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ANALISIS DEL EFECTO DEL COLOR DE PIEL EN LA PUBLICIDAD EN
CHILE

El presente Trabajo de Titulo tiene por objetivo realizar un anélisis del efecto del
color de piel en los modelos publicitarios en Chile. La justificacion de este analisis se
basa en el sesgo existente en el pais conocido como “sesgo en base al color de piel”, lo
cual tiene raices en las épocas coloniales. Existe evidencia empirica de la preferencia
tanto implicita como explicita por personas de complexion de piel mas clara versus las
personas de complexion de piel més oscura, y esto es apropiado y explotado por los
medios de comunicacion, quienes muy a menudo muestran en la publicidad personas de
complexiones muy claras, muy alejado de lo que se podria considerar como el chileno
promedio. Este factor es conocido en el marketing como “aspiracionismo”, y se ha
utilizado a lo largo de los anos en el pais, sin que exista una evidencia empirica de su
funcionalidad o su eficiencia.

A partir de lo anterior, se disené6 un modelo de Anéilisis de Procesos
Condicionados, el cual consistié en desarrollar modelos conceptuales de moderacion y
mediacién, es decir, el analisis de los factores que afectan el como una variable
independiente afecta a una variable dependiente, y cuales son los factores que
interactiian en esta relacion.

Por tanto, el objetivo general de este trabajo de tesis es cuantificar el efecto del
color de piel de los modelos publicitarios, como afecta en la percepcion de los
consumidores chilenos hacia las marcas y cuales son los factores involucrados. Con esto,
poder determinar si existen sesgos en base al color de piel; en particular si los
consumidores prefieren en la publicidad a modelos de complexion de piel mas clara
versus a personas con complexiones mas oscuras, todo esto dentro del contexto del
subgrupo étnico de los chilenos. Para esto, se plantea un modelo conceptual de procesos
condicionados, con la categoria del producto y el género del modelo publicitario como
moderadores del efecto que tienen tres variables mediadoras, los cuales son la calidad
del producto, el atractivo del modelo publicitario, y el targeting de la marca, sobre las
percepciones del consumidor hacia la marca.

Para realizar este experimento, se realiz6 una fase de disefio grafico, con imagenes
de personas que calzarian en el concepto del chileno promedio, variando su color de piel
y su complexion tanto aclardndola como oscureciéndola. Luego, para cada tipo de
modelo, se recopilaron preferencias a través de un experimento online. Una vez obtenida
la informacion, esta fue transformada y codificada para su posterior analisis estadistico
utilizando la herramienta de software estadistico SPSS.

Los resultados de este estudio experimental mostraron un efecto directo
significativo del color de piel del modelo publicitario sobre las actitudes hacia la marca
del consumidor, al implementar un modelo de mediaciéon multiple. Particularmente, el
efecto del mediador de la calidad del producto result6 ser significativo sobre las actitudes
hacia la marca, por sobre los otros dos mediadores cuyos efectos significativos se
aprecian mejor al analizarlos de forma individual con las variables dependiente e
independiente.
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1. INTRODUCCION

1.1 Contexto y bibliografia existente

El area del marketing es una ciencia que ha evolucionado mucho en las tltimas
décadas, tanto en las formas de su aplicaciéon en los mas diversos mercados de productos
existentes como en los métodos de estudio e investigacion que son necesarios para
mantenerse como uno de los aspectos mas importantes para toda empresa que busca
alcanzar una ventaja competitiva en los mercados de hoy en dia, especialmente desde el
boom de la globalizacién ocurrida hace algunos anos. No por nada, hoy en dia el gasto en
publicidad que incurren las empresas alrededor del mundo anualmente alcanza una cifra
que ronda entre los US$500 billones [1], y, siguiendo esta tendencia, Chile es un pais
que no se queda atras, alcanzando una cifra de 704.451 millones de pesos, equivalentes a
US$1.423 millones en gasto exclusivamente en publicidad [2].

El Marketing es una ciencia dindmica, que va cambiando continuamente debido a
que, segun su definicion, es la ciencia que se dedica a comunicar de manera atractiva la
propuesta de valor del producto o servicio de una empresa hacia los consumidores. De
esta manera, el marketing debe ir variando y adaptandose al mismo ritmo del cambio
que atraviesan sus consumidores a lo largo de los afios. Hoy por hoy, los consumidores
dejaron de ser los consumidores pasivos de antafio, principalmente debido al incremento
exponencial del acceso a la tecnologia, y por ende, a la informacion, lo que ha derivado
en consumidores mas exigentes a la hora de evaluar los productos y/o servicios que
ofrece el mercado [3].

Bajo estas condiciones, el marketing ha respondido a estas exigencias explorando
los nuevos aspectos que surgen de esta interaccidbn continua entre producto y
consumidor, para lo cual se han ido desarrollando nuevos métodos y formas de como
entregar el mensaje y cumplir con la meta del marketing, a lo largo de la historia. Una de
las ramas que surgi6 de estas innovaciones, alrededor de los afnos 60, es el area del
Comportamiento del Consumidor, en una época en la que el Marketing tomo el enfoque
de “orientacion hacia el consumidor”. Esta area, nacida en conjunciéon con la ciencia de
la psicologia, se define como “el estudio de individuos, grupos u organizaciones y los
procesos que ellos usan para seleccionar, asegurar y disponer de productos, servicios,
experiencias o ideas para satisfacer sus necesidades, y los impactos que estos procesos
tienen en el consumidor y en la sociedad” [4]. De acuerdo a esto, el area del
comportamiento del consumidor intenta entender el proceso de toma de decisiones de
los consumidores, tanto individualmente como en grupos, como por ejemplo el como las
emociones afectan el comportamiento de compra. Se estudian también caracteristicas
individuales de los consumidores tales como variables demograficas y de
comportamiento, en un intento de entender las necesidades de las personas, pero
también intentando entender las influencias en el consumidor de grupos tales como la
familia, los amigos, los grupos de referencia y la sociedad en general.



Por lo tanto, el area del comportamiento del consumidor surge como herramienta
para mejorar el entendimiento de los consumidores y lo que los motivan a actuar de una
u otra forma, de manera de utilizar esta informacion para mejorar los procesos de
targeting y segmentacion, por ejemplo, o el diseno y promociéon de los productos, entre
muchas otras utilidades. Al observar los mercados bajo la perspectiva del area de
comportamiento del consumidor, es posible observar preguntas interesantes por todas
partes, preguntas que normalmente no se preguntan, o fendmenos que se observan pero
que nadie sabe porque suceden, sino que solo se asumen como ciertos.

Este es el contexto en el cual se desarrolla el presente tema de tesis, el cual se
desenvuelve en el &mbito particular de explorar uno de los fenémenos mas antiguos y al
mismo tiempo mas comun en los consumidores chilenos, el cual es el sesgo en base al
color de piel. Este sesgo hace referencia a la tendencia que existe a preferir personas con
tez blanca sobre personas con otras facciones. Esto se refiere a un fen6meno continuo en
el cual las diferencias son graduales y se relacionan tanto al color de piel como a los
rasgos faciales, lo que en conjunto es denominado la complexion de la persona [5].

Debido a su complicada historia, la mayor cantidad de evidencia empirica de la
ocurrencia del sesgo por el tono de piel proviene de los Estados Unidos, particularmente
por el sesgo existente hacia los grupos afroamericanos e inmigrantes latinos. Dentro de
estos grupos, una piel mas oscura se relaciona a menos empleo, menores ingresos,
menos anos de educacion, todo esto tomando en cuenta los efectos socioecon6émicos de
los padres, género, ubicacion, urbanidad y edad, factores que son conocidos por influir
estos parametros [6]. Otra conclusion importante que se extrajo en estas investigaciones
fue que la diferencia entre los afroamericanos de piel mas clara y los de piel mas oscura
tiende a ser igual de grande que la diferencia existente entre los caucasicos y los
afroamericanos [7].

Particularmente, en Chile se observa un fenémeno parecido en cuanto a sesgo en
base al color de piel. Siguiendo la distincién que hizo la etnografa France Winddance
Twine en 1998, los chilenos nos podemos clasificar bajo dos sub-grupos, el de aquellos
“hispanicos” o latinos de complexion clara y el de aquellos de complexién mas oscura.
Los primeros son denominados entonces como “Blancos”, mientras que los de
complexidén mas oscura se les denomina “Morenos” [8]. La division entre “blancos” y
“morenos” tiene sus raices en Chile en la historia colonial y postcolonial. Mas que en
otros paises, la elite chilena en aquellos afos se aisl6 de los grupos originarios,
casandose mayormente con inmigrantes europeos, mientras las clases con niveles socio-
econémico mas bajos se mezclaron con los pueblos originarios. A partir de este punto,
las caracteristicas “blancas” (apariencias, apellidos) recibieron un estatus alto en la
poblacion mestiza [9].

A partir de lo anterior, se han realizado varias investigaciones acerca del tema en
Chile. Por ejemplo, han salido articulos como el de la soci6loga Gilda Waldman Mitnick,
quien argument6 que el ideal blanco siempre ha estado en el corazén de la identidad
chilena [10]. Por otro lado Nuiiez y Pérez, del departamento de economia de la



Universidad de Chile, argumentaron que los apellidos evocan percepciones transversales
respecto del origen socioeconémico de sus portadores; percepciones coherentes con el
rol jugado por los distintos tipos de ascendencia en el proceso de estructuracion social de
Chile en el pasado [11].

Finalmente, uno de los estudios mas importantes para el desarrollo de este trabajo
es el estudio realizado conjuntamente por Eric Uhlmann, Nilanjana Dasgupta, Angelica
Elgueta y Anthony J. Greenwald tanto en Estados Unidos como en Chile, para examinar
la influencia del color de piel en las actitudes de los Hispanoamericanos y de los Chilenos
hacia su grupo étnico y hacia los dos subgrupos étnicos descritos anteriormente
(“blancos” y “morenos”). Las principales conclusiones que se obtuvieron, fueron que los
Chilenos demuestran una preferencia por los blancos sobre los morenos de manera tanto
implicita como explicita [12].

A raiz de las investigaciones existentes surge entonces la duda, écomo se traduce
esta preferencia a las actitudes de las personas a la hora de comprar? ¢Afecta realmente
la opinioén o la intencion de compra de un producto el color de piel de la persona que lo
esta promocionando? ¢Podria el color de piel ser una variable relevante a la hora de
elegir el target de un producto, o a la hora de segmentar? El presente estudio tiene como
objetivo responder esta y varias otras preguntas en torno al tema, de manera de medir la
relevancia del color de piel o de la complexion de los modelos publicitarios en la mente
de los consumidores, y de esta manera mejorar la comunicaciéon de la oferta de valor de
una marca hacia los consumidores, el cual es el fin altimo de esta ciencia llamada
Marketing.

1.2  Objetivos
1.2.1 Objetivo General
Cuantificar el efecto del color de piel de los modelos publicitarios, como afecta este en
la percepcion de los consumidores chilenos y cuales son los factores involucrados.
1.2.2 Objetivos Especificos
e Determinar si los chilenos modifican sus intenciones de compra en base al

color de piel del modelo publicitario.

e Determinar cudles son los factores que explican la interaccion entre el efecto
del color de piel del modelo publicitario y las percepciones del consumidor
(categoria del producto, auto-estima del consumidor, identificacion étnica,
nivel socio-econdémico, etc.).

e Cuantificar si el efecto sobre las percepciones del consumidor de estos factores
es mayor cuando interacttian entre ellos o de forma individual.



1.3 Metodologia

El presente experimento es lo que se denomina un experimento en disefio factorial
de 2x2x2, es decir, se probaran 2 condiciones (color de piel claro, color de piel oscuro)
contra 2 situaciones distintas (productos que uno consume para diferenciarse a uno
mismo del resto, productos de consumo masivo no diferenciables) de manera
independiente entre ambos sexos (hombres, mujeres), de modo que los miembros de un
sexo solo puedan evaluar a un modelo de su mismo sexo. De esta manera, y de acuerdo
al modelo conceptual propuesto y explicado més adelante, es como se va a construir el
experimento, y como se va a disenar.

La metodologia utilizada para este proyecto de investigacion de tesis se puede
agrupar, en 4 grandes fases principales, las cuales seran analizadas una por una a
continuacion.

El proceso de pre-procesamiento incluye una amplia investigacion bibliografica del
tema y de sus variantes, pues al ser un tema de naturaleza psicologico, existe extensa
investigacion acerca de los motivos que mueven a los consumidores a comportarse de la
manera en la que actiian, asi como también afios de investigacion en lo relativo al sesgo
en base al color de piel, tanto en los grupos étnicos relevantes para este trabajo como en
los anos de proceso de pacificacion racial en los Estados Unidos.

Por tanto, las 4 fases principales del proyecto son:
1.3.1 Diseino Grafico

La primera fase de la experimentacion consiste en la preparacion de las imagenes
que seran mostradas en los cuestionarios a los participantes. La importancia de esta fase
recae en el hecho de que es esta imagen la que incorpora el factor principal a estudiar en
este proyecto, el cual corresponde al color de piel del modelo publicitario. En base a la
observacion de la imagen y la percepcion de esta que tengan los participantes saldran sus
respuestas, por lo que es de crucial importancia que la imagen comunique de manera
clara el objeto que queremos estudiar, por lo que la imagen debe verse lo mas natural
posible después de las modificaciones digitales.

La idea es utilizar dos modelos, un hombre y una mujer, quienes tienen que ser
personas desconocidas para que el conocimiento del modelo por parte del participante
no se convierta en una variable exdgena que afecte los resultados. También, ambos
modelos tienen que parecer que son originarios de Chile, por lo que deben ser de etnia
latina o similar, con una complexién a medio camino entre morenos y blancos. Luego se
deben someter sus imégenes al tratamiento digital mediante un software de edicién
grafica, como lo es Adobe Photoshop, un software que permite la manipulacién de
imégenes digitales, especificamente en este caso el arreglo de los colores de las
imagenes, de la saturacion de los colores, de dividir la imagen en capas y trabajar sobre
estas capas modificando la complexion de los modelos, el color de su piel, el color de su



pelo, y lo que sea necesario para que la imagen quede lo méas natural posible. Utilizando
este programa, la idea es tomar ambos modelos y editar las imagenes hasta obtener una
version morena y una version blanca de ambos modelos. De esta manera, dependiendo
del producto al que se asocie la imagen, se le repartira a un determinado nimero de
participantes una version de la imagen, y al resto la otra version. Todas las imagenes se
pueden encontrar en el anexo A de este trabajo.

1.3.2 Diseno de los Cuestionarios

En la siguiente fase del experimento, una vez claro el modelo y el producto a
mostrar, se procede al disefio y acopio de las preguntas relevantes a estudiar, las cuales
seran el medio para capturar las percepciones y las actitudes de los participantes. Los
cuestionarios contaran con un set de preguntas de actitudes y percepciones, por lo que
para capturar de buena forma las respuestas, se utilizaran escalas de Likert de 7 puntos.
Esta escala tiene la particularidad que en los puntos extremos se expresan las dos
opiniones opuestas de lo que se esta preguntando, como, por ejemplo, una pregunta
puede llevar una declaraciéon de la forma “el modelo se parece bastante a mi”, a lo que los
participantes pueden elegir que tan de acuerdo estan con esa declaracién, en una escala
de 1 a 7, donde 1 es la opcion “muy en desacuerdo” y el valor 7 corresponde a “muy de
acuerdo”. Al ser 7 puntos, se le da la opcion al entrevistado que elija el punto con el que
mas confortable se siente expresando su pensamiento.

Asi como la escala de Likert de 7 puntos permite capturar que tan de acuerdo esta
un participante acerca de algo, asi mismo se puede aplicar a una gran variedad de
preguntas que tengan respuestas dicotdmicas (si/no, malo/bueno, etc.), lo que facilita el
entendimiento de la forma de pensar y de las opiniones con respecto a lo preguntado, y a
su vez, es un método que permite transformar estas opiniones a datos estadisticos de
manera facil y rapida.

Particularmente, en este estudio, se utilizaran en la mayoria de las preguntas la
escala donde 1 es la opcién “muy en desacuerdo” y 7 es “muy de acuerdo”, y en las
restantes la escala donde 1 es la opcion “para nada cierto” y 7 es “muy cierto”, asi como la
inclusion de un par de preguntas que utilizan una escala Likert, pero de forma
dicotémica.

Antes de comenzar con la descripcion del cuestionario, es importante destacar que
debido a la naturaleza polémica del tema, en cuanto a que todas las personas tienen un
preconcepto basado en sus valores acerca del asunto, el real propdsito de la investigacion
no serd mencionado a los participantes, pues sus preconcepciones y prejuicios se
convertirian en un sesgo para sus respuestas pues el tener consciencia del tema a
investigar le puede llevar a modificar sus respuestas en un intento de no parecer racista o
insensible, o algo por el estilo. Es por esto que al disfrazar el estudio como un simple
estudio de percepciéon de marca se evita automaticamente este sesgo causado por
prejuicios.



Como ya se menciono, la naturaleza de las preguntas va a depender de las variables
de interés a estudiar, lo que no quita que sea un cuestionario de percepcion de marca
como tantos otros aplicados en el area de investigaciéon de mercados. Por tanto, existiran
elementos comunes a todos los tipos de cuestionarios, como las preguntas demograficas
destinadas a caracterizar al participante y que seran incluidas al final del cuestionario.
Luego de la introduccion y las instrucciones iniciales, se procede a mostrar la imagen
publicitaria, que va a mostrarse como un anuncio aparentemente real para una nueva
campaiia publicitaria de una determinada marca.

