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Introducción 

En una reciente investigación publicada en el Journal of Consumer Psychology, realizada durante 

el año 2017, se analizaron, entre otras cosas, 10 de las principales revistas estadounidenses, tales 

como Time, National Geographic y Woman’s Day, llegando al resultado de que, de un total de 

718 avisos, el 72% utilizaba lenguaje asertivo como estrategia de comunicación en sus avisos 

publicitarios, con un promedio de dos declaraciones de este estilo por cada anuncio (Zemack-

Rugar, Moore y Fitzsimons, 2017). El lenguaje publicitario asertivo se define como aquel que 

invita a los consumidores a llevar a cabo un determinado comportamiento. En el estudio antes 

mencionado, algunas de las frases más usadas, fueron: “Visit…”, “Go to Facebook”, “Switch”, 

“Call Now” y “Order today!”. Tal como lo confirman los números, este tipo de lenguaje es una 

de las técnicas más recurrentes en publicidad, pero ¿Sabemos qué efectos tienen en los 

consumidores? 

 

Existen muchas razones por las cuales la asertividad es un elemento atractivo de analizar. En 

general, la gente percibe la asertividad como un componente importante del trato con otras 

personas, e incluso, como un prerrequisito de nuestra personalidad para ser exitosos. Por otra 

parte, según el marco cultural GLOBE1, es una de las nueve dimensiones capaces de describir la 

variación cultural entre países (House et al. 2004, 2006, 2010; Javidan et al.2006a, 2006b; 

Chhokar et al. 2008). Debido a lo anterior, desde el punto de vista académico se ha vuelto 

interesante conocer los efectos que posee este componente cuando es usado en otros contextos, 

como en la publicidad. ¿Es positiva la publicidad asertiva? Entendiendo que la asertividad es una 

de las dimensiones que define que dos países sean distintos, ¿Su impacto será igual en Estados 

Unidos que en Chile? 

 

A lo largo de los años, se ha documentado que los avisos asertivos, al contener frases que les 

dicen a los consumidores qué hacer, crean una impresión de que el rechazo no es una opción 

(Dillard, Kinney y Cruz, 1996; Dillard y Shen, 2005; Grandpre et al., 2003; Kronrod, Grinstein 

 
1 Global Leadership and Organizational Behavior Effectiveness Research Program. 
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y Wathieu, 2012a, 2012b), desarrollando reacciones afectivas, como la presión por cumplimiento. 

Just do it! Why committed consumers react negatively to assertive ads (Zemack-Rugar, Moore y Fitzsimons, 

2017) es el paper base de esta tesis y en él se establece que, contra intuitivamente, esta reacción, 

en vez de aumentar el cumplimiento en los consumidores, lo disminuye. La razón de esta 

paradoja es la activación de la reactancia, término que se define como un fuerte sentimiento de 

motivación por restaurar la libertad individual que se siente amenazada (Brehm, 1966; Brehm & 

Brehm, 1981; Wicklund, 1974). Como consecuencia, los consumidores responden evaluando 

negativamente el aviso y la marca, y disminuyendo las asignaciones monetarias hacia ella. De esta 

forma, Zemack-Rugar, Moore y Fitzsimons (2017) establecen una crítica sustancial a la 

efectividad de los avisos asertivos, sugiriendo cuidado en su aplicación. Y es que claro, pareciera 

que no era trivial que unas simples frases, aparentemente inofensivas, pudieran tener 

consecuencias tan negativas para una marca. Finalmente, los autores no hacen mención de 

ningún tipo sobre la posibilidad de que sus conclusiones varíen dependiendo de la cultura 

analizada, por lo que esperaríamos que los resultados obtenidos en Estados Unidos sean 

aplicables a nuestro país. Pero ¿es esto realmente así? 

