas, la credibilidad es una variable
mediadora entre la percepcion de engafio en la
publicidad y la intencion de compra durante los
dias del “Buen Fin”. Desde el punto de vista de
la gestidn, se evidencia como el escepticismo
y la percepcidn de engano en la publicidad entre
audiencias millennials mexicanas impactan ne-
gativamente a las estrategias de marketing des-
leales. Por lo tanto, las empresas detallistas de-
ben, en primer lugar, mantenerse fuera de cual-
quier comportamiento comercial y comunica-
cional falso y disefiar estrategias basadas es-
pecialmente en el refuerzo de la veracidad y
la ética de sus propuestas comerciales, aprove-
chando la capacidad de la divulgacion a través
de sus diferentes medios de comunicacion co-
mercial. Esta investigacion tiene algunas limi-
taciones a considerar, ya que se centrd en mil-
lennials residentes de la Ciudad de México y
se aplico un muestreo de naturaleza no proba-
bilistica. Se recomienda que estudios futuros
sean aplicados a otras generaciones, por ejem-
plo, la generaciéon Z; ademas, seria interesante
examinar el efecto del escepticismo y la per-
cepcion de engano en la publicidad sobre va-
riables como la confianza, la compra, la inten-
cién de recompra y la recomendacién de boca
a boca.
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