A partir de este punto, las preguntas que se van a hacer dependen del modelo de
mediacion moderada. El modelo conceptual sera explicado méas adelante, sin embargo, el
modelo propuesto tiene como variables mediadoras la calidad del producto, el atractivo
del modelo y el targeting de la marca, y como variable moderadora tiene la categoria del
producto y el sexo del participante. De acuerdo a esto, y siguiendo la bibliografia, las
preguntas que se haran en este primer experimento seran:

- Preguntas de actitud hacia la publicidad y la marca: Se les pedira a los
participantes que califiquen su actitud hacia la publicidad y hacia la marca
observando la imagen publicitaria. [13]. Este item va a recoger directamente
los efectos directos del sesgo de color de piel sobre las actitudes hacia la
marca, es decir, sin efectos de mediadores o mediaciones.

- Preguntas de intencion de uso del producto y percepciones de
calidad: Los dos siguientes items incluyen preguntas que son replicadas para
ambas categorias de producto, las cuales son en primer lugar, preguntas que
reflejan la intencién de uso/compra que tiene el consumidor por el producto
mostrado en la publicidad. La segunda parte esta constituida por preguntas
que apuntan a conocer las apreciaciones de calidad de estos productos que los
consumidores extraen al observar la publicidad, en ambitos de calidad/precio,
elegancia y calidad percibida.

- Preguntas de Atractivo del Modelo y de Apelacion Interpersonal al
objetivo: Para medir la percepcion de los participantes ante el atractivo tanto
fisico como subjetivo del modelo se realizan preguntas enfocadas a la
percepcion que el consumidor tiene del modelo a partir de sus observaciones,
tanto en el ambito del atractivo fisico, como en el ambito del atractivo
relacionado al perfil que demuestra en torno a su educacién y su clase. Al
mismo tiempo, se incluyen también las preguntas de apelacion interpersonal,
las cuales evaluaran cuan similar se sintieron los encuestados a los modelos
publicitarios, basado en una idea general de su estilo de vida, trasfondo
cultural, vestimenta, apariencia y valores basicos. [14].



Preguntas de “Felt Targetedness” y Targeting: Estas preguntas estan
disefiadas a determinar el grado de identificacion del participante con la
publicidad. Estas preguntas seran declaraciones que los participantes tendran
que calificar que tan de acuerdo esta con la declaracion. Las declaraciones son
las siguientes, “Siento que esta publicidad fue hecha para gente como yo” y “El
publicista hizo esta publicidad para apuntar a gente como yo” [13]. La
principal diferencia entre ambas frases recae en que tanto se identifica el
encuestado con el producto, si es una publicidad con la que se puede
identificar o si sabe que la disefiaron para apuntarlo como target,
independiente de si se identifica o no. Por tultimo, se incluyen unas
presentaciones acerca de las percepciones del encuestado hacia la publicidad
en tanto a la calidad de la publicidad y si es de su agrado o no. Todo este item
recoge informacion acerca de la percepcion del targeting de la marca por parte
de los consumidores.

Escala de Estatus Socioeconémico Subjetiva [15]: Como muchos
indicadores relacionados a las variables demograficas, la clase social esta
compuesta de multiples y complejos componentes. Tradicionalmente, los
investigadores miden la escala social con indicadores objetivos de estatus
socioecondémico (SES). Un SES objetivo hace referencia a las condiciones
materiales de vida que un individuo disfruta. Ejemplos tipicos de SES
objetivos incluyen los recursos financieros de un individuo, acceso a
oportunidades educacionales, y participacion en instituciones sociales (Oakes
& Rossi, 2003). Sin embargo, recientes estudios de literatura en clases sociales
han destacado problemas inherentes a la medicién de clases en términos de
estos indicadores objetivos. Por ejemplo, es incierto como los indicadores
objetivos de la SES (es decir, educacion, riqueza familiar, etc.) se combinan
para entregar una medida individual de clase social. Ademaés, se ha probado la
dificultad de determinar diferencias entre clases para las personas que tienen
niveles relativamente iguales de SES objetivos. Finalmente, los indicadores de
SES objetivos a menudo dependen de estimaciones de poblacién anticuados
(Brown, Fukumaga, Umemoto, & Wicker, 1996; Liu et al., 2004; Oakes &
Rossi, 2003). Estos problemas han llevado a muchos investigadores a
cuestionar la validez de los indicadores objetivos SES al capturar la
complejidad de las clases y recurrir a nuevas medidas, mas subjetivas.

Estudios recientes en la influencia de la clase social en la calidad de vida
sugiere que la clase incluye un ranking vis-a-vis o frente a frente en la
jerarquia social. Esta caracteristica de la clase social no es considerada por los
indicadores objetivos del SES (Adler et al., 2000; Singh-Manoux et al., 2003).
Los fundamentos tedricos de este enfoque basado en un ranking son estudios
en especies no humanas, que muestran que los individuos de menor clase
tienden a mostrar peor salud. (Blanchard, Sakai, McEwen, Weiss, &
Blanchard, 1993; Kaplan & Manuck, 1999; Sapolsky, 1982).



Guiado por estos descubrimientos, un grupo de investigadores desarrollaron
la Escala MacArthur de SES Subjetivas (Goodman et al., 2001). En esta
escala, los participantes marcan una X al lado de una de 10 opciones en la
escala, para indicar su propia clasificacion de clase social relativa a individuos
en situaciones similares. A diferencia de los indicadores objetivos de SES, la
SES subjetiva evalia la clasificacion de clase social relativa a otros miembros
de la misma universidad, comunidad o pais. Por ende, la SES subjetiva captura
el lugar percibido del individuo dentro de una jerarquia basada en recursos.

Es por esto que, dadas las caracteristicas del estudio, tanto en los recursos
limitados como su calidad de investigacion exploratoria, que se incluye una
escala subjetiva de estatus socioeconomica o SES subjetiva. La funcion de esta
escala es la de caracterizar de manera aproximada al total de los participantes,
para tener una idea de la posicidon socioeconémica de la muestra, de manera
de controlar que el estudio no sea muy cargado hacia uno u otro extremo de la
escala SES.

Escala de Identidad Etnica: Se le preguntara al participante acerca de cual
es la etnia o el subgrupo con el que mas se identifica, es decir, si se auto
considera blanco o moreno. Luego, se le mostrarA nuevamente la imagen
publicitaria para preguntarle en primer lugar directamente si lo consideran
una persona de color de piel clara o morena, y luego, en relaciéon a su propio
color de piel, si el color del modelo es mas claro o mas moreno que en la
imagen [16]. Esto funciona por un lado también como “Manipulation Check”
para saber la verdadera percepcion del encuestado en cuanto al color de piel
del modelo, pero, por otro lado, al hacer que el encuestado se compare con el
modelo es posible obtener informacién acerca de sus propias percepciones de
su color de piel.

Preguntas Demograficas: Instrumentos clave en la realizacion de la
investigacion de mercado, las preguntas demograficas sirven para perfilar al
respondiente y establecer a que porcentaje de la poblacién representa.
Particularmente en nuestro estudio, las variables de este estilo que se
necesitan son, ademas del género que fue preguntado al principio del
cuestionario (para que el sexo del modelo de la imagen correspondiese con la
persona), se le pregunta la Edad, la Raza o Etnia, y finalmente el Pais de
procedencia del entrevistado, esto tltimo en miras a una internacionalizacion
del cuestionario en futuros experimentos.

“Manipulation Checks”: Finalmente, las ltimas preguntas corresponden a
un chequeo de manipulacion, el cual es una medida que se usa para
determinar si es que la manipulacion de la variable independiente tuvo el
efecto deseado en los participantes [17]. Para este caso, los chequeos de
manipulaciéon se dividen en 2 preguntas: En primer lugar, se le pregunta
directamente al entrevistado si capt6 la intencion detras del estudio. Al



preguntar de que trato el estudio, se obtiene una percepcion de que tan
eficiente fue el cuestionario en esconder las intenciones de estudiar las
respuestas del respondiente hacia las caracteristicas raciales del modelo
publicitario. En segundo lugar, el siguiente set de preguntas se hacen en torno
a la categoria de la marca, con el fin de determinar si los participantes piensan
lo mismo acerca de la categoria que lo propuesta en el estudio.

Una vez ya disefiado el cuestionario, se procede a la etapa de implementacion.

1.3.3 Implementacion del Cuestionario:

A continuacién, una vez con el cuestionario disefiado, y aprobado para ser
encuestado, es de buena costumbre en las investigaciones de mercado hacer una corrida
de prueba, a unas pocas personas, para identificar cualquier problema de tipo semantico
o verificar que se entiende lo que se esta preguntando. Una vez aprobadas la ronda de
pruebas, el test estaria listo para ser aplicado. En esta fase aparecen dos temas muy
delicados a la hora del éxito del proyecto. Uno es la obtencién de la mayor cantidad de
voluntarios para realizar el test, y el segundo es evaluar cual es el nimero de
entrevistados idoneo para calificar los resultados de estadisticamente significativos.

En cuanto al primer asunto, antes de detallar el método utilizado para asegurar la
participacion de los voluntarios, es importante definir el grupo demografico que sera el
target de esta investigacion. Dada la naturaleza de investigacion exploratoria del estudio,
se ha determinado que el perfil de participantes para este experimento sera de
estudiantes universitarios, de entre 18 a 30 afnos, pues son la poblacion mas facil de
estudiar y méas accesible desde el punto de vista de la factibilidad y de los recursos
limitados. Para asegurar una alta cantidad de participantes dentro de este grupo
demografico, se recurrira a los foros y a las redes sociales tanto de las distintas areas de
la Universidad (foro de la facultad, foro de la Universidad, foro del Departamento de
Industrias, etc.) como de las redes sociales de contacto del autor.

Por otro lado, el método utilizado para asegurar la participacion de la mayor
cantidad de estudiantes universitarios, siguiendo la teoria de los incentivos, sera de una
rifa, con un premio monetario para ser sorteado al azar entre quienes respondan la
encuesta y dejen su correo electronico al final de esta.

El segundo asunto con respecto al nimero de participantes por celdas es un topico
que causa discrepancia alrededor de los investigadores especializados en el area. Este
ntmero se relaciona a la distribucion t-student, en cuanto esta distribucién se comporta
como una Normal cuando los grados de libertad, v, son mayores o iguales a 30 [18]. En
torno a esta teoria, existe entre los investigadores una “rule of thumb” o “regla de oro”
que dice que al utilizar como niimero de celda el valor 30 esta correcto debido a que es la
frontera entre muestras pequenas y grandes [19].



Por tanto, el tamano final aproximado 6ptimo para esta investigacion, el cual es un
diseno factorial de 2x2x2, sera de un N minimo de 240 respuestas. Por tanto, la muestra
sera significativa mientras haya méas de 30 respuestas en cada celda.

Una vez establecido esto, se procede al lanzamiento de los cuestionarios, la
recopilacion de los datos y el sorteo del incentivo monetario entre los participantes.

1.3.4 Transformaciéon y Analisis de los Datos

Finalmente, una vez obtenido un nimero satisfactorio de respuestas basado al
criterio del nimero de celda minimo explicado anteriormente, los siguientes pasos
consisten en la creacion de la base de datos con las respuestas, la codificacion de estas en
la base, y la limpieza de datos faltantes y “outliers” o datos extremos. Una vez obtenida
una base de datos limpia y completa, es posible comenzar con los anélisis de la data
obtenida.

Los modelos de mediacion moderada son también Illamados Procesos
Condicionados, y el analisis de procesos condicionados esta implementado en diversos
softwares de analisis estadisticos. El software méas utilizado en la literatura de analisis de
procesos condicionados y en la investigacién de mercados es el software “IBM SPSS”, el
cual cuenta con todas las herramientas necesarias para el analisis de los datos y la
extraccion de informacion. En particular, una herramienta muy tutil para los analisis
centrados en los procesos condicionados es la macro disefiada por Andrew F. Hayes,
profesor de Psicologia Cuantitativa de la Ohio State University.

Esta macro, llamada PROCESS, usa un marco de analisis basado en el método de
cuadrados ordinarios o regresiones logisticas para estimar los efectos directos e
indirectos en modelos de mediacion simples y multiples, interacciones de dos y tres vias
en modelos de moderacién junto con pendientes simples y regiones de significancia para
sondear las interacciones, efectos indirectos condicionales en modelos de mediacion
moderados con uno o varios mediadores y moderadores, y efectos indirectos de las
interacciones en modelos de moderacion mediadas también con uno o multiples
mediadores.

Se implementan intervalos de confianza de Bootstrap y Monte Carlo para la
inferencia acerca de los efectos indirectos, incluyendo distintas medidas del tamafio del
efecto. PROCESS puede estimar modelos de mediaciéon moderados con miultiples
mediadores, multiples moderadores de caminos individuales, efectos interactivos de los
moderadores en caminos individuales, y modelos con resultados dicotémicos.

A efectos del analisis de los datos, se debe modelar en el lenguaje de
programacion utilizado por el programa IBM SPSS el modelo conceptual de mediacion
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moderada, a partir de lo cual ya se puede incorporar la data y revisar los resultados.
Estos resultados seran analizados uno por uno de acuerdo a las hipotesis del modelo,
para luego extraer las conclusiones pertinentes acerca del modelo inicial.

1.4 Alcances

Los alcances de este proyecto giran en torno al experimento a realizar como un
estudio exploratorio, un primer acercamiento a este efecto del sesgo de color de piel, el
cual siempre ha sido un tema subyacente en muchos dmbitos de la sociedad pero que por
razones de sensibilidad y de ética no se ha tratado desde un punto de vista académico. Lo
que si se ha estudiado es las raices de estas diferencias culturales en torno a la
complexion de los chilenos, y en la existencia del fenémeno del marketing llamado
aspiracionismo, el cual se expande mas alla de nuestras fronteras hacia otros paises de la
region, donde las diferencias raciales son mas marcadas que en nuestro pais.

En el modelo propuesto, se incluyen diversas opciones de factores que puedan
condicionar el efecto del sesgo del color de piel sobre la percepciéon de los consumidores
hacia la marca o hacia el producto, tales como el targeting de la marca, el atractivo del
modelo y la calidad del producto. Estos son tan solo 3 de multiples otros factores que
pueden condicionar este efecto, pero se escogieron estos 3 pues engloban las variables
principales que afectan al consumidor frente a una publicidad.

De la misma manera, en este experimento se analiza el efecto del sesgo de color de
piel bajo una mirada especifica, que es la de las categorias de producto disefiadas para
diferenciarse uno mismo de los demas, y de las categorias de producto donde o no es
importante o en realidad apuntan a unir a la gente. Este efecto moderador, al igual que
los mediadores, es solo una aproximaciéon, escogida por motivos de simplificar el
modelo, pero existen tantas posibilidades de moderacién como categorias de productos
existen.

Por tanto, los alcances de este proyecto apuntan a obtener informacién exploratoria
pero significativa, extrapolable al resto de la poblacion, con el fin de sentar las bases de
futuros proyectos que, con mayores recursos, puedan estudiar estos efectos a un nivel
més grande de poblacidn, asi como también a ampliar la base de suposiciones que se
hacen en torno a los elementos que puedan actuar de mediadores de este efecto sobre los
consumidores, o posiblemente también moderadores.
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2, MARCO CONCEPTUAL
2.1 Aspiracionismo

A partir de lo previamente discutido y la bibliografia disponible, es posible concluir
que existe un sesgo en base al color de piel en Chile. Si bien en Chile este sesgo no se
manifiesta de la misma manera que en otros paises, en términos de racismo o
discriminaciéon, los estudios comparativos realizados por Eric Uhlmann entre
Hispanoamericanos y Latinoamericanos establecen que los chilenos muestran mas
preferencia hacia el sub-grupo étnico de los blancos. Esta preferencia se manifiesta, por
ejemplo, en los juicios que hacen los chilenos acerca de los niveles socioeconémicos de
las personas, asi como también en el impacto del color de la piel en las expectativas
educacionales y el desempeiio académico [5].

Pero en otro aspecto que se manifiesta, y es el que mas interesa a efectos de este
estudio, es el relacionado con el concepto de marketing llamado “Aspiracionismo”, el
cual se define como la sistematizacion del anhelo de llegar a ser a través de la adquisicion
y/o posesion de cosas que otorgarian acceso a un status social pretendidamente mas
refinado. Este concepto se deriva, a su vez, del concepto de “ideal self” o yo ideal versus
el “actual self” o yo actual [20]. La teoria dice que estos dos conceptos, mientras estén en
discrepancia, les provocaran sentimientos negativos a los consumidores como, por
ejemplo, una reduccion en la auto-estima [21]. Por ende, los consumidores actuaran de
manera de reducir esta discrepancia, es decir, de acercar el “yo actual” lo méas posible al
“yo ideal” [22].

Este es el mecanismo subyacente detras del aspiracionismo, el cual es una
estrategia muy usada en la publicidad, al mostrar a stiper modelos, futbolistas, actores, y
en general personas muy conocidas dentro del medio nacional utilizando los productos
de una determinada marca, con el fin de darle a entender a los consumidores que el
rostro aprueba la marca, y en consecuencia, comprar el producto “te acerca” a ser un
poco mas como la persona famosa. Este es un tipo de aspiracionismo, basado en el
concepto de que un vocero que genere confianza ayudara al mensaje a ser aceptado sin
mucho pensarlo, mientras que un vocero poco confiable o poco conocido lleva a los
consumidores a elaborar sobre el producto y sus caracteristicas antes de tomar una
decision [23].

“El chileno aspiracional” [24]

En el marco del estudio anual del Brand Asset Valuator o BAV que realiza la
consultora TheLab de Young & Rubicam, uno de los items que incluye este estudio y que
es realizado a nivel mundial es el modelo 4Cs o Cross Cultural Consumer
Characterization, el cual se trata de un modelo de segmentaciéon psicografica basado en
las preferencias y motivaciones. Esta segmentacion se basa en la pirdmide de
necesidades de Maslow y reconoce 7 tipos de consumidores, con cada tipologia
poseyendo un valor movilizador diferente que guiara sus motivaciones y expectativas en
la vida, asi como sus preferencias y habitos de consumo.
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En la base de la piramide estdn los resignados y disconformes, dos grupos
necesitados que se mueven por sus carencias. Mientras al primero lo mueve la
subsistencia, al segundo lo mueve el escape. Les siguen los integrados, simuladores y
exitosos. Estos tres perfiles son los ajustados o externamente orientados. Y en la parte
superior de la piramide, los exploradores y reformadores. Son los mas innovadores y se
mueven por lo que ellos piensan o necesitan.