 

Terlutter, Diehl y Mueller (2010) establecieron un modelo conceptual que intenta explicar el 

impacto de la dimensión cultural de la asertividad en la percepción y evaluación de un mismo 

aviso, en 5 países diferentes: Estados Unidos, Alemania, Gran Bretaña, Austria y Argentina. Los 

resultados indicaron que, en general, la asertividad es una dimensión cultural favorable para fines 

publicitarios y que no son los consumidores del país con los puntajes de asertividad más altos 

quienes evalúan de manera más positiva los avisos asertivos. Por el contrario, los consumidores 

del país que perciben el nivel más alto de asertividad en el anuncio tienden a evaluarlo de manera 

más positiva y, de hecho, son del país con los puntajes de asertividad más bajos. Por lo tanto, 

comparando Estados Unidos con Argentina (representante de Sudamérica en este estudio), ¿Qué 

podríamos esperar para Chile? 

 

Es en este entorno es que se desarrolla esta tesis: una técnica poco efectiva para algunos, alabada 

por otros. Entonces, teniendo en cuenta el gran uso del lenguaje asertivo en la publicidad, los 

recientes hallazgos sobre las consecuencias negativas que puede tener y las importantes 
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implicancias prácticas a partir de ello, es que nace la inquietud de conocer qué ocurre en nuestro 

país. 

 

Para esto se decidió adaptar el estudio No. 1 del paper de Zemack-Rugar, Moore y Fitzsimons 

(2017) a nuestro país, con un análisis de mediación moderada que busca determinar si en Chile 

los avisos asertivos tienen efectos similares a los obtenidos en Estados Unidos, particularmente 

sobre la reactancia y la intención de compra. Es decir, ¿Podemos generalizar los resultados de 

este paper al contexto nacional? Y si no es así, ¿Qué ocurre en nuestro país? 

 

Debido a la existencia de esta potencial variación en los resultados dependiendo del contexto 

cultural, se hizo una simplificación del modelo base con el objetivo de probar las relaciones más 

básicas, y a la vez más importantes, del estudio. En este sentido, de los dos mediadores que había 

en un comienzo, se decidió por mantener solo a presión por cumplimiento (PTC, por sus siglas 

en inglés) al ser el principal y más relevante de ellos, respaldado por una teoría sólida que data 

de la década de los 60’. Asimismo, además de la reactancia, se evaluó como variable dependiente 

la intención de compra. Esto último, ya que originalmente la reactancia fue medida de forma 

indirecta a través del constructo ad liking (gusto por el aviso) evitando dimensionar 

concretamente los efectos negativos que plantean los autores. 

 

Ilustración 1. Modelo paper 
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Ilustración 2. Modelo tesis propuesto No. 1 

 

 

Ilustración 3. Modelo tesis propuesto No. 2 
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Desarrollo teórico 

Reactancia, intención de compra y la dimensión cultural de la asertividad 

Por lo general, las personas están convencidas de que, dentro de los límites de la ley, tienen la 

libertad de hacer lo que ellas quieran. Pero ¿Qué se siente cuando no es así? Obedecer a las 

recomendaciones de alimentación de nuestro doctor, pagar las contribuciones, tener prohibido 

usar el teléfono celular en ciertos contextos y recibir instrucciones de nuestro jefe para realizar 

un determinado trabajo, son ejemplos de “amenazas” a la libertad de actuar como uno desea, y 

es aquí donde entra en juego la reactancia.  

 

La teoría de la reactancia es una teoría de la psicología social desarrollada en primera instancia 

en el libro ‘A theory of psychological reactance’ del profesor estadounidense Jack W. Brehm, en 

el año 1966. Ahí se establece que la reactancia es una excitación motivadora desagradable que 

surge cuando las personas experimentan una amenaza o pérdida de libertad de elección (Brehm, 

1966). La cantidad de reactancia depende de la importancia de la libertad amenazada y la 

magnitud percibida de la amenaza, haciendo que generalmente las personas se sientan 

incómodas, hostiles, agresivas y enojadas (Berkowitz, 1973; Brehm, 1966; Brehm y Brehm, 1981; 

Dillard y Shen, 2005; Rains, 2013). 