El Modelo 4C’s permite conocer qué porcentaje de la poblaciéon se asocia a cada
perfil, entender cuales son las principales caracteristicas sociodemograficas y de
consumo de cada uno y observar su evolucién en el tiempo. Los resultados de este
estudio a nivel mundial son procesados en Londres e incluyen un ajuste por continente.

De esta manera, la informacion asociada a Chile se basa al estudio que realiza la
consultora TheLab llamado estudio BAV, un estudio que se realiza anualmente a una
base de 2.000 respondientes en los principales centros urbanos del pais. Los resultados,
por ende, del Modelo 4C’s del ano 2014 arrojan la siguiente informacion:

Los 7 Perfiles de Consumidor

Reformadores _Resignados
15% 12%
_Disconformes
5%
Exploradores
13% ' Integrados
-20%
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V)
13% Simuladores
- 22%

Figura 1: Distribucién de la poblacién Chilena en torno a los 7 perfiles del 4C’s, Octubre del 2014.



Hace algunos anos, el socidlogo y filésofo francés Gilles Lipovetsky retrataba en un
ensayo el nacimiento del “Homo consumericus”, un “turbo-consumidor” insaciable. En
su descripcion hablaba de un personaje desatado, imprevisible y altamente fragmentado.
Un hiperconsumidor al acecho de experiencias emocionales y de mayor bienestar, un
individuo que se mueve en una sociedad cuyo objetivo supremo es vivir mejor. [25]

En un escenario econémico dindmico y altamente cambiante, donde el acceso a
bienes y servicios aumentd vertiginosamente en un par de décadas, la segmentacion
socioecondémica no alcanza para describir los héabitos y motivaciones del consumidor
retratado por Lipovetsky. El tamafio actual de la clase media amerita buscar otras
formas que permitan entender los valores y motivaciones que tiene este grupo hoy poco
generalizable (de acuerdo a cifras de la AIM, el C2C3D suma un 72,4% de los chilenos).
Por esto, la segmentacion psicografica es una buena alternativa para describir lo que
define a los chilenos a la hora de relacionarse con las marcas y el consumo.

Evoluciones de los Perfiles en Chile
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Figura 2: Evolucion de los 7 perfiles del 4C’s en Chile. Fuente: Revista Capital, “El chileno
aspiracional: la otra nueva mayoria”, Jueves 30 de Octubre del 2014

Probablemente, uno de los datos mas reveladores de la medicion 2014 sea el
crecimiento progresivo de los simuladores, que este afio se instalan como el segmento
méas numeroso en Chile. Simuladores fue un nombre que al que hace 10 afios se bautizo
al “Aspirer” estadounidense. Los simuladores —o aspiracionales— son altamente
sensibles a la opinion que los demaés tienen de ellos, tienden a ser materialistas y para



ellos la forma es tanto o mas importante que el fondo. Su motivaciéon fundamental en la
vida es el estatus y el reconocimiento.

Podria argumentarse que el alza de los simuladores se da en el contexto de un pais
en el umbral del desarrollo, donde el acceso a bienes y servicios es hoy posible para
muchas mas personas que hace un par de décadas. Nadie quiere quedarse al margen de
la fiesta y la necesidad o aspiracion de acceso empieza a determinar las preferencias y
habitos de consumo.

Para entender a cabalidad este perfil, es necesario ir al significado més profundo de
la aspiracionalidad, compuesta de un genuino deseo por lograr algo en lo que sea, la
pretension decidida de alcanzar ese logro, que puede ir junto a la negacion de la
situacion actual, ésa que se quiere modificar producto de ese logro.

Desde la publicidad, la aspiracionalidad se ha tratado de diferentes formas, desde
explotar el instinto humano de superacion sin importar quién sea, como la campaia
para las Olimpiadas “Find Your Greatness” de Nike o también desde el territorio del
empoderamiento, con todas las marcas que empujan a los consumidores a lograr mas en
la vida.

Pero lo que més se ofrece en pantalla son bienes y servicios que aparentemente
mejoran nuestra calidad de vida desde su contenido, pero también desde su significado.
Es cuando el envase es tanto o mas importante que lo que hay dentro.

Basta recordar la reciente campafia publicitaria de una marca de atan. En ella, el
protagonista, caricatura fiel de un simulador, narra como ha mejorado su vida al
cambiar el jurel por el atin. Gracias a su nuevo estatus, y al atiin, el personaje muestra
orgulloso su mansion con piscina y autos de lujo, al tiempo que cuenta orgulloso como
ahora practica deportes de elite y hasta puede ser parte de la “socialite”.

El filésofo polaco Zygmunt Bauman describe la sociedad actual de manera critica
como la modernidad liquida; “una época marcada por la precariedad de los vinculos
humanos en una sociedad individualista y privatizada, marcada por el caracter
transitorio y volatil de sus relaciones”. Para Bauman, vivimos en un tiempo donde lo que
mueve a la gente es la “exposiciéon publica del yo interior”. El perfil del simulador,
consciente de esto, exacerba a través de sus habitos de consumo la proyeccion de su yo
interior para obtener reconocimiento.

Un simulador nunca estard entre los primeros adoptantes de alguna marca o
producto, lo suyo es la imagen y, por lo tanto, accedera a usar una determinada marca
una vez que haya comprobado el valor cultural y el reconocimiento que ésta tiene en su
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entorno. Si la marca tiene un significado y aporta a la construccion de su imagen,
entonces el simulador ira por ella. Y se encargara de hacerlo saber.

Entre las marcas que mas destacan para este segmento estan los bancos y las
tarjetas de crédito junto con las agencias de viajes y casinos, asi como las marcas de ropa
y accesorios de lujo.

Los simuladores —o aspiracionales— de hoy buscan reconocimiento, mas que un
afan de engainar. Lo que este perfil necesita es demostrar lo que ha logrado, aun cuando
no lo haya logrado. Entonces, no importara en cuantas cuotas tuvo que comprar el auto
de lujo (o departamento, o accesorio), lo relevante para él es andar y sobre todo que lo
vean.

Pero mas que la critica al segmento, cabe preguntarse el rol del comercio, los
medios y las marcas en este fen6meno. éSon ellos quienes han creado las condiciones
pavimentando el camino o mas bien siguen las motivaciones y se adaptan a las
necesidades de este chileno aspiracional? ¢Qué es primero, la disponibilidad de crédito o
las ansias de consumo? Estas son las preguntas, entre otras relacionadas al
aspiracionalismo, que el presente proyecto tiene como objetivo plantear y responder.

Una necesidad basica en la vida de un “homo aspiracionalis” es el estatus. Son
materialistas, ambiciosos y consumistas, motivados por las percepciones de otros
respecto de si mismos.

Una reacciéon que han tenido las marcas de moda frente a esta demanda es la
produccion de lineas diferenciadas. Una con un logo exageradamente grande (como las
poleras Armani Exchange que se ven en programas de farandula) y otras con un logo
pequeino o derechamente sin logo, hechas especialmente para otro segmento
psicografico, los reformadores.

De acuerdo al estudio BAV 2014, la mayor proporcién de simuladores se da en
hombres, jovenes de 18 a 24 afios y en el ABC1 C2. Es decir, esta generacion de chilenos
aspiracionales es fundamentalmente mas joven y con recursos, y al parecer viene con un
chip distinto cuando suscribe afirmaciones como “prefiero las marcas costosas y bien

» o«

conocidas”, “me gusta estar al dia con la moda y el estilo” o “hay que preocuparse de la
apariencia y causar una buena impresion en los otros”.

Simon Sinek, autor y académico norteamericano famoso por haber acuiiado el
concepto del Golden Circle, sostiene que, si las compafiias no son capaces de entender a
las personas, no podran entender los negocios en los que participan.
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Lo que es claro en Chile es que las companias tendran que esforzarse cada dia mas,
ya que los chilenos estdn cambiando: son cada vez mas diversos, globalizados e
informados. Varian sus intereses y motivaciones, se derriban estereotipos y las
compaiiias y sus equipos de marketing deben aprender a leer estos cambios si quieren
seguir siendo relevantes para esos consumidores.

La aspiracionalidad no es per se buena o mala, viene tanto de las marcas como
desde las personas que las compran. Como en todo, habra quienes —y aunque parezca un
contrasentido— busquen ser auténticamente aspiracionales (marcas y personas),
movilizdndose por alcanzar logros y estatus, y también habra otros que excedan la cuota
hacia la forma por sobre el fondo, lo que generalmente y a la larga, termina girando
sobre la cuenta corriente de credibilidad y desconectdndonos de la realidad, de uno
mismo y de los demés. Mal que mal, Chile aspira a ser un pais “promedio OCDE”, no es
de extranar que mas chilenos tomen la aspiracién a mas como un norte en sus vidas.

Otro tipo de aspiracionismo es el que utiliza los mismos conceptos base acerca del
auto concepto, pero en vez de una persona reconocida, utiliza a modelos de color de piel
o complexion claras, aprovechandose del sesgo en base al color de piel existente en el
pais. En este caso, el aspiracionismo puede que sirva para aquellas categorias en las que,
efectivamente, el comunicador esta intentando demostrar que su producto permite
alcanzar un mejor status, permite diferenciarse, y de esta manera alcanzar su “yo ideal”.
Esto intuitivamente tiene sentido, pues estas categorias corresponden a los de ropa de
alta costura y articulos de lujo, productos que, de por si, generan un sentimiento de
aspiracion en los consumidores de clases socioeconémicas medianas a bajas. Lo que no
tiene sentido, es el llevar mas allad el aspiracionismo, a usarlo en todo tipo de
publicidades, incluso en categorias de producto donde no tiene sentido directo o
cuantificable el mostrar a una persona de complexion clara.

A fin de entender mejor el uso del sesgo de color de piel en la publicidad, se
procedio a entrevistar a Pablo Gacitia, Director de Cuentas de Prolam Y&R, una de las
agencias de publicidad méas grandes del pais. Al ser consultado por el proceso de casting
para los spots publicitarios que se producen en la agencia, el entrevistado respondi6 que,
en su opinidn, la etnia o rasgos fisicos de los modelos/actores en publicidad basicamente
responden a los siguientes criterios:

1. La Mareca: las marcas tienen una identidad y una personalidad que determina
el tipo de personas a las que uno puede asociar visualmente. No es lo mismo
representar visualmente al consumidor de Mercedes-Benz que al consumidor de
Suzuki. Por lo tanto, no es algo muy complejo de definir.

2. La Idea: la creatividad es clave porque también dependiendo de la idea se

puede utilizar como recurso creativo a una persona de determinadas
caracteristicas fisicas o étnicas.
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3. El Mensaje: la eleccion del casting también puede depender del mensaje a
comunicar. El Brief es importante en esto porque define qué se va a comunicar,
y ello también pasa por las personas que van a ser los voceros de ese mensaje.

4. El Target: Empatizar con la audiencia es clave, y aqui entran las variables
sociologicas y socioeconémicas. Por otra parte, en campanas multinacionales es
vital empatizar con audiencias especificas como hispanos, orientales u otras
etnias.

Por lo tanto, vemos que el tema de las caracteristicas fisicas de los modelos
depende de variables segin el producto o la campana especificos, pero siempre es una
constante relevante independiente de estas variables. Por un lado, las marcas tienden a
representar o a establecer un determinado perfil de consumidor al que apuntan, por lo
que se observa que de existir, el sesgo de color de piel nace desde las empresas mismas,
donde ellos crean este perfil basdndose en juicios subjetivos de los consumidores ideales,
lo que lleva por consiguiente a que las personas que no cuadren con este perfil,
dependiendo de la categoria del producto, compren estos productos para intentar
parecerse al “consumidor ideal” que la marca presenta.

Tanto la idea como el mensaje siguen esta misma linea, representando a partir de
estos elementos su propia version del “consumidor ideal”, es decir, utilizando este pertfil
de “consumidor ideal” que muestran las marcas, intentan cuadrar la idea creativa y el
mensaje que quieren entregar con este perfil, o lo que es lo mismo, son los creativos los
que hacen realidad este perfil de “consumidor ideal” que las marcas tienen de forma
abstracta.

Finalmente, con respecto al target, el entrevistado hace referencia a las variables
sociologicas y socioeconomicas, utilizando la idea de empatizar con la audiencia. Aqui es
donde se produce este gap referente al aspiracionismo, en cuanto la segmentaciéon que
hace la marca no siempre apunta al mercado objetivo sino més bien al “consumidor
ideal”, lo cual es uno de los objetivos de la presente investigacion establecer la magnitud
de este gap.

En base a esta evidencia es que el presente proyecto de tesis tiene por fin medir el
efecto del color de piel o de la complexion del modelo publicitario en las actitudes que
los consumidores reflejan hacia la marca que publicita. Debido a la naturaleza cualitativa
del estudio, y a la gran cantidad de variables posibles que pueden afectar estas actitudes,
el enfoque a utilizar es el de un modelo de moderacién y mediacion, especificamente el
llamado modelo de mediacion moderada, cuyos medios de funcionamiento y mecanicas
seran explicadas mas adelante.
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2.2 Brand Equity

El proyecto de tesis estd compuesto por un experimento de investigacion de
mercado, donde se le expondra a los encuestados a una imagen publicitaria conteniendo
un modelo publicitario con su complexion modificada digitalmente. A raiz de la imagen,
los participantes de los experimentos seran expuestos a una bateria de preguntas que
abarcaran las dimensiones relevantes para extraer conclusiones acerca de las
percepciones de los participantes del modelo de la imagen y de las percepciones de la
marca a raiz de la exposicion a la imagen.

La informacién obtenida en base al experimento permitira realizar conclusiones
acerca de la percepcion que tienen los consumidores acerca de las marcas basados en sus
actitudes hacia el modelo publicitario, de manera de analizar si el color de piel o la
complexion del modelo influyé en sus respuestas, y mas especificamente permitira
analizar las variables que justificaron sus actitudes o sus respuestas.

Este analisis permitira por tanto extraer valiosa informacion a la hora de perfilar
una publicidad hacia determinados segmentos, en cuanto si la utilizacion del tan coman
método de aspiracionismo es realmente efectiva, dependiendo de la categoria del
producto. Con esta informacion, los publicistas y las personas que se mueven en el
ambito del marketing podran tomar mejores decisiones a la hora de disenar la estrategia
de marketing de sus productos.

Este es un tema interesante para cualquier empresa que realice labores de gestion
de marcas, que hoy por hoy son casi todas las grandes empresas, dado que hoy en dia el
valor de los activos intangibles de una empresa puede llegar a conformar el 80% del
valor de mercado de una empresa [26].

Dentro del mundo del marketing, una de las preguntas mas recurrentes en las
empresas hoy en dia pasa por preguntarse ¢Cual es el rol de la marca en la compafiia? o
¢Cuanto aporta la marca al valor de la compania? Estas preguntas se hacen mas
relevantes a medida que el valor de mercado de las compafiias depende cada vez méas de
los activos intangibles que del capital invertido. Dentro de estos activos intangibles, se
encuentra el valor de la marca, el cual juega un rol crucial dentro de las actividades de la
empresa, pues cumple 3 roles principales dentro de la empresa [27]:

e Aumentar la rentabilidad: La marca fortalece la capacidad de premiar los
precios, ademas de alinear y dar foco al management de la compaiia.

e Aumentar el crecimiento: La marca provee escalabilidad al transferir valor a
otras categorias, mercados o segmentos.
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e Disminuir el riesgo: La marca se enfoca en el consumidor y asegura una
demanda en el tiempo (lealtad).

VALOR DE
MERCADO DE

Posicion en el mercado

LA COMPANIA

CAPITAL
INVERTIDO

Figura 3: Estructura del valor de una compaiiia, IN5621 Gestiéon de Marca

De esta manera, en los dltimos anos las empresas se estan dando cuenta de la
importancia de trabajar en sus marcas mas alla de ser una forma de identificarse ante los
consumidores, pues, en las palabras del ex presidente de Shell Brands International,
Raoul Pinnell, “Entender el rol de la marca en la generacion de las ganancias es vital
para los negocios” [28].

El valor de la marca puede alcanzar un porcentaje importante del valor de la
compaiia, como lo muestra el siguiente grafico extraido de un estudio del Brand
Finance, una empresa que se especializa en valoracion de marcas y activos intangibles:
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Figura 4: Ranking 2015 de las 10 marcas mejor valoradas de Estados Unidos, Brand Finance !

t http://brandirectory.com/league_tables/table/global-500-2015
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Para poder responder a la pregunta de cuanto vale una marca, es posible tomar 2
perspectivas:

e Evaluar el valor econémico de una marca: Si quiero vender la marca,
¢Cuanto vale en moneda local o dblares?

e Evaluar el valor perceptual o equity de la marca: ¢Cual es la marca mas
valorada para las personas? ¢Qué es lo que genera preferencia de marca?

Aqui es donde aparece el concepto de Brand Equity, el cual es el valor que tiene la
marca desde el punto de vista de la capacidad de generar mas venta gracias a su
notoriedad. Es decir, si la marca no fuera tan notoria, los consumidores tenderian a
comprar menos sus productos y servicios. Por lo tanto, el Brand Equity es una funcion de
la eleccion del consumidor en el mercado y, en consecuencia, podria ser adoptado como
un indicador de ventas a largo plazo [29].

Bajo esta definicion se puede afirmar, ademas, que, si un consumidor al ver
producto no padece algin tipo de reaccion, quiere decir que se estd delante de un
producto genérico, el cual sera medido a través del precio.

Los factores principales que afectan al Brand Equity son:

1. El conocimiento de marca: La capacidad que tiene una marca de ser
reconocida por consumidores potenciales y es correctamente asociada con
sus productos.

2. Las asociaciones de marca: las imagenes o simbolos que los
consumidores asociadas con una marca o un beneficio. Por ejemplo, el
tono de Nokia, el rojo de Ferrari, la seguridad de Volvo o la manzana de
Apple. Realmente, no son “razones de compra” pero proveen de una
diferenciacion dificilmente copiable.

3. La calidad percibida: Se refiere a la percepciéon de los consumidores
sobre la calidad global de la marca. Es decir, la evaluacién del rendimiento
de ciertos factores de la marca que son importantes para ellos y
comparados con la competencia. Por lo tanto, una razén de compra muy
importante.

En definitiva, el brand equity es un concepto muy importante para las compainias el
cual deben potenciar a través de estrategias de marketing para generar valor monetario.
Particularmente en relacién a este estudio, la idea de “disfrazar” el estudio del sesgo del
color de piel hacia un estudio de percepciéon de marca nace precisamente de la relacion
entre el objeto de estudio y el concepto de brand equity.
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2.3 Analisis de Procesos Condicionados 2

Hoy en dia, los investigadores ya no solo contestan a preguntas del tipo “équé
pasaria si...?” sino que también deben responder el como, y el cudndo. La pregunta de
“qué pasaria si...” se enfoca primordialmente en si dos variables estan relacionadas,
causalmente o de otra manera, o si algo es mas o menos probable que ocurra en un set de
circunstancias que otra cosa. Por otro lado, la pregunta del “¢Cémo?” hace referencia al
proceso psicologico, cognitivo o bioldgico subyacente que une causalmente a una
variable X y una variable Y, mientras que la pregunta del “¢Cuando?” hace referencia a
las condiciones de borde o limites de la asociacion causal.

Las investigaciones que establecen el mecanismo o mecanismos por el cual algunos
efectos operan o las condiciones que facilitan o inhiben tales efectos profundizan el
entendimiento de los fendmenos que los cientificos estudian. Los analisis de mediacion y
moderacién son usados para establecer evidencia o probar hipotesis acerca de estos
mecanismos o las condiciones de borde. El modelamiento de procesos condicionales es
usado cuando la meta de la investigacion es describir las condiciones de borde del
mecanismo o mecanismos por el cual una variable transmite sus efectos a otra.

A modo introductorio, se describird en simples palabras lo que son tanto los
procesos de mediacién y moderacion a continuacion:

2.3.1 Mediacion

Un investigador cuya meta es establecer o probar como X ejerce sus efectos sobre Y
a menudo postula un modelo en donde una o mas variables de intervencion M es puesta
causalmente entre la variable X y la variable Y. Por lo tanto, los investigadores
interesados en examinar estos mecanismos recurren a modelamiento de procesos para
estimar empiricamente y testear hipotesis acerca de los dos caminos por los cuales X
ejerce su influencia sobre Y, uno que va directo desde X a Y, y el otro que es indirecto y
que pasa por M, como vemos en la siguiente figura:

X 21 Y

Figura 5: Modelo de Mediacién simple, elaboracién propia

2 [30] Hayes, Andrew F., “Introduction to Mediation, Moderation, and Conditional Process
Analysis: A regression-based approach”, 2013, Chapters 1, 4, 7.
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Mas popularmente conocido como analisis de mediacion, este describe varias
aproximaciones estadisticas para cuantificar y testear las hipotesis acerca de los efectos
directos e indirectos de X sobre Y.

2.3.2 Moderacion

Cuando la meta es descubrir las condiciones de borde o limites para una asociacion
entre dos variables, se utiliza el analisis de moderacién. Una asociacién entre dos
variables X e Y se dice que esta moderada cuando su tamano o su signo depende de una
tercera variable o set de variables M.

X Y

Figura 6: Modelo de Moderaciéon Simple, elaboracién propia

La figura 6 muestra la variable moderadora M influenciando la magnitud del efecto
causal que tiene X sobre Y. La moderaciéon también es conocida como interaccion.
Estadisticamente, el analisis de moderacion es comunmente aplicado al testear la
interaccion entre M y X en un modelo de Y. Cuando existe evidencia de que el efecto de X
sobre Y esta moderado por M, el investigador procede a cuantificar y describir la
naturaleza contingente de la asociacién o efecto mediante la estimacion del efecto de X
sobre Y haciendo varias el valor del moderador, un ejercicio conocido como “Probing an
interaction”.

Una variable podria funcionar tanto de mediador como de moderador,
dependiendo de como el fendémeno que esta bajo investigacion estd siendo
conceptualizado y testeado.

Por otro lado, el anélisis de procesos condicionados se usa cuando la meta de la
investigacion es describir la naturaleza condicional del mecanismo o mecanismos por el
cual una variable transmite sus efectos en otra, y testear hipotesis acerca de los efectos
contingentes. El anélisis de procesos condicionados es la integracion analitica de la
mediaciéon y la moderaciéon, usando una estrategia de data-analitica. Se dice que el
andlisis de procesos condicionados es la combinacién de ambos, moderacion y
mediacion, y que se enfoca en la estimacion e interpretacion de la naturaleza condicional
(componente de moderacion) de los efectos directos y/o indirectos (el componente de
mediacion) de la variable X sobre la variable Y en un sistema causal.
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2.4 Modelo Propuesto

Una vez definido estos términos cruciales, es posible proceder al desglose de la
aplicacion de estos modelos al proyecto actual. De acuerdo con los objetivos de la tesis,
se sabe que la idea es investigar el efecto que tiene el color de piel del modelo publicitario
sobre las actitudes de los consumidores hacia la marca que publicita. Por tanto, esto se
traduce a términos del analisis de proceso condicionados de la siguiente manera: El
efecto del color de piel (X) afectara de forma directa e indirecta a través de una serie de
mediadores (M;) a las actitudes que tienen los consumidores hacia la marca (Y). La
interaccion entre los mediadores con la variable Y, a su vez, va a estar moderada por el
factor de la categoria de la marca (Z), por lo que la magnitud del efecto va a depender de
este moderador. A su vez, debido a que el género (W) es también un factor en cuanto las
encuestas para hombres y mujeres son independientes (pues el género determina el
modelo a ser mostrado), la moderacion de la categoria de la marca esta a su vez
moderada por el factor género.

Esa serie de mediadores, como se explicd previamente, actian como conectores o
puentes a través del cual se puede explicar el efecto de X en la variable Y. Son
precisamente estos mediadores el objeto de estudio y de manipulacion durante el
experimento, pues se desea observar cuales son las variables més significativas a la hora
de estudiar el efecto del color de piel de los modelos.

Por lo tanto, para el modelo conceptual propuesto para este proyecto, tras la
investigacion bibliografica, se determind que las variables a explorar como mediadores
en primera instancia seran la Calidad del producto promocionado, el Atractivo del
modelo que se esta presentando y la percepcion del Targeting de la marca por parte del
participante del experimento. Estos 3 mediadores iniciales, a su vez, ven su efecto sobre
la variable Y moderado por la Categoria del Producto, que a su vez depende también del
género. Graficamente, el modelo propuesto es el siguiente:

Calidad del Categoria del
Producto Producto
Atractivo del
modelo Género
Targeting de
la marca
Color de Piel >

Actitudes hacia
la Marca

Figura 7: Modelo de Mediacién Moderada para el experimento, Elaboracion propia
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Como se observa, lo que se propone en la figura es que el color de piel del modelo
publicitario afectara las actitudes del consumidor hacia la marca (Efecto Directo) pero
también va a depender de las percepciones que el consumidor tiene acerca del producto
tanto en su calidad, en el atractivo del modelo que publicita el producto, y en la
percepcion del targeting o mercado objetivo del producto. A su vez, estas variables van a
tener diferentes impactos en marcas que pertenezcan a diferentes categorias de
productos, pudiendo en una categoria ser altamente explicativa mientras que en otra
puede que no sea relevante para nada. Finalmente, las percepciones de hombres y
mujeres son distintas en cuanto la publicidad que mas gira en torno al aspiracionismo
focaliza sus esfuerzos en apuntar hacia un género especifico.

2.5 Hipoétesis

De acuerdo al modelo conceptual propuesto, entonces, surgen las hipotesis a
testear en la fase de experimentacion. Por lo tanto, las hipo6tesis a examinar en este
estudio son las siguientes:

H1: El color de piel de los modelos afectara la respuesta a la publicidad
influenciando las percepciones del mercado objetivo tal que los consumidores de forma
general mostraran preferencia por los modelos de piel clara (versus piel morena).

Hz2: Los efectos de comunicar que el producto es comunicado por un modelo de
piel clara (versus piel morena) tendra un efecto positivo para los productos que son
consumidos para diferenciarse a uno mismo de los otros (por ejemplo, ropa o autos),
pero tendra un efecto negativo para los productos que son consumidos para juntar a los
consumidores (por ejemplo, cerveza).

La primera hipoétesis presentada busca extraer informacion bastante interesante en
cuanto a la motivacion del problema original. Como se explico, el sesgo en base al color
de piel en Chile ha existido desde tiempos coloniales y postcoloniales en nuestro pais,
incorporando una segregacién cultural y socioecon6mica, en cuanto la elite chilena de
aquellos anos se cas6 mayoritariamente con inmigrantes europeos heredando tanto su
estatus socioecondémico como sus rasgos y complexiones mas claras, mientras las clases
més bajas se mezclaron en gran nimero con los pueblos originarios del pais [9]. Esta
hipétesis se sustenta también sobre el trabajo de Uhlmann et al., quienes indicaron que
los chilenos demuestran una preferencia de manera implicita y explicita por los blancos
sobre los morenos [12].

Con respecto por otro lado a la segunda hipoétesis, se busca estudiar el efecto
moderador de la categoria del producto, basado en los resultados de la primera
hipétesis. Basicamente, la idea tras esta hipotesis es que se pueden categorizar los
productos o marcas segun la intencién de uso, es decir, segin el fin Gltimo para el cual
los consumidores compran el producto. A efectos de esta hipotesis, se clasificaran los
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productos segiin los productos que estén destinados a que el consumidor se diferencie de
los demas, como pueden ser los articulos de lujo, la ropa de alta costura, los autos caros y
exclusivos, etc. y los productos que estdn destinados a juntar a los consumidores, a
compartir, a regalar, como por ejemplo la cerveza, los licores, los productos que se
compran para una parrillada, etc. La hipoétesis dice, entonces, que aquellos productos
que se publiciten como productos orientados hacia diferenciarse a uno mismo de los
otros, van a observar un efecto positivo cuando el modelo es de complexion clara
(blanco) en sus actitudes hacia la marca, y viceversa.
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3. ESTUDIO
3.1 Meétodo y Participantes

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, el presente experimento consiste en un
disefio experimental de 2x2x2, donde se probaran las 2 condiciones del efecto a estudiar
(color de piel claro u oscuro) contra 2 situaciones distintas (productos para diferenciarse
a uno mismo, productos que no sirven para diferenciarse) de manera independiente
entre ambos sexos (hombres, mujeres).

Este experimento se realiz6 utilizando la metodologia de investigacion de mercado,
pues como el efecto que se busca se basa en las percepciones de los consumidores, los
métodos utilizados por esta ciencia del marketing son la aproximacion mas apropiada
para este estudio. Ademaés, es importante recalcar que, dada la naturaleza polémica del
tema racial, se determind disfrazar el objeto de estudio hacia una encuesta de percepcion
de marca, con el objetivo de evaluar de manera subyacente las actitudes y reacciones de
la gente al mostrarseles un modelo publicitario

Como se detallé en la seccion de la metodologia, el instrumento escogido para
realizar la experimentacion es el de una encuesta online que muestra al participante una
imagen de un supuesto modelo publicitario para una marca inexistente, y las preguntas
apuntan a que el participante describa utilizando escalas de Likert cuéles son sus
apreciaciones acerca de la marca, el producto y el modelo publicitario. Segtn su sexo, los
participantes seran expuestos a una de 4 posibilidades de modelo publicitario, de forma
aleatoria. Estas posibilidades se basan en el color de piel del modelo (claro o moreno) y
en la categoria del producto (cerveza o ropa). Debido a que las actitudes que se buscan
medir deben provenir directamente de apelacion interpersonal al participante, los
hombres solo podian ver en la encuesta a un modelo publicitario masculino, y, siguiendo
la misma logica, las mujeres solo podian ver en la encuesta a una modelo femenina. Esta
distincion es importante pues determina, por un lado, el modelo factorial a
experimentar, y, por otro lado, al ser la ropa una de las categorias de productos, no se
obtendrian resultados 6ptimos si las mujeres tuvieran que evaluar una marca de ropa de
hombres, y viceversa.

La plataforma utilizada para el soporte de la encuesta online es la pagina web
Qualtrics, lider a nivel mundial en software para la investigaciéon on-line y la aplicacion
de encuestas asistidas por computadora o dispositivos moviles, utilizado por mas de
5,000 instituciones a nivel mundial, incluyendo 97 de las 100 mejores Escuelas de
Negocios y mas del 50% de empresas del ranking Fortune 100 de Estados Unidos [31].
Qualtrics es un software que requiere una licencia académica para poder acceder a todas
sus herramientas, las cuales son cruciales para el desarrollo y posterior anélisis de los
resultados. Esta licencia fue provista para el proyecto por parte del profesor Todd
Pezzuti, profesor guia de este trabajo.
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Como ya fue mencionado, debido al caracter exploratorio y académico de la
investigacion, ademéas de los recursos limitados del proyecto, el publico objetivo para
esta encuesta se centrd en estudiantes universitarios de entre 18 y 30 afios, pues es el
segmento mas amplio y mas accesible en cuanto a investigaciones académicas realizadas
en una universidad. El proceso de difusion de la encuesta involucro6 las redes sociales de
la Facultad de Ciencias Fisicas y Matematicas, especialmente el Foro Institucional, al
cual tienen acceso todos los estudiantes de la facultad. Para asegurar la participacion de
los estudiantes y obtener la mayor cantidad de respuestas posibles, se desarrolld6 un
incentivo econémico utilizando fondos provistos por el Instituto de Sistemas Complejos
de Ingenieria. Este incentivo monetario, de $20.000, seria sorteado entre quienes
contesten la encuesta y dejen su informacién de contacto al final de esta.

Luego de aproximadamente un par de semanas dejando la encuesta abierta para
contestar, se recolectaron un total de 444 respuestas. Del total de respuestas, 315
participantes eran hombres (71% de la muestra) y 129 correspondieron a mujeres (29%
de la muestra). El rango de edad se situ6 entre los 18 y los 30 anos, con una media de
22 02 afos, y una desviacion estandar de 2,42. Al ser consultados por su etnicidad, un
31,6% de los participantes se declar6 como una persona blanca, mientras que el 61,17%
se declar6 una persona de etnicidad hispana.

Numero de Respuestas

29%

71%

Hombres = Mujeres

Un factor importante a considerar para considerar la muestra como significativa es
el nimero de participantes por celda. Si bien el nimero de condiciones del experimento
es de 4 (la combinacion entre categoria de producto y color de piel), al realizar la
separacion por genero se introdujo una nueva dimension al disefio factorial, por lo que el
numero total de celdas asciende a 8. Como ya se explicd, el nimero minimo de
participantes por celda debia ser de 30 para que la muestra fuera significativa, nimero
que se alcanz6 en la celda con menor tamafo. Por otro lado, en total, el nimero
promedio de participantes por celda fue de 55, el cual es un nimero méas que aceptable
para justificar la significancia del estudio como investigacion exploratoria bajo los
estdndares anteriormente explicados.
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Hombres Mujeres

Moreno/Ropa 70 36
Blanco/Ropa 81 28
Moreno/Cerveza 86 33
Blanco/Cerveza 78 32
Total 315 129

Tabla 1: Numero de Participantes por Celda.

Finalmente, el Gltimo factor demografico considerado en el estudio fue la inclusiéon
de la Escala MacArthur de Status Socioeconémico Subjetiva, la cual captura el lugar
percibido del individuo dentro de la sociedad. Es un indicador que aproxima de manera
mas sencilla la clase socioeconémica del encuestado, bajo su propia percepcion de
pertenencia en la escala social. Del total de participantes, este indicador mostr6 un valor
promedio de 4,81, con una desviaciéon estandar de 1,99. Este valor muestra que, dentro
de los participantes reclutados, en promedio estos se ubican dentro de la clase media,
ligeramente por debajo de este valor.

3.2 Encuesta

Siguiendo la metodologia descrita anteriormente, se desarrollaron las 8 imagenes
correspondientes a cada una de las condiciones del disefio factorial. Estas imagenes
muestran a un hombre y una mujer, en un fondo blanco con la marca del producto a su
lado. En el caso de la cerveza, los modelos promocionaban la marca genérica llamada
“Pilsen”, mientras que, en el caso de la ropa, la marca utilizada es la marca ficticia
“Ganni Clothing”. Por tltimo, ambos modelos fueron sujetos a una ediciéon grafica para
cambiar la tonalidad de su piel, de manera que los participantes de la encuesta se podian
encontrar con él o la modelo con su complexion morena, o con una complexion mas
clara.

Una vez establecido el formato de las imagenes, se comenzara a describir el proceso
de la encuesta de acuerdo a lo que veian los participantes que la tomaban.

Al ingresar a la encuesta, cada participante era recibido por un mensaje de
bienvenida que explicaba la naturaleza académica de la misma y la confidencialidad de
las respuestas emitidas. La importancia de este mensaje inicial recae en que, en su
descripcion, la encuesta se presenta como “un estudio del comportamiento de los
consumidores frente a la publicidad”. Esto con el objetivo de disfrazar la intencion oficial
de estudiar el efecto del color de piel del modelo publicitario en sus percepciones, como
ya fue explicado. A continuacion, el participante debia indicar su género, de manera de
filtrar en primera instancia por sexo de manera de que el participante solo sea asignado a
una de las 4 posibilidades de imagen publicitaria que muestra el o la modelo segin
corresponda.