 

El desagradable estado motivacional que involucra la reactancia genera esfuerzos cognitivos para 

restablecer la libertad. Sin embargo, la reactancia ocurre automáticamente y requiere poca 

deliberación cognitiva (Chartrand, Dalton y Fitzsimons, 2007), por lo que, bajo un contexto 

organizacional, puede hacer que los consumidores tomen decisiones que tengan consecuencias 

negativas para la marca. Por ejemplo, algunos pacientes reaccionan contra las indicaciones del 

médico, aunque eso ponga en riesgo su salud (Graybar, Antonuccio, Boutilier y Varble, 1989; 

Stephens et al., 2013). Pero ¿Qué relación posee la reactancia con la asertividad y la intención de 

compra? 
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Según Zemack-Rugar, Moore y Fitzsimons (2017), una de las tantas cosas que pueden llevar a 

activar la reactancia, son los avisos asertivos. De hecho, los clasifican como ineficaces por esta 

misma razón. Los autores explican que el motivo de este efecto es que los avisos asertivos 

desarrollan una presión por cumplir, la cual, paradójicamente, no solo hace que los individuos 

reduzcan su cumplimiento, sino que también reaccionen negativamente al aviso (gusto por él) y 

a la marca, afectando así la variable decisional de la intención de compra, todos resultados que 

se dan más fuertemente en consumidores que tengan relaciones comprometidas con sus marcas. 

 

La intención de compra es una construcción ampliamente utilizada en la investigación de 

marketing, en áreas tales como pruebas de nuevos productos (Silk y Urban, 1978), forecasting 

(Infosino, 1986), investigación publicitaria (MacKenzie et al., 1986) y segmentación de mercado 

(Sewall, 1978). Por definición, las intenciones representan “la motivación de la persona en el 

sentido de su plan consciente, de ejercer un esfuerzo para llevar a cabo un comportamiento” (en 

este caso, la compra) (Eagly y Chaiken, 1993), para el cual se consideran el mejor predictor 

(Fishbein y Ajzen, 1975). La intención de compra y el gusto por la marca están fuertemente 

relacionadas con ad liking (Brown y Stayman, 1992), variable que es comúnmente utilizada para 

medir la reactancia (Edwards et al., 2002; Grandpre et al., 2003; Miller et al., 2007; Reinhart et 

al., 2007). 

 

Por el lado de la asertividad, Terlutter, Diehl y Mueller (2010), tomando como referencia el 

marco cultural GLOBE, aplicaron una investigación en Estados Unidos, Alemania, Gran 

Bretaña, Austria y Argentina, para determinar si la dimensión cultural de la asertividad impactaba 

en la percepción y evaluación de un anuncio estandarizado. La idea básica del modelo que 

plantearon fue que, dado un estímulo publicitario estandarizado, es probable que se perciba de 

manera diferente en diversas culturas, dependiendo del nivel de importancia que los individuos 

otorguen a la asertividad (nivel individual), así como del nivel de asertividad en el entorno que 

rodea a ese individuo (nivel social).  

 

A partir de los resultados de esta investigación, el primer hallazgo mostró que, para los 5 países, 

una mayor asertividad percibida en un anuncio, lleva a una evaluación más positiva de él.  
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Ilustración 4. Influencia de la asertividad percibida sobre la evaluación del anuncio 

 

(Fuente: Terlutter, Diehl y Mueller, 2010) 

 

A través de un análisis de la vinculación entre los efectos del contexto y la percepción de los 

mensajes comerciales, se concluyó, como segundo hallazgo, que el nivel de asertividad percibido 

en un anuncio difiere significativamente entre los 5 países (F=5,35, p<0,01). De la misma 

manera, las prácticas sociales de asertividad también resultaron ser significativamente diferentes 

entre las naciones en estudio (F=25,89, p<0,01). En lo específico, los sujetos estadounidenses 