Antes de mostrar la imagen al participante, se le describe en un pequeio parrafo al
participante las intenciones detrds de las preguntas que vienen a continuacion,
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especificamente el deseo de conocer sus impresiones acerca tanto del anuncio
publicitario como de la marca publicitada y del modelo. Esto para llevar la atencién del
participante especificamente a estos tres aspectos de la imagen que seria mostrada a
continuacion.

Una vez ya en el cuerpo de la encuesta, el software Qualtrics, mediante el uso de
filtros y condiciones logicas, asignaba de manera aleatoria a una de las cuatro
condiciones disponibles de imagen, es decir, modelo oscuro/marca de ropa, modelo
claro/marca de ropa, modelo oscuro/marca de cerveza o modelo claro/marca de cerveza.
Esta imagen quedaba fija durante las preguntas principales de la encuesta de manera
que el participante pueda analizar cada pregunta mientras observaba con claridad al
modelo y la publicidad. Las 8 imagenes disponibles en la encuesta se pueden encontrar
en el anexo A, y las preguntas descritas en cada item se encuentran en el anexo B..

1) La primera pregunta recoge el efecto directo del sesgo de color de piel sobre las
actitudes hacia la marca, es decir, sin efectos de mediadores o mediaciones. En base a
sus observaciones de la imagen, se les consulto6 a los participantes cual era su opinion de
la marca destacada en el anuncio, incluyendo 4 items en una escala de Likert que
capturan las percepciones del consumidor hacia la marca, es decir, la variable
dependiente (“Me gusta la marca”, “La marca se ve atractiva”, “Tengo una opinién
favorable hacia la marca”, “Se parece a las marcas que me gustan”, a = .811). Las 4
opciones estan orientadas a los variados aspectos de las actitudes del consumidor hacia
la marca, de acuerdo a los distintos grados de apelacion interpersonal del anuncio
publicitario en la mente del consumidor. Esta distincién es para capturar diferentes
dimensiones de actitudes positivas o negativas hacia la marca.

2) La siguiente pregunta del cuestionario se centra en torno al producto especifico
de cada categoria, por lo que depende de la condicion que el participante haya obtenido
antes. De todas formas, las preguntas son idénticas para ambas categorias, y se centran,
por un lado, en las intenciones de uso/compra que tiene el consumidor por el producto
mostrado en el aviso publicitario, y por otro, en las percepciones de calidad del producto
en cuanto a clase, precio/calidad, elegancia y calidad propiamente tal.

Por orden, la pregunta va consultando el grado de acuerdo con las afirmaciones
acerca de si compraria el producto de la marca, si lo usaria, y si est4 interesado en buscar
la marca. Las dos primeras preguntas combinadas son la intencién de uso/compra del
producto publicitado, mientras que la tercera hace referencia a cuanto afecto o
compromiso le genera el aviso publicitario por la marca. A continuacién, vienen las
preguntas de percepcion de calidad del producto, en sus 4 dimensiones maés relevantes:
la percepcitén en cuanto a si la marca proyecta clase en el anuncio, la percepcion precio
con respecto a calidad, especificamente en cuanto si la marca parece cara solo
observando el anuncio, la percepciéon de elegancia que presenta la marca en el anuncio, y
por ultimo, una pregunta directa acerca de la calidad del producto mismo. De estas
preguntas se extraen las variables relevantes para conformar el mediador relacionado a
la calidad del producto (a=.926).
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3) A continuacion, la encuesta profundiza un poco en el aspecto mas relevante del
cuestionario, en cuanto la percepcién que tiene el consumidor acerca del atractivo del
modelo, no solo en cuanto al atractivo fisico de este, sino que también en cuanto al
atractivo mas subjetivo, es decir, si el modelo parece ser sofisticado, educado, o clase alta
(a=.814). Se preguntan también elementos de apelacion interpersonal al objetivo, o que
tan familiar le parece el modelo publicitario al consumidor dentro de su 4&mbito personal
(a=.846).

En torno a estas percepciones se construye el mediador del atractivo del modelo,
mediador que captura por un lado el atractivo fisico del modelo, pero también las
apreciaciones que los participantes observan en el anuncio sobre la clase del modelo, su
sofisticacion y su educacion. Las preguntas de interpelacion personal, por otro lado,
sirven para evaluar cuan similar se sintieron los encuestados a los modelos, basado en
una idea general de su estilo de vida, trasfondo cultural, vestimenta, apariencia y valores
béasicos.

4) Bajo la anterior pregunta, se introduce la pregunta de “Felt Targetedness” o
sensacion de ser el mercado objetivo de la marca publicitaria. Esto sirve para medir el
grado de identificacion del participante con la publicidad, lo cual a su vez conforma el
tercer y ultimo mediador, el cual es el targeting de la marca segin la apreciacion del
consumidor (a=.875).

Este mediador del targeting percibido se mide utilizando las dos primeras
preguntas, las cuales como ya fue explicado se diferencian en el enfoque del mensaje. Las
siguientes 3 preguntas estan enfocadas a medir la eficacia del anuncio hacia la marca,
punto que para el presente analisis es irrelevante, pero que fueron incluidas como
posible mediador en una etapa més temprana del proyecto.

5) A continuaciéon, comienzan las preguntas relacionadas a las caracteristicas
demograficas de los participantes. Los resultados de los items demograficos ya fueron
detallados en la seccion de método y participantes.

6) Una de las preguntas que fueron incluidas en esta seccion tiene relacion con la
auto-percepcion del color de piel del entrevistado, y a su vez, su auto estima. La
importancia de la inclusion de este item adicional recae en la posibilidad de evaluar si la
identificacion étnica o la auto estima del consumidor constituye un posible moderador
del modelo conceptual propuesto.

7) Entrando al final de la encuesta, y a modo de chequeo de manipulacion del
fundamento de la encuesta, se le pregunt6 directamente al entrevistado cual era la
intencion o el objeto del estudio realizado y de la encuesta que contestaron. La idea de la
pregunta es descubrir si el disenio del cuestionario logré su cometido de disfrazar el
estudio del sesgo del color de piel como una encuesta de percepcion de marca.
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8) Por ultimo, para cerrar el cuestionario, se introduce un chequeo de
manipulacion. En este item, una vez el participante contest6é todas las preguntas
relevantes, se le procede a preguntar directamente si es que tienen las mismas
percepciones acerca de la categoria que las propuestas en el estudio. Estas preguntas
apuntan directamente a testear las hipotesis propuestas en el proyecto en base a las
respuestas de los participantes. Se les preguntdé a los participantes acerca de si el
producto en la publicidad servia para relacionarlo a su status, si puede ser usado para
influenciar la imagen de uno mismo, si es un producto que sirve para diferenciarse o si
sirve para reunir a la gente (a=.53).

Esto sirve como validacion del experimento independiente del modelo y de la data
obtenida, en cuanto testea que las hipotesis que dan base al experimento en primer lugar
sean correctas con el pensar de los consumidores.

Para finalizar, se procede a cerrar la encuesta, realizando una altima pregunta que
sirvi6 de validaciéon interna, con respecto a si los encuestados habian realizado una
encuesta de la misma naturaleza. Esta pregunta no tiene relevancia para el presente
proyecto por lo que no se mostraran sus resultados. Finalmente, se le da las gracias al
participante y se le pide los datos necesarios para realizar el sorteo del incentivo
monetario.

3.3 Analisis de los Datos y los Modelos
3.3.1 Pre-procesamiento de los datos y creacion de variables

Antes de comenzar con el analisis de los datos, es necesario estructurar las
variables a considerar en los modelos conceptuales a detallar a continuacion. Por ende,
el primer paso consiste en codificar las 4 condiciones posibles en sus dos variables
relevantes, color de piel y categoria de producto, las cuales seran variables dicotomicas.
En segundo lugar, se debe calcular un promedio simple de las respuestas de los hombres
y las mujeres. El razonamiento detras de esta decision es debido a que al ser las tanto las
preguntas como los estimulos basicamente los mismos para ambos sexos, las variables
que se extraen seran analizadas independientes del género del respondiente, sino
sintetizadas en una sola variable. Cabe remarcar que la necesidad de hacer la separacion
por género recay0 en que era necesario que los participantes evaluaran un modelo de su
propio género para obtener una mayor eficacia en capturar sus percepciones de la marca.

Esto no quiere decir que se excluira al género del andlisis, pues como ya fue
mencionado, el género esta incluido como variable moderadora de la categoria del
producto en el modelo de procesos condicionados.
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Por ende, el pre procesamiento de los datos se divide en dos partes:

1) Codificar las condiciones: Con motivo de aleatorizar el modelo publicitario a
mostrar a los participantes, se crearon 4 condiciones dicotémicas, que
contenian la informacion de que color de piel tiene el modelo y a que categoria
de productos corresponde. Por lo tanto, a efectos del analisis posterior de la
data, fue necesario recodificar estas variables en dos variables que
individualmente indicasen que color de piel y que categoria observo el
participante.

2) Agrupar y codificar las variables: Como se menciono, el anélisis de la data se
realizara con independencia de género, debido a que el experimento y los
estimulos son los mismos para ambos sexos. Por ende, se calcula el promedio
simple de ambos sexos en cada variable y se codifican para mejor manejo en el
software estadistico.

Una vez procesadas las variables, se procede con la creacion de las variables
relevantes para el estudio, es decir, la generacion de la variable dependiente, la variable
independiente, y tanto los mediadores como los moderadores.

Variables:

La variable independiente sera la variable “color” que recoge el color de piel
del modelo que el participante observo, y es una variable dicotémica, siendo
0 el color de piel moreno y 1 el color de piel claro.

La variable dependiente, por otro lado, sera la variable “brandatt” o actitud
hacia la marca, la cual se recoge utilizando 2 de las variables de la pregunta
1. Estas dos variables son la pregunta 2 y la 4, las cuales fueron elegidas por
un proceso de iteracion de un ANOVA del modelo conceptual en su fase
inicial. Estas iteraciones mostraron que basta sélo con esas dos variables
para explicar las actitudes hacia la marca de los consumidores, por lo que la
variable dependiente constard de estas dos preguntas en el resto del
proyecto.

Mediadores:

El primer mediador es la Calidad del producto, atributo el cual se extrae de
la segunda pregunta del cuestionario. Esta variable, denominada en el
codigo “brandq” se conforma de una media simple entre los valores de los 4
puntos consultados en ese item de la encuesta.

El siguiente mediador es el Atractivo del modelo publicitario, el cual se

recoge de las 3 primeras variables de la pregunta 3, junto con la altima
variable la cual recoge el atractivo fisico del modelo. Esta variable,
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denominada “modelatt” se forma del promedio simple de estos 4
componentes de atractivo del modelo tanto subjetivo como fisico.

- Finalmente, el tercer y altimo mediador es el Targeting de la marca, tal como
lo percibe el consumidor. Esta variable, denominada en el c6digo como
“adtarget” se compone del promedio simple de los dos primeros items de la
pregunta 4 del cuestionario. Esta variable captura la percepcion del
consumidor de ser o no el target objetivo de la marca.

Moderadores:

- El primer moderador es, como ya se ha explicado, la categoria del producto
publicitado, el cual es una variable dicotomica a su vez, siendo el o la
categoria Ropa, y el 1 la categoria de cerveza. Este moderador acttia sobre el
efecto de los mediadores en la variable dependiente, es decir, la categoria del
producto modera el efecto de cada mediador sobre las actitudes que tiene el
consumidor hacia la marca.

- Luego, debido a la separacion por género del experimento, se incluy6 en el
modelo conceptual como moderador de la categoria del producto el género
del participante/modelo publicitario, de manera de observar si existia
alguna diferencia en la forma de afectar a los mediadores. Esta variable es lo
que se llama un moderador moderado, es decir, el efecto de la moderacion
de la categoria del producto se ve moderado a su vez por el género del
participante.

Todo el proceso de pre procesamiento se puede observar en la sintaxis completa, en
el anexo B.

3.3.2 Estadisticas Descriptivas

Una vez definidas las variables en la sintaxis, se puede comenzar con el analisis de
los datos obtenidos. A continuacion, siguiendo con el orden de las preguntas, se incluyen
las estadisticas descriptivas de las variables calculadas, especificamente, las medias y
desviaciones estandar de cada item.

Variable Media Desviacion Estandar
Brand 1 2,01 1,557
Preguntas de actitud hacia la Brand_2 2,77 1,574
publicidad y la marca Brand_3 2,99 1,596
Brand_j5 2,71 1,699
Preguntas de intencion de ~ Buyint 3,1081 1,798
uso del producto y Useint 3,3604 1,881
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percepciones de calidad Inter 2,4144 1,545

Class 2,7072 1,645
Expen 2,7995 1,712
Elegant 2,5428 1,508
Quality 2,8761 1,544
Classy 3,7590 1,739
Sof 3,3784 1,588
Preguntas de atractivo del ~ Ident 2,4482 1,545
modelo y de apelacion Friends 2,5068 1,654
interpersonal al objetivo Family 21779 1,497
Educ 4,1847 1,550
attract 3,6441 1,735
attad_1 2,19 1,432
attad_3 2,50 1,657
Preguntas de “Felt attad ) 150
Targetedness” y Targeting —4 45 504
attad_5 2,21 1,480
attad_6 2,65 1,601
., Ownskin 3,51 2,079
Auto percepcion del color de

piel y Auto estima Esteem 4,85 1,543
Status 4,4505 2,055
. ., Image ,00 2,016

Chequeos de Manipulacion . S 49977
Differ 4,7545 2,262
Unite 4,8941 2,267

Tabla 2: Estadisticos descriptivos del total de variables recogidas por la encuesta.

Como se observan, las estadisticas individuales muestran el comportamiento de los
respondientes, el cual fue bastante variado, con desviaciones estdndar que sobrepasaron
los 2 puntos, lo cual para una escala Likert muestra opiniones divididas. Por lo general
los datos muestran una tendencia a estar bajo los 4 puntos, lo cual se explica debido a
que a los participantes se les pidié que evaluaran la publicidad como si fuera una marca
real, a lo cual los participantes respondieron de manera critica, evaluando el producto
como si fuera una marca real. En la realidad del presente estudio, lo importante no son
las valoraciones, sino la magnitud de las diferencias entre las medias, y especificamente
como se ven afectadas estas magnitudes una vez aplicado el modelo de moderacion y
mediacion.

A continuacion, se presentaran las estadisticas descriptivas de las variables que se
utilizardn en el modelo conceptual propuesto como mediadores, ademas de las
estadisticas de la variable dependiente.
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. Desviacion
Media

Estandar
Actitudes hacia la Marca 2,7432 1,50186
Calidad del Producto 2,7314 1,45156
Atractivo del Modelo 3,7416 1,32642
Targeting de la Marca 2,3446 1,45998

Tabla 3: Estadisticos descriptivos de las variables relevantes.

Nuevamente, estas estadisticas asi no indican mucho pues lo interesante es ver su
interaccidon una vez introducidos en el modelo. Lo que si es importante a la hora de
manejar variables que estin conformadas por més de un item es observar si estan lo
suficientemente correlacionadas para que su interaccidon sea significativa. Para esto es
que se usa el Coeficiente de Correlacion de Pearson.

Utilizando las herramientas estadisticas del software SPSS, a continuacion, se
muestran las correlaciones de cada uno de los 4 items del modelo conceptual propuesto.

1) Actitudes hacia la Marca

Correlaciones
Brand 2 Brand_5
Brand_2 Correlacion de Pearson 1 ,684"
Sig. (bilateral) ,000
Brand_5 Correlacion de Pearson ,684" 1
Sig. (bilateral) ,000

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Tabla 4: Correlacion y Significancia de los componentes de la variable dependiente

Ambos componentes de la variable muestran una alta correlacion, ademas de una
alta significancia, lo que significa que la variable esta bien conformada.

2) Calidad del Producto

Correlaciones
class expen elegant quality
class Correlacion de Pearson 1 , 754" ,819™ ,722""
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
expen Correlacion de Pearson 754" 1 ,802™ ,719™
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
elegant _ Correlacion de Pearson ,819™ ,802" 1 747"
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Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
quality  Correlacién de Pearson ,722™" ,719™ 747" 1
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Tabla 5: Correlacién y Significancia de los componentes del primer mediador

Nuevamente, los componentes de la variable de Calidad del Producto muestran una
alta correlacion entre si, y las interacciones son completamente significativas.

3) Atractivo del Modelo

Correlaciones
classy sof educ attract

classy  Correlacion de Pearson 1 ,704"" ,446" 444"

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
sof Correlacion de Pearson , 704" 1 ,541° ,478

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
educ Correlacion de Pearson ,446™ ,541° 1 ,540™

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
attract  Correlacion de Pearson ,444" ,478" ,540™ 1

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Tabla 6: Correlacion y Significancia de los componentes del segundo mediador
En cuanto a los componentes del atractivo del modelo, se observa que las
correlaciones son menores que en las otras variables, pero en conjunto mantienen un

buen nivel de correlacion, y lo que es mas importante, todas sus interacciones son
significativas.

4) Targeting de la Marca

Correlaciones
attad_1 attad_3
attad_1 Correlacién de Pearson 1 ,786"*
Sig. (bilateral) ,000
Correlaciéon de Pearson ,786™ 1
attad_3
Sig. (bilateral) ,000

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Tabla 7: Correlacién y Significancia de los componentes del tercer mediador.
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Los dos componentes del targeting percibido por el consumidor estan altamente
correlacionados, y muestran una significancia total en su interaccion.

En resumen, las variables a ser ocupadas en los modelos de procesos condicionados
estan bien constituidas y son significantes, con lo que es posible pasar a la siguiente
etapa del proyecto.

3.3.3 Modelos de Procesos Condicionados

En el ambito del analisis de los procesos condicionados, uno de los factores mas
beneficiosos de utilizar esta metodologia recae en la flexibilidad de estudio que
presentan los modelos que utilizan mediadores y moderadores. Esto significa que, si bien
existe un modelo conceptual propuesto, esta metodologia permite separar los
componentes basicos y testear las interacciones entre las variables de manera separada
para observar el comportamiento aislado tanto de los mediadores como de los
moderadores sobre el efecto de una variable sobre otra.

De esta manera, a continuacion, se detallaran los modelos a analizar en el presente
proyecto, desde el modelo original propuesto, hasta aquellos modelos desglosados segiin
mediador o moderador. Estos modelos de procesos condicionados son detallados por su
autor, Andrew F. Hayes, en su libro “Introduction to Mediation, Moderation, and
Conditional Process Analysis: A regression-based approach” [30] y la numeracion en el
nombre del modelo que se describira a continuaciéon es la que el autor describe en el
apéndice de su texto.

1) Modelo Conceptual Propuesto
Como ya fue explicado con anterioridad en el marco conceptual, el modelo de
procesos condicionados que se pretende analizar como objetivo en el proyecto es un

modelo de mediacion doblemente moderada. El modelo a testear en el proyecto es el
siguiente:
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Targeting de
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Actitudes hacia
la Marca

Color de Piel J >

Figura 8: Modelo de Mediacion Moderada para el experimento, Elaboracién propia

Este modelo, denominado en la bibliografia como modelo 18, se puede traducir a
un diagrama conceptual que muestra las interacciones de las variables y la formula
resultante de la regresion.

Model 18

Conceptual Diagram

Figura 9: Diagrama Conceptual del Modelo 18 de Mediacién Moderada, Andrew F. Hayes
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Figura 10: Diagrama Estadistico del Modelo 18 de Mediaciéon Moderada, Andrew F. Hayes

En el diagrama estadistico del modelo 18 podemos observar las interacciones de
cada variable incluida sobre la variable dependiente Y. El efecto directo de X sobre Y se
representa en la figura por ¢’y el efecto indirecto condicional de X sobre Y a través de los
mediadores se puede expresar en términos de la siguiente formula:

M; = a; (by; + bs;V + bs;Q + b7,V Q)

Este es el modelo completo a ser testeado en el presente proyecto, pero dada la
complejidad de las interacciones de los mediadores y los moderadores, el analisis
comenzara con modelos mas simples para probar la efectividad de las variables antes de
incluirlas en el modelo general.

2) Modelo de Moderacion

Como método de evaluacion previo, se presentard un modelo mas simple del
modelo original, con el objetivo de testear el efecto de la moderacion tanto de la
categoria del producto como del género sobre la categoria. Este modelo, llamado en la
bibliografia como modelo 3, permite evaluar el impacto de la moderacién sobre el efecto
condicional de X sobre Y.
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Model 3

Conceptual Diagram

M

Figura 11: Diagrama Conceptual del Modelo 3 de Moderacién Moderada, Andrew F. Hayes

Statistical Diagram
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Figura 12: Diagrama Estadistico del Modelo 3 de Moderacién Moderada, Andrew F. Hayes

Nuevamente, se observa el efecto directo de X sobre Y en el valor b;, mientras que
el efecto condicionado total del modelo se expresa en la siguiente ecuacion:
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Y=b1+ b4M+ b5W+ b7MW

Este modelo de regresion simple es capaz de mostrar la significancia de los
moderadores sobre el efecto directo del color de piel sobre las actitudes hacia la marca.

3) Modelos de Mediacion

Siguiendo el mismo criterio del modelo anterior, también es interesante observar
como acttian los mediadores sin el efecto de los moderadores, para ver como interactiian
con la variable dependiente de manera directa. Este modelo sirve para testear tanto a
todos los mediadores en conjunto, como también a cada mediador por separado. Este
modelo es llamado el modelo 4 en la bibliografia y muestra de manera sencilla como se
observa el efecto de los mediadores en la variable dependiente Y.

Model 4

Conceptual Diagram

Figura 13: Diagrama Conceptual del Modelo 4 de Mediacién simple o miltiple, Andrew F. Hayes
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Statistical Diagram
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Figura 14: Diagrama Estadistico del Modelo 4 de Mediacién simple o milltiple, Andrew F. Hayes

Al ser un modelo de mediacion simple con multiples mediadores, se puede
distinguir claramente el efecto directo del efecto condicional. El primero esta descrito
como c’y el segundo se calcula simplemente de la siguiente manera:

Mi = Clibi

Este es el modelo mas simple a evaluar en el proyecto, por lo que se evaluaran los 3
mediadores en paralelo y por separado, para evaluar el impacto conjunto e individual,
respectivamente, sobre la variable dependiente. Separar el analisis también sirve para
observar si es que existe un mediador que produzca el efecto contrario al deseado y
afecte al modelo final.

3.4 Resultados

Antes de comenzar con la presentacion de los resultados, es importante notar que
en un experimento de esta naturaleza exploratoria e investigativa, la idea es observar las
variables obtenidas en la data desde todos los dngulos y combinaciones posibles. De
acuerdo a este pensamiento, es que en vez de comenzar con el modelo 18, el cual es el
modelo conceptual propuesto en el proyecto, los resultados sugieren una exploracion
gradual de los resultados. Esto quiere decir que es de mayor interés investigativo
explorar fase a fase los componentes del modelo conceptual propuesto que lanzar el
modelo completo e interpretar los resultados. La flexibilidad que supone el uso del
andlisis de procesos condicionados invita precisamente a tomar este enfoque
exploratorio antes que quedarse con el modelo original solamente.
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3.4.1 Chequeos de Manipulacion

Los chequeos de manipulacion o “Manipulation Checks” son medidas que se usan
para determinar si la manipulacion de la variable independiente ha tenido el efecto que
se pretendia sobre los participantes. Ademas, proporciona evidencia de la validez de
constructo de la manipulacion, es decir, proporciona evidencia del grado en que una
prueba mide los significados que esta da [17].

En este proyecto, los chequeos de manipulacién son muy importantes debido a la
naturaleza exploratoria del tema en cuestion, especificamente al basar los objetivos y las
hipétesis en torno a un sentimiento generalizado pero que no estad documentado, y por
ende, no esta cientificamente probado como cierto. De ahi la necesidad de introducir
estos chequeos como ayuda para reconocer la validez de lo propuesto en el proyecto, es
decir, para evaluar si los participantes piensan de la misma manera que lo expresado en
las hipétesis.

El cuestionario utilizado en este trabajo const6 de dos chequeos de manipulacion,
uno cualitativo y uno cuantitativo. El chequeo cualitativo hace relacion a un punto
crucial sobre el que se sustent6 la realizacion del cuestionario, y tiene que ver con la
accion de “disfrazar” el cuestionario para evitar que los participantes supieran el
verdadero topico de investigacion, el sesgo del color de piel en chile, pues de conocer el
verdadero trasfondo de las preguntas, los participantes podrian verse afectado por la
sensibilidad del tema en cuestion, en cuanto podrian alterar sus respuestas por no
querer parecer racistas, de forma inconsciente.

El chequeo de manipulacién en cuestiéon consistié de hacerle al participante, casi al
final del cuestionario, la siguiente pregunta: ¢De qué cree usted que se trato este
estudio? Era una pregunta abierta por lo que las respuestas variaron de manera
interesante entre los participantes.

En cuanto al aspecto cuantitativo de la pregunta, tras la tabulacion de las
respuestas se comprob6 que solo 21 personas de las 444 respuestas descubrieron la
verdadera intencion detras de la encuesta, es decir, un 4,73% de los encuestados. Esta
cifra es mas que satisfactoria para los propositos de un chequeo de manipulacién, pues
este cumpli6 con su cometido.

Otras respuestas interesantes a esta pregunta incluyeron de todo, desde personas
interpretando que se trataba del reflejo de uno mismo en la publicidad, hasta gente que
sefialaba que se trataba de un estudio de estereotipos en la publicidad. Por lo general, las
respuestas erroneas giraban en torno a estos tépicos, junto al tema de las clases sociales
en la publicidad y los prejuicios en torno a estos. Por altimo, la gran mayoria de los
encuestados respondieron simplemente “Percepcion de Marca”, lo cual indica que la
promocion de la encuesta y la intencion de disfrazarla como encuesta de percepcion de
marca tuvieron éxito.
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El siguiente chequeo de manipulacion, el cuantitativo, fue incluido en la encuesta
como la ultima pregunta. En este item, se le consulto al entrevistado directamente acerca
de la categoria de productos que le fue asignado, preguntas en torno al uso de la
categoria como reflejo del status de la persona, como medio para influenciar la imagen
de uno mismo, y finalmente si es una categoria que se utiliza para distanciarse o, al
contrario, para unirlos a los demaés.

Los estadisticos descriptivos del chequeo de manipulacion, divididos por categoria
de producto, son los siguientes:

Variable Media Desviacion Estandar

Status 4,9766 1,9394
Ropa Image 5,8458 1,6827

Differ 5,8645 1,8883

Unite 3,3224 1,725

Variable Media Desviacion Estandar

Status 3,9432 2,0220
Cerveza Image 4,0175 1,8876
Differ 3,7031 2,0664
Unite 6,3668 1,6390

Tabla 8: Estadisticos Descriptivos del Chequeo de Manipulacién, por Categoria de Productos.

En cuanto a la categoria de ropa, los resultados estan en linea con lo que se propuso
en la hipétesis 2, es decir, que la ropa es una categoria que los consumidores utilizan
para influenciar en la imagen que proyectan ante los demas, y que también la usan para
diferenciarse del resto. En menor medida, pero aun sobre la mediana, los participantes
también expresaron que la ropa se puede relacionar al status de una persona. Por tltimo,
y como era esperado, la ropa no es una categoria que sirva para unir a la gente, pues es
algo mas individualista (exceptuando en el caso de las modas que siguen una ideologia o
un objetivo comin), lo que se puede observar en el bajo valor de la media.

Por otro lado, la cerveza es una categoria que actia de manera contraria a la
categoria de la ropa. Es un producto que, segin los resultados, no se relaciona con el
status de la persona, asi como tampoco se utiliza para diferenciarse de los demaés. Por el
contrario, la media de la variable “Unite” muestra que los participantes estan de acuerdo
con la propuesta de que la cerveza es un producto que sirve para unir a la gente.
Interesante es, por otro lado, la valoraciéon que se obtuvo en la variable de que la cerveza
sirve para influenciar en la imagen de las personas, lo que se puede explicar por el alza
en los altimos afos en la variedad y calidad de las cervezas, asi como también en el
aumento de la participaciéon de los consumidores en esta nueva “cultura” alrededor de la
cerveza. Esto, sin embargo, no es el objetivo de esta investigacién ni afecta los resultados
de gran manera.
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En conclusion, tanto el chequeo de manipulacion cualitativo como el cuantitativo
arrojaron resultados positivos para el estudio en cuanto corrobora lo expuesto en el
enunciado de la hipotesis 2.

3.4.2 Analisis de Varianza

El analisis de varianza, también conocido como ANOVA de un solo factor (One-
Way ANOVA), compara las medias de dos o mas grupos independientes con el fin de
determinar si es que existe evidencia estadistica que las medias asociadas a la poblacion
son significativamente diferentes. En el anélisis de los procesos condicionados, el
analisis de varianza sirve para observar si la variable independiente tiene o no un efecto
directo en la variable dependiente, sin la interaccion del resto de las variables. En el caso
del proyecto, el analisis de varianza tiene por objetivo observar si el efecto directo del
color de piel sobre las actitudes hacia la marca es significativo, sin contar con los efectos
de los mediadores o moderadores.

Este analisis se realiz6 utilizando el software estadistico SPSS, el cual reporto6 lo
siguiente:

Pruebas de efectos inter-sujetos

Variable dependiente: brandatt

Tipo III de suma Cuadratico
Origen de cuadrados gl promedio F Sig.
Modelo corregido 13,8672 1 13,867 6,220 ,013
Interceptacion 3346,480 1 3346,480 1501,117 ,000
color 13,867 1 13,867 6,220 ,013
Error 985,363 442 2,229
Total 4340,500 444
Total corregido 999,230 443

a. R al cuadrado =,014 (R al cuadrado ajustada = ,012)

Tabla 9: Andlisis de Varianza, Color de Piel sobre Actitudes hacia la Marca

De acuerdo a lo anterior, se observa que la interacciéon entre el color de piel del
modelo publicitario y las actitudes hacia la marca si es significativa (F (1, 442) =6,220, p
< .05), lo que significa que independiente de las variables que mediaron o moderaron el
modelo, el color de piel del modelo publicitario si tiene un efecto directo sobre las
actitudes que tienen los consumidores hacia la marca.

De la misma manera, la siguiente tabla muestra las estimaciones individuales de los
efectos por color de piel sobre las actitudes hacia la marca:
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Estimaciones

Variable dependiente: brandatt

Intervalo de confianza al 95%

color Media Error estindar | Limite inferior | Limite superior
dark 2,569 ;100 2,373 2,765
light 2,022 ,101 2,724 3,121

Tabla 10: Estimaciones por Color de Piel sobre Actitudes hacia la Marca

Estos resultados muestran que ademas de la significancia de esta interaccion, los
resultados de la encuesta indican que se acepta la hipotesis 1 del experimento, es decir,
que el color de piel de los modelos afecta la respuesta a la publicidad influenciando las
percepciones de los consumidores, tal que de forma general estos mostraron preferencia
por los modelos de piel clara (versus piel morena) (M = 2,922 > M = 2,569).

3.4.3 Interaccion a tres vias

El primer paso en el anélisis de procesos condicionados sera estudiar la interacciéon
a tres vias o “Three-Way Interaction” entre las variables dependiente, independiente y
moderadores. Esta interaccion es relevante para el estudio pues, aunque se utilizara la
metodologia de Andrew Hayes de analisis de procesos condicionados, especificamente
utilizando el modelo 3 de la bibliografia, este analisis equivale a realizar un Anélisis de
Varianza de 3 vias (“Three Way ANOVA”) entre las variables seleccionadas.

Para contextualizar, el modelo a probar en esta primera etapa del analisis de
procesos condicionados, el modelo 3, es el siguiente:

Model 3

Conceptual Diagram Statistical Diagram

MW

XW

XMW

Figura 15: Diagrama Conceptual y Estadistico del Modelo 3, Andrew F. Hayes
Para calcular esta interaccidon se utilizard la macro ideada por Andrew Hayes,

llamada PROCESS. La matriz de resultados se puede observar en el anexo D, y la sintaxis
es la siguiente:
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process vars=color gen prodcat brandatt /y=brandatt /x=color /m=prodcat
/w=gen /model=3/center=1/.

El modelo arroj6é un resultado importante, que la interaccion a tres vias entre la
variable independiente y ambos moderadores no es significativa (F (1, 436) = 1,2364, p =
.2668). A su vez, el color de piel de los modelos no interactué con el género de los
participantes (F (7,436) = 4,6713, p = .7657) ni con la categoria del producto (F (7,436) =
4,6713, p = .6449).

Estos resultados muestran que los moderadores, al no interactuar de forma
significativa con el efecto del color de piel en las actitudes hacia la marca, deben ser
eliminados del anélisis de procesos condicionados. A partir de este resultado, el anélisis
se centrara en el impacto que tienen los mediadores, tanto de forma individual como en
forma conjunta, sobre el efecto del color de piel en las actitudes de los consumidores.

3.4.4 Analisis de Modelos de Mediacion Individuales

Una vez eliminados los moderadores del analisis de procesos condicionados, se
procede a estudiar el impacto de los mediadores incluidos en el modelo conceptual
original. Este analisis se dividirdA en dos partes, una primera aproximacion hacia el
impacto de los mediadores de forma individual, y luego los tres mediadores actuando en
paralelo. Esto para capturar la significancia de los efectos indirectos de cada mediador
de manera de observar la magnitud que tienen sobre el efecto directo. Cabe destacar que
el efecto directo de la variable independiente sobre la variable dependiente no es lo
mismo que el efecto total del modelo, el cual se obtiene al combinar los efectos
significativos, tanto directos como indirectos.

Este anélisis es posible una vez mas, gracias a la macro PROCESS y el uso del
modelo 4 de Andrew Hayes:
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Figura 16: Diagrama Estadistico del Modelo 4 de Mediacién simple o milltiple, Andrew F. Hayes

A continuacion, se muestra el analisis de cada mediador por separado:

1) Calidad del Producto

Al analizar el efecto de la calidad del producto como mediador sobre el efecto del
color de piel sobre las actitudes hacia la marca, se observa que tanto el efecto del color de
piel sobre la calidad del producto (a =.3047, p = .0268) como el efecto de la calidad del
producto sobre las actitudes hacia la marca (b = .5379, p < .001) son efectos
significativos, sin embargo con la inclusion del mediador, el efecto directo entre el color
de piel y las actitudes hacia la marca, si bien es positivo, no muestra significancia
(c’=.1896, p = .1204). La implicancia de estos resultados dice que, ante la presencia de la
calidad del producto como mediador en el modelo, el efecto del color de piel por si solo
no basta para tener un efecto significativo sobre las actitudes hacia la marca,
remarcando la importancia del mediador en el modelo.

La siguiente figura muestra el resultado positivo de los efectos, especialmente el
efecto del mediador sobre la variable dependiente, el cual es mas grande que el efecto
directo.

Calidad
del
Producto
a=.3047 b=.5379
Color de Actitud hacia
Piel i la Marca
¢ =.1896
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Figura 17: Diagrama Estadistico del Modelo 4, con la Calidad del Producto como Mediador

2) Atractivo del Modelo

De la misma manera que el primer mediador, el atractivo del modelo interacttia
con el efecto del color de piel sobre las actitudes hacia la marca por parte de los
consumidores de una manera similar. Ambos efectos indirectos, el del color de piel sobre
el atractivo del modelo (a =.5010, p < .001) como el efecto del atractivo del modelo sobre
las actitudes de los consumidores hacia la marca (b = .4418, p < .001) resultan ser
significativos, con efectos positivos en el modelo. Pero, al igual que en el caso del
mediador anterior, el efecto directo entre el color de piel y las actitudes hacia la marca,
no muestra significancia, aunque también muestra un efecto positivo (¢’=.1322, p =
.3220). Por ende, al ser situaciones similares, se extrae la misma conclusion, que, ante la
presencia de un mediador como el atractivo del modelo, el color de piel no basta para
explicar el efecto positivo que tiene hacia la actitud de los consumidores hacia la marca.

La figura correspondiente al atractivo del modelo es la siguiente:

Atractivo
del
Modelo
a =.5010 b =.4418
Color de | Actitud hacia
Piel |  la Marca
¢ =.1322

Figura 18: Diagrama Estadistico del Modelo 4, con el Atractivo del Modelo como Mediador

3) Targeting de la Marca

Finalmente, el Gltimo mediador de la serie no se comporta de la misma manera que
los dos anteriores. El targeting de la marca muestra un efecto significativo entre este y
las actitudes hacia la marca, como era de esperar (b = .6226, p < .001), ademas de ser
altamente positivo. La gran diferencia se encuentra en el efecto del color de piel del
modelo en el targeting de la marca percibido por el consumidor, el cual no solo tiene un
valor bastante bajo, sino que no es para nada significante (a =.0093, p = .9465). Esto, y
sumado a que el efecto directo del color de piel sobre las actitudes hacia la marca en
presencia del mediador del targeting de la marca (c’=.3477, p = .3220), muestra que este
mediador por si solo no basta para explicar el efecto positivo del color de piel sobre las
actitudes hacia la marca.
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A continuacién, se muestra la figura que muestra las interacciones entre las
variables y sus efectos:

Targeting
de la
Marca
a=.0093 b =.6226
Color de Actitud hacia
Piel . la Marca
¢ =.3477

Figura 19: Diagrama Estadistico del Modelo 4, con el Targeting de la Marca como Mediador

La sintaxis de los 3 modelos de mediaciéon individual se puede encontrar en el
Anexo C.

3.4.5 Analisis de Modelo de Mediacion Multiple

Ya con los resultados individuales de cada mediador, y observando su
comportamiento individual, se da paso al modelo de mediacion multiple, el cual después
de la eliminacién por no significancia de los moderadores, se convierte en el modelo final
de este proyecto. Este modelo, siguiendo con la bibliografia de Andrew Hayes, también
utiliza el modelo 4 utilizado para los mediadores de forma individual, pues de la manera
que esta programada la macro PROCESS, este modelo acepta hasta 10 mediadores en
paralelo.

A continuacion, se muestra la figura del diagrama estadistico de manera de
clarificar el analisis de los efectos indirectos.

5



Calidad del
Producto

Atractivo del

Modelo
] by
a : b,
2 Targeting de la
Marca
as b3
¢ Actitud hacia

Color de Piel >

la Marca

Figura 20: Diagrama Estadistico del Modelo 4, con los 3 Mediadores

Con la intencién de desglosar el analisis para hacer mas facil la comprension,
analizaremos por partes los efectos y la significancia de estos efectos indirectos. En
primer lugar, comenzando por el efecto indirecto del color de piel en las actitudes hacia
la marca, se observan las tres interacciones entre la variable independiente y los
mediadores.

En cuanto a los efectos entre el color de piel del modelo y los 3 mediadores, los
resultados previos nos dicen que existe un efecto significativo entre el color de piel y la
calidad del producto (a; =.3047, p = .0268) y entre el color de piel y el atractivo del
modelo (a, =.5010, p < .001), pero que el efecto entre el color de piel y el targeting de la
marca es no significativa (a; =.0093, p = .9465).

Ahora, en cuanto a los efectos de los mediadores en las actitudes hacia la marca, el
panorama cambia ligeramente al analisis individual previo. El efecto de la calidad del
producto sobre las actitudes hacia la marca se muestra significativo, ademas de ser
positivo (b, =.3129, p < .001), lo que, junto al efecto previo, se demuestra que la calidad
del producto es un buen mediador sobre el efecto del color de piel en las actitudes de los
consumidores.

Por otro lado, al observar el efecto entre el atractivo del modelo y las actitudes
hacia la marca, el panorama cambia frente al caso de la mediacién individual. Este efecto
resulta no ser significativo (b, =.0807, p = .0871) cuando se prueban los 3 mediadores
en paralelo, lo que puede implicar que existe superposicion entre los componentes del
atractivo del modelo y otros componentes de los mediadores, lo que lleva a que el efecto
del mediador deje de ser significativo.
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En tercer lugar, se observa el efecto del altimo mediador, el targeting de la marca
percibido por los consumidores, y a diferencia del efecto de este sobre el color de piel, en
este caso el efecto si es significativo y bastante fuerte (b; =.4777, p < .001). Esto quiere
decir que el efecto indirecto del color de piel sobre las actitudes hacia la marca a través
del targeting percibido no es significativo, pero que en conjunto el targeting de la marca
si impacta las actitudes hacia esta.

Finalmente, el efecto mas importante a observar en este modelo de mediacion
multiple es el efecto directo desde la variable independiente, el color de piel, hacia la
variable independiente, las actitudes hacia la marca, en presencia de los 3 mediadores.
Este efecto es tanto significativo como positivo (¢’ =.2132, p = .0443). Esto quiere decir
que los consumidores, al tomar en cuenta la calidad del producto, el atractivo del modelo
y el targeting percibido de la marca, si ven afectadas sus actitudes hacia la marca por el
color de piel del modelo.

El efecto total de la variable dependiente sobre la variable independiente se calcula
utilizando la siguiente férmula:

Con k el nimero de mediadores en un modelo de mediacién multiple, en este caso
3. Por lo tanto, al realizar este calculo simple obtendremos el valor del efecto total:

¢ =0,2132 + 0,09534063 + 0,0404307 + 0,00444261
¢ =0,2132 + 0,14021394.
¢ =0,35341394

La importancia de este calculo recae en que el efecto total de la variable
independiente sobre la variable independiente sigue siendo positivo ante los
efectos indirectos de los tres mediadores.

3.4.6 Discusion de Resultados

En contraste a lo expuesto al comienzo de la fase investigativa, la categoria del
producto tal como fue definida en el presente proyecto resulté no ser relevante como un
moderador del efecto de los mediadores sobre las actitudes hacia la marca, lo cual no es
del todo dificil de anticipar debido a la limitaciéon impuesta sobre este moderador en
cuanto a las dos categorias elegidas, la ropa y la cerveza. Una categoria de productos
tiene un namero elevado de variables que la definen, no solo la calidad, el atractivo del
modelo y el targeting de la marca, sino que aspectos mas complejos de analizar como el
precio de mercado del producto y el precio percibido por los consumidores, las
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identidades de marca, incluso la antropomorfizacién de algunas marcas. Es por esto que,
para analizar el efecto de la categoria sobre las actitudes hacia la marca, se debe tomar
un enfoque diametralmente distinto al seguido en este proyecto, que se centraba méas en
el color de piel y los factores que influyen en las actitudes de los consumidores hacia la
marca basados en el sesgo del color de piel.

Por otro lado, el género como moderador surgi6 al observar que, para mantener la
consistencia en las respuestas, y debido a una categoria como la ropa, los miembros de
un género debian evaluar a modelos de su mismo género para que la evaluacion tuviera
mas sentido. A raiz de esto, dado que todos los estimulos y manipulaciones son
exactamente los mismos, no se esperaba realmente que el género tuviera un efecto
significativo sobre la variable dependiente o alguno de los mediadores.

En cuanto a la evaluacion individual de los mediadores, por un lado el hecho que
tanto la calidad del producto como el atractivo del modelo mostraran un efecto indirecto
significativo pero un efecto directo no significativo explica que aunque la mediacion es
efectiva, es decir, el color de piel si afecta las actitudes hacia la marca por medio de la
calidad del producto o el atractivo del modelo, por si solos no tienen un poderoso efecto
explicativo sobre el efecto directo del color de piel, es decir, en presencia de los
mediadores por separados el color de piel no afecta de manera significativa las actitudes
hacia la marca. Por otro lado, el targeting percibido de la marca resulté no ser un buen
mediador para el efecto del color de piel, como se observa en su analisis individual. La
interaccion entre el color de piel y el mediador es no significativa, lo que significa que
ambas variables no tienen mucho que ver entre si, o, por otro lado, el targeting de la
marca percibido por el consumidor falla en capturar aquellas variables relacionadas al
color de piel del modelo publicitario.

Finalmente, en el modelo final de Mediacion Miltiple, se observa que realmente el
unico mediador que aplica un efecto indirecto significativo es la calidad del producto.
Por un lado, el atractivo del modelo si interactia significativamente con el color de piel
del modelo, como es de esperar, pero el efecto sobre las actitudes hacia la marca se
convierte en no significativo, a diferencia de cuando fue analizado de forma individual.
La explicacion a este fenémeno recae en la posibilidad de que algiin componente del
mediador se sobre posicionen con elementos de los otros mediadores, lo que implicé la
perdida de significancia, fenomeno conocido como multicolinealidad. Finalmente, el
targeting de la marca resulta tener un efecto significativo sobre las actitudes hacia la
marca, pero no a través del color de piel como era la intencion del modelo.

Lo importante y destacable del modelo recae en que el efecto directo del color de
piel de los modelos publicitarios en este experimento si tuvo un efecto positivo y
significativo sobre las actitudes de los consumidores hacia la marca en presencia de los
mediadores, lo que hace pensar que la encuesta tuvo éxito en probar esta interaccion de
forma significativa, pero que los mediadores, a excepcion de la calidad del producto, no
estuvieron bien definidos en términos de sus interacciones entre mediadores.
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4. DISCUSION GENERAL Y CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en este proyecto son una primera aproximacién al
fenomeno del sesgo del color de piel en nuestro pais. Debido a la naturaleza exploratoria
del proyecto, el modelo conceptual propuesto a evaluar se basaba en supuestos e
hipétesis nacidas de las apreciaciones del inconsciente colectivo mas que de una base
cientifica, debido a la poca investigacion en torno a este fenomeno.

Sin embargo, es un fendmeno que estd creciendo en importancia, pues es
informaciéon que puede ser de gran utilidad a las marcas, el conocer de qué manera sus
decisiones de publicidad en torno al color de piel de sus modelos afectan las actitudes de
los consumidores hacia su marca, un item que es tan dificil de calcular cuantitativamente
como el valor real econémico de una marca. Este conocimiento, o la habilidad de
manipular este fenémeno del aspiracionismo como una variable y no como una
incertidumbre, abre una nueva puerta a las posibilidades de la publicidad y el marketing.

En cuanto a la informacion extrapolable de este estudio, el valor de la informacién
obtenida recae en el descubrimiento de que el color de piel, o mas especificamente, el
sesgo del color de piel en la publicidad, no es un fendmeno automatizado en el sentido de
que el poner en la publicidad a una persona de complexion clara y pelo rubio asegura un
efecto significativo de aspiracionismo, tal como es usado hoy en dia en la publicidad de
manera indiscriminada. Esto se basa més en una regla no escrita en la publicidad, como
mencionaba Pablo Gacitia, Director Creativo de Prolam Y&R. Su testimonio muestra
que la decision de casting de los modelos se basa mas en una apreciacion de la
personalidad de la marca, que normalmente es aspiracionalista, que en una proyeccion
de como los consumidores esperan ver a la marca en torno al producto mismo.

Es, por tanto, que este estudio abre el debate de los factores que conforman al
aspiracionismo. Se propusieron 3 mediadores que engloban un poco los elementos mas
relevantes en torno a una publicidad, como lo son la calidad de la marca, el atractivo del
modelo, y el targeting de la marca percibido por el consumidor. Como es posible
observar, la calidad de la marca tiene mucho que ver en como el color de piel del modelo
afecta las actitudes hacia la marca, pero esto es solo una pincelada de los factores que
interactian en este complicado y subjetivo efecto. Por otro lado, se intent6 descubrir si la
categoria en la que se encuentra la marca afecta el sesgo del color de piel, aunque sin
resultados significativos. Como ya se discutid, esto es mas una prueba de las limitaciones
del estudio en si que de una no significancia de la categoria, pues en el fenémeno del
aspiracionismo existe una fuerte componente relacionada a la clase social que no fue
posible capturar en el proyecto presente. Hay que tener en cuenta que la clase social, al
igual que el color de piel, es un tema sensible en la poblacion, sobretodo en un pais
donde la segregacidon socioeconomica es tan marcada, por lo que cualquier estudio en
torno a un tema dificil de tratar frente a los consumidores est4 expuesto a la dificultad de
capturar estos efectos de manera significativa.
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Finalmente, como primera aproximacion académico a este tema tan controversial,
los resultados muestran por un lado que existe un efecto, es significativo, y es un objeto
interesante de estudiar. En segundo lugar, la metodologia de procesos de modelos
condicionados presenta la flexibilidad requerida y necesaria para aproximarse de
manera cuantitativa a temas de naturaleza cualitativa con efectos dificiles de capturar.

Andrew Hayes en su libro no solo presenta de manera brillante esta conjunciéon
entre estadistica descriptiva y analisis cualitativos, sino que junto a la macro de su
autoria, PROCESS, proporciona las herramientas para realizar modelaciones de todas las
complejidades posibles, desde un modelo de moderacion o mediacién simple, hasta
modelos donde las variables actian como mediadores y moderadores al mismo tiempo, o
modelos donde la cantidad de mediadores y moderadores aumenta en la medida que el
proceso que se quiere modelar es mas complejo.

En cuanto a las limitaciones del experimento, es importante denotar que la no
significancia de algunos resultados se basa principalmente en la dificultad de establecer
un estimulo que capture la mayor cantidad de actitudes hacia la marca. En el presente
proyecto, a fines de mantener una neutralidad y una homogeneidad en las respuestas de
los consumidores, el estimulo se hizo de manera simple, utilizando una marca
desconocida, modelos desconocidos y un anuncio poco apelable. Este estudio hubiese
sido imposible de realizar utilizando publicidades que se acercaran a la realidad, donde
la cantidad de estimulos es muy grande, y por sobretodo, muy diferente
transversalmente en las categorias. Los recursos econémicos asociados a un estudio de
esa magnitud esta fuera de las manos de una investigacion académica, siendo mucho
mas factible de realizar en torno a una marca especifica por una empresa particular, lo
que derrotaria el proposito de evaluar el aspiracionismo como un todo, mas alla de una
marca o producto en particular.

En cuanto a las implicancias gerenciales de un proyecto como este, el comprender
un fenémeno tan arraigado a nuestra sociedad como es el aspiracionismo involucra
directamente una reducciéon de la incertidumbre en el ambito del marketing y del
lanzamiento de las campafnas publicitarias, y, en consecuencia, se reduce el riesgo
asociado a esta incertidumbre.

Un proyecto a futuro, basado en esta investigacion exploratoria, pero a gran escala,
permitiria ampliar tanto la base exploratoria del modelo conceptual, incorporando
muchos mas mediadores y moderadores, por un lado, y por otro permitiria involucrar
maés variantes de estudio como el aspecto socioeconémico, un espectro mas amplio de
categorias del producto, y una variedad méas amplia de estimulos que permitan capturar
el alcance total de las actitudes de los consumidores.
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6. ANEXOS

6.1 Anexo A: Imagenes de los modelos publicitarios

GANNI GANNI
CLOTHING CLOTHING

GANNI
CLOTHING

GANNI
CLOTHING
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6.2 Anexo B: Encuesta de Percepcion de Marca

iCual es su opinién de la marca destacada en el anuncio publicitario?

Nada de Muy de
acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5 i} 7
Me gusta la marca.
La marca se ve atractiva,

Tengo una opinion favorable
hacia la marca.

Se parece a las marcas que me

gustan.
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Por favor, responda las signientes preguntas utilizando la escala provista.

La marca de ropa Ganni luce
COMO ropa que Vo compraria.
Ganni lnce como una marca de
ropa que yo usaria.

Estoy interesado en encontrar
una tienda que venda ropa
Ganni.

Ganni se ve comO UNa mMarca con
clase.

La ropa Ganni es
probablemente cara.

La marca de ropa Ganni se ve
elegante.

La marca de ropa Ganni s
probablemente de alta calidad.

Indique en qué medida esta de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones.

Nada de

acuerdo
1

Muy de
acuerdo
7

El modelo se ve de clase alta.
El modelo se ve sofisticado.
El modelo se ve bien educado,

Me siento identificado con el
modelo.

El modelo me recuerda a mis
amigos.

El modelo me recuerda a mi
familia.

El modelo es atractivio.

iCual es su actitud haeia el anuncio publicitario?

Nada de
acuerdo

1

Muy de
acuerdo
7

Este anuncio se ve disefiado
para mi.

El anuncio esta dirigido a
Personas como vo.

El anuncio es bueno,

Me gusta el anuncic.

Este anuncio es favorable hacia
la marca.

Nada de
acuerdo

1
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Nos gustaria saber un poco acerca de usted. Por favor responda a los sigulentes items.

Para nada Muy
derto cierto
1 2 3 4 5 G 7

Sov una persona de color de
piel maoreno.

Tengo alta auto-estima

Por favor indique el grado en que usted piensa que las sisuientes afirmaciones acerca de la eerveza son verdaderas

o falsas.

Para nada Muy
cierto cierto
1 2 3 4 5 ] 7

Es una categorta de productos
que uno puede relacionar a su
stafus.

Esuna categoria de productos
que puede ser usada para
influenciar la imagen de uno
mismao,

La gente usa esta categoria de
productos para diferenciarse de
los demas.

Es un producto que sirve para
reunir a la gente.

6.3 Anexo C: Sintaxis del codigo de programacion en IBM SPSS

compute condi = number(cond, F2).
execute.

RECODE condi (1=0) INTO color.
RECODE condi (2=1) INTO color.
RECODE condi (3=0) INTO color.
RECODE condi (4=1) INTO color.
VARIABLE LABELS color 'color'.
VALUE LABELS

color

o 'dark’

1 'light'.

EXECUTE.

RECODE condi (1=0) INTO prodcat.
RECODE condi (2=0) INTO prodcat.
RECODE condi (3=1) INTO prodcat.
RECODE condi (4=1) INTO prodcat.
VARIABLE LABELS prodcat ‘prodcat’.
VALUE LABELS

prodcat
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0 'clothes'
1 'beer’.
EXECUTE.

DELETE VARIABLES cond.
execute.

RENAME VARIABLES condi=cond.
execute.

compute buyint = mean(ganatt_ 1, pilatt_1).
compute useint = mean(ganatt_ 2, pilatt_2).
compute inter = mean(ganatt_ 3, pilatt_3).
compute class = mean(ganatt_4, pilatt_4).
compute expen = mean(ganatt_5, pilatt_5).
compute elegant = mean(ganatt_ 6, pilatt_6).
compute quality = mean(ganatt_7, pilatt_7).

compute classy = mean(modelm_ 1, modelf_1).
compute sof = mean(modelm_ 2, modelf_2).
compute ident = mean(modelm_ 4, modelf_4).
compute friends = mean(modelm_ 5, modelf_5).
compute family = mean(modelm_ 6, modelf_6).
compute educ = mean(modelm_7, modelf_7).
compute attract = mean(modelm_ 11, modelf_11).

compute manip = mean(fbipolar_1, mbipolar_1).
compute darker = mean(fbipolar_2, mbipolar_ 2).

compute status = mean(Q101_1, Q106_1).
compute image = mean(Q101_2, Q106_2).

compute differ = mean(Q101_3, Q106_3).
compute unite = mean(Q101_4, Q106_4).

compute intent = mean(buyint, useint).
compute appeal = mean(ident, family, friends).

RENAME VARIABLES self 1 = ownskin.
RENAME VARIABLES self 3 = esteem.

compute brand = mean(brand_ 1, brand_ 2, brand_ 3, brand_ 5).
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compute bshort = mean(brand_5, brand_ 2, brand_ 3).
compute brandatt = mean(brand_ 5, brand_ 2).

compute brandq = mean(class, expen, elegant, quality).
compute modelatt = mean(classy, sof, educ, attract).
compute adtarget = mean(attad_ 1, attad_3).

DESCRIPTIVES VARIABLES=brand_1 brand_2 brand_3 brand_5
/STATISTICS=MEAN STDDEV.

DESCRIPTIVES VARIABLES=buyint useint inter class expen elegant

quality
/STATISTICS=MEAN STDDEV.

DESCRIPTIVES VARIABLES=classy sof ident friends family educ attract
/STATISTICS=MEAN STDDEV.

DESCRIPTIVES VARIABLES=attad_1 attad_3 attad_4 attad_5 attad_6
/STATISTICS=MEAN STDDEV.

DESCRIPTIVES VARIABLES=ownskin esteem
/STATISTICS=MEAN STDDEV.

DESCRIPTIVES VARIABLES=status image differ unite
/STATISTICS=MEAN STDDEV.

DESCRIPTIVES VARIABLES=brandatt brandq modelatt adtarget
/STATISTICS=MEAN STDDEV.

CORRELATIONS
/VARIABLES=brand_5 brand_2
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.

CORRELATIONS
/VARIABLES= class expen elegant quality
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.

CORRELATIONS
/VARIABLES= classy sof educ attract
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.
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CORRELATIONS
/VARIABLES= attad_1 attad_3
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.

UNIANOVA brandatt BY color
/METHOD=SSTYPE(3)

/INTERCEPT=INCLUDE
/EMMEANS=TABLES(color) COMPARE ADJ(LSD)
/CRITERIA=ALPHA(.05)

/DESIGN=color.

/* Model 3 - Three Way Interaction */.
process vars=color gen prodcat
brandatt/y=brandatt/x=color/m=prodcat/w=gen/model=3/center=1/.

/¥ 1st Mediator Model, model 4 */.

process vars=color brandatt
brandq/y=brandatt/x=color/m=brandq/model=4/center=1/.

/* 2nd Mediator Model, model 4 */.

process vars=color brandatt
modelatt/y=brandatt/x=color/m=modelatt/model=4/center=1/.
/* 3rd Mediator Model, model 4 */.

process vars=color brandatt
adtarget/y=brandatt/x=color/m=adtarget/model=4/center=1/.

/* Full Mediation Model, model 4 */.

process vars=color brandatt brandq modelatt
adtarget/y=brandatt/x=color/m=brandq modelatt
adtarget/model=4/center=1/.

6.4 Anexo D: Matrices de Resultados de PROCESS

6.3.1 Modelo 3, Three way Interaction:
Run MATRIX procedure:
KX AKX KKK KKK x kK% PROCESS Procedure for SPSS Release 2.13 x*kxxsokkxdikxdikx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2013). www.guilford.com/p/hayes3
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R SR R I Sb b I db b S Sb b S Sb S Sb A Sb Sb S S I e S Sb e Sh b I db b b Sb b S Sb b S S b I Sb b S Sb b S S S Sb db S S Sb e Sb db I Sb db b Sb b b db b S db b S S 3

Model = 3
Y = brandatt
X = color
M = prodcat
W = gen

Sample size
444

khkhkkhkhkkhkhkhkkhkhkhkhkhkhhhhkhhhhhhhkhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhkhhhhhhhkhhkhkhkhkhkhkhrhhhkkkxx

Outcome:

brandatt

Model Summary

R R-sq MSE F
, 2641 ,0698 2,1319 4,6713
Model
coeff se t
constant 2,7411 , 00695 39,4586
prodcat ,0498 , 1390 ,3584
color , 3207 , 1389 2,3084
int 1 ,1282 ,2781 , 4611
gen -, 7171 , 1531 -4,6843
int 2 -,0914 , 3063 -,2982
int 3 , 5312 , 3062 1,7346
int 4 , 6813 , 6128 1,1119
Interactions:
int 1 color X prodcat
int 2 color X gen
int 3 prodcat X gen
int 4 color X prodcat X

dfl

7,0000

,0000
,7202
,0214
, 6449
,0000
, 7657
,0835
,2668

gen

R-square increase due to three-way interaction:

R2-

int 4

chng F(l
0026 1

,df2)
;2364

436,

df2
0000

p

;2668

df2
436,0000

LLCI
2,6046
-,2234

,0476
-,4183

-1,0179
-,6934
-,0707
-,5230

P
, 0000

ULCI
2,8776
,3231
,5938
, 6747
-,4162
,5107
1,1330
1,8857

KK AR R AR A AR A AR A A AR A AR A AR A AR A AR A A KA A A A A A A A A A A A A A AL AN A AR A AR A AR A AR AR A A A AL A KAk

Conditional effect of X on Y at values of the moderator(s):

gen
ULCI

-,2905
, 8516

-,2905
, 7622

, 7095
, 6636

, 7095
1,2641

Conditional
gen

-,2905

, 7095

prodcat Effect se t
-,5158 , 3832 , 2383 1,6084

, 4842 , 3135 , 2283 1,3732
-,5158 -,0595 , 3679 -,1618

, 4842 , 5521 ,3623 1,5240

effect of X*M interaction at values of W:

Effect se t P
-,0697 , 3300 -,2113 , 8327
,06116 , 5163 1,1846 , 2368

,1085
, 1704
, 8715

;1282

LLCI
-,7183
-,4032

LLCI

, 0851

-,1352

, 1826

-,1599

ULCI
, 5788
1,6264

Ak khkKkAkhAkkkhkhkkkhkhAkkkhkhkkk*k ANALYSIS NOTES AND WARNINGS R R I S b I db b S Sb b I Sb b I Sb db Sh Sb b S 3 4
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Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,00

NOTE: The following variables were mean centered prior to analysis:
color gen prodcat

6.3.2 Modelo 4, Mediador 1: Calidad del Producto.
Run MATRIX procedure:
xR XK KKK KKK KK k*k* PROCESS Procedure for SPSS Release 2.13 **xxxdkdkdxdkxkxkx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2013). www.guilford.com/p/hayes3

KK AR A AR A AR A AR A A A A AR A AR A AR A AR A A KA A AR A A A A IR A AR A A I AR I AR AR AR A AR A AR A AR A AR A A KAk K

Model = 4
Y = brandatt
X = color
M = brandg

Sample size
444

KRR R A AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A A A A A A A A A A IR A AR A A I A A A A A A AR A A A AR A AR A AR A A A A AR A KK

Outcome: brandg

Model Summary

R R-sqg MSE F df1l df2 o)
,1051 ,0110 2,0885 4,9347 1,0000 442,0000 ,0268
Model
coeff se t js) LLCI ULCI
constant 2,5811 , 0963 26,7907 , 0000 2,3918 2,7705
color , 3047 , 1372 2,2214 , 0268 , 0351 , 5743

KK AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A A KR A A A A A A A IR A A A A A A A AN A AN A AR A AR A AR AR AR A A AR XA kK

Outcome: brandatt

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 5303 , 2812 1,6287 86,2558 2,0000 441,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 1,1805 ,1378 8,5655 , 0000 , 9096 1,4513
brandg , 5379 , 0420 12,8061 ,0000 , 4554 , 6205
color ,1896 ,1218 1,5561 , 1204 -,0499 , 4290

P b b b b b b b b b b b b b b b b g ¢ DIRECT AND INDIRECT EFFECTS P b b b b b b b b b b b a4 b db b b b b b b a4
Direct effect of X on Y

Effect SE t P LLCI ULCI
, 1896 ;1218 1,5561 ;1204 -,0499 ;4290
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Indirect effect of X on Y
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
brandg ,1639 , 0737 ,0175 ,3104
AR AKRA AN A AR AR AR Ak Kk hk k% ANALYSIS NOTES AND WARNINGS AKX AR AR AKX KA AR AR AN AR A KAk KxKhk k%

Number of bootstrap samples for bias corrected bootstrap confidence intervals:
1000

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,00

6.3.3 Modelo 4, Mediador 2: Atractivo del Modelo

Run MATRIX procedure:
FrHx KA XX KKk KxxKk k% PROCESS Procedure for SPSS Release 2.13 ***xxxxkkdkxxikdkxxx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2013). www.guilford.com/p/hayes3

KRR R A AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A A A A A A A A A A IR A A I A A A A A A AR AR A A A A AR A AR A AR A A A AR AR A KK

Model = 4
Y = brandatt
X = color
M = modelatt

Sample size
444

KK AR KR AR A AR A AR A A AR A AR A AR A AR A AR A AR A A A A A A A A A A A A A A A A A AN A AR A A A AR AR AR A A AR A kK

Outcome: modelatt

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
,1890 , 0357 1,7003 16,3819 1,0000 442,0000 , 0001
Model
coeff se t js) LLCI ULCI
constant 3,4944 , 0869 40,1977 ,0000 3,3236 3,6653
color , 5010 ,1238 4,0475 , 0001 , 2577 , 7443

KK A AR A AR A AR A A AR A AR A A A A AR A AR A AR A AR A AR A A A A AR A AR A A A AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A A Ak kK

Outcome: brandatt

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 4008 , 1607 1,9018 42,2065 2,0000 441,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 1,0252 ;1984 5,1678 , 0000 , 6353 1,4150
modelatt , 4418 , 0503 8,7819 , 0000 ;3429 , 5406
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color , 1322 , 1333 , 9914 , 3220 -,1298 , 3942
AR AKRA AN A AR AR AR Ak K hk k% DIRECT AND INDIRECT EFFECTS AR AR AKRAA KA AR AR AR A Kh Kk kKh kK%
Direct effect of X on Y
Effect SE t P LLCI ULCI
, 1322 ,1333 , 9914 , 3220 -,1298 , 3942
Indirect effect of X on Y
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
modelatt , 2213 ,0584 ,1183 , 3501
R I b b b b b b b I b e I b b b b 4 ANALYSIS NOTES AND WARNINGS dAhkkhhkkhhkkhhkhhkhkhhrkhhkhhkhhkkhkkhk*x*k

Number of bootstrap samples for bias corrected bootstrap confidence intervals:
1000

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,00

6.3.4 Modelo 4, Mediador 3: Targeting de la Marca

Run MATRIX procedure:
FrxxxFFF*FA*A*x*x*xx* PROCESS Procedure for SPSS Release 2.13 *xxkkkkdkokokkkdkdkddx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2013). www.guilford.com/p/hayes3

KK AR A AR A AR A AR A A AR A AR A AR A AR A AR A AR A A A A A A AR A A A A AR A AN A AN A AR A AR A AR A IR A A A AR A kK

Model = 4
Y = brandatt
X = color

M = adtarget

Sample size
444

KK A AR A AR A A A A AR A A A A A A A AR A AR A AR A AR A AR A A KA A AR A A A A A A AR A AR A AR A A A A A A A A AR AR A A A Ak kK

Outcome: adtarget

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 0032 , 0000 2,1364 , 0045 1,0000 442,0000 ;9465
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 2,3400 , 0974 24,0143 , 0000 2,1485 2,5315
color , 0093 , 1387 , 0671 , 9465 -,2634 ;2820

KK A AR A AR A A A A A A A A A A A A AR A AR A AR A AR A AR A A A A AR A A A A A A A A A AR A AR A A A A A A A A Ak A kA ARk k%

Outcome: brandatt

Model Summary
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R R-sg MSE F dfl df2 i
, 6166 , 3802 1,4043 135,2650 2,0000 441,0000 ,0000
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant 1,1120 , 1199 9,2712 ,0000 , 8762 1,3477
adtarget , 6226 , 0386 16,1448 , 0000 , 5468 , 6984
color , 3477 , 1125 3,0908 ,0021 , 1266 , 5688

kkhkkhkkhkkhkkhkkhkkhkkhkkhkkkkhkkkkk kK *k DIRECT AND INDIRECT EFFECTS Ak hkAhAhkhkkhkhkhkkhkhkhkkhkhkhAkhkhkhAhhhhhik

Direct effect of X on Y
Effect SE t P LLCI ULCI
, 3477 ,1125 3,0908 ,0021 ,1266 , 5688

Indirect effect of X on Y
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
adtarget ,0058 ,0858 -,1421 ,1885

KAKAKRKAARAA I A A XA A KA AKX K ANALYSIS NOTES AND WARNINGS KAAKAKA KA XK A R I AR A AR A A XA A XK

Number of bootstrap samples for bias corrected bootstrap confidence intervals:
1000

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,00

6.3.5 Modelo 4, Todos los mediadores

Run MATRIX procedure:
kkhkkAkhkkkhkAkhkkhk k) Kk khkKx*k PROCESS Procedure for SPSS Release 2.13 kkhkkAkkkkkhkAkhkkhk Ak kkhkk kK%

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2013). www.guilford.com/p/hayes3

KK A AR A AR A A A A AR A A A A AR A AR A AR A AR A AR A AR A A KA A AR A A A A A A AR A AR A AR A AR A A A A AR A AR A ARk kK

Model = 4
Y = brandatt
X = color
M1 = brandg
M2 = modelatt
M3 = adtarget

Sample size
444

KK A AR A AR A A A A A A A A A A A A AR A AR A AR A AR A AR A A A A AR A A A A A A A A A AR A AR A A A A A A A A Ak A kA ARk k%

Outcome: brandg
Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 P
,1051 , 0110 2,0885 4,9347 1,0000 442,0000 , 0268
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Model

coeff se t o) LLCI ULCI
constant 2,5811 , 0963 26,7907 ,0000 2,3918 2,7705
color , 3047 , 1372 2,2214 ,0268 , 0351 , 5743

R SR R I db b I db b S db b S Sb I I S Sh S S S S S S Sb e Sh b I db b b Sb b S Sb b S S b I Sb b S Sb b S S S Sb Sb S Sb e S db e Sb Jb I Sb b b db b S db b S S 3

Outcome: modelatt

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 S
,1890 , 0357 1,7003 16,3819 1,0000 442,0000 ,0001
Model
coeff se t o) LLCT ULCI
constant 3,4944 , 0869 40,1977 ,0000 3,3236 3,6653
color , 5010 ,1238 4,0475 ,0001 , 2577 , 71443

KK AR A AR A AR A AR A A A A A A A A A A A A A A A A A A A AA KA A KA A I AR I AR I AR I AR A AR A A I A AR A AR A A A A KA KK

Outcome: adtarget

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 S
, 0032 ,0000 2,1364 , 0045 1,0000 442,0000 ;9465
Model
coeff se t S LLCI ULCI
constant 2,3400 ,0974 24,0143 ,0000 2,1485 2,5315
color , 0093 , 1387 , 0671 , 9465 -,2634 ;2820

KK AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A A A A A A A A A A A A A A A A I A A A AR AR A AR A AR A AR A AR A A A AR KAk K

Outcome: brandatt

Model Summary

R R-sgq MSE F df1l df2 o)
, 6908 , 4773 1,1898 100,2045 4,0000 439,0000 , 0000
Model

coeff se t js) LLCI ULCI
constant , 3612 , 1621 2,2282 , 0264 , 0426 , 6799
brandg , 3129 , 0433 7,2235 , 0000 , 2278 , 3981
modelatt , 0807 , 0471 1,7146 , 0871 -,0118 , 1733
adtarget , 4777 , 0392 12,1925 , 0000 , 4007 , 5547
color ;2132 , 1057 2,0171 , 0443 , 0055 , 4210

AhkAkhk kA Ak kA kA AkhAk kA kA kA kA Kk *k DIRECT AND INDIRECT EFFECTS AhkAkhkhkkhkhkkhkkhkhkkhkkhkhkkhkhkhkkhAkr kA rkkxkk

Direct effect of X on Y

Effect SE t P LLCI ULCI
, 2132 , 1057 2,0171 ,0443 , 0055 , 4210
Indirect effect of X on Y

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
TOTAL , 1403 ,0967 -,0488 , 3202
brandg , 0954 ,0454 ,0113 ,1810
modelatt , 0405 ,0266 -,0033 ,1046
adtarget ,0044 , 0640 -,1267 , 1250

Ak khkKkAkhAkkkhkhkkkhkhAkkkhkhkkk*k ANALYSIS NOTES AND WARNINGS R R I S b I db b S Sb b I Sb b I Sb db Sh Sb b S 3 4
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Number of bootstrap samples for bias corrected bootstrap confidence intervals:
1000

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,00
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