(que registran las prácticas sociales de asertividad más altas de los 5 países) percibieron los niveles 

más bajos de asertividad, mientras que los sujetos argentinos (quienes tienen las prácticas sociales 

de asertividad más bajas), percibieron el nivel más alto de asertividad. Los resultados para Gran 

Bretaña, Austria y Alemania fueron en línea con la hipótesis, ya que la diferencia de asertividad 

percibida entre esos países no fue significativa. De esta forma, se afirma que un mismo anuncio 

se percibe de manera diferente en términos del nivel de asertividad existente en él, dependiendo 

del país de origen de los sujetos y el nivel de asertividad de esas culturas.  
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Ilustración 5. Prácticas sociales de asertividad y nivel de asertividad percibido en el anuncio 

 

(Fuente: Terlutter, Diehl y Mueller, 2010) 

 

Finalmente, y como ya era perceptible luego de los dos hallazgos anteriores, la tercera conclusión 

del estudio establece que las evaluaciones de un anuncio asertivo difieren significativamente 

según el país (F=8,53, p=<0,01). En específico, son los sujetos de países con puntajes de 

asertividad más altos (Estados Unidos), los que evalúan los anuncios estandarizados que 

incorporan apelaciones asertivas de manera menos favorable, mientras que sujetos de países con 

menores puntajes de asertividad (Argentina) evalúan los anuncios que incorporan apelaciones 

asertivas de manera más favorable. Los resultados entre Gran Bretaña, Austria y Alemania no 

fueron significativos. 
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Ilustración 6. Prácticas sociales de asertividad y evaluación del anuncio  

 

(Fuente: Terlutter, Diehl y Mueller, 2010) 

 

A partir de lo anterior, de cierta forma toman sentido las conclusiones obtenidas en Estados 

Unidos por Zemack-Rugar, Moore y Fitzsimons (2017), con respecto a la reactancia. Sin 

embargo, al ver lo que ocurre en Argentina, que es opuesto a los resultados del país 

norteamericano, no es fácil intuir lo que se podría dar para el caso de nuestro país. Por lo tanto, 

cabe preguntarse: En Chile, ¿Los avisos asertivos generan efectos negativos en los consumidores 

expresados a través de la reactancia? 

 

Tipo de relación marca – consumidor y presión para cumplir 

En su nivel más básico, se ha planteado que para que exista relación entre marca y consumidor, 

primero debe haber una conexión entre ellos, la cual se logra a través de dos elementos claves 

necesarios: la satisfacción y la confianza. Hess y Story (2015) plantean dos tipos de conexión: 

funcional y personal. La satisfacción nos dirige a una conexión funcional y utilitaria con la marca, 

donde los beneficios para el consumidor pueden describirse en términos tangibles; mientras que 

la confianza nos lleva a la conexión personal, caracterizada por mayores niveles de indulgencia 
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al sobrepasar los límites utilitarios. Una vez logradas ambas conexiones, se dice que el 

consumidor se ha comprometido con la marca.  

 

Se ha documentado que los consumidores suelen importar, como guía, las normas de las 

relaciones humanas a las relaciones de marcas (Aggarwal 2004; Aggarwal y Law 2005; Aggarwal 

y Zhang 2006). Lo anterior, con el propósito de, en primer lugar, utilizarlas como un lente para 

evaluar las acciones de la marca, así como también para guiar su propio comportamiento 

(Aggarwal, 2014).  

 

En el año 1998, la profesora Susan Fournier, en ese entonces académica de la Universidad de 

Harvard, escribió el artículo Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in Consumer 

Research, en el cual se establece un modelo que presenta las dimensiones que distinguen los 

diferentes tipos de relaciones consumidor – marca y sus efectos sobre su estabilidad en el tiempo. 

Dentro de las dimensiones, se encuentra la del compromiso, amor/pasión, la de 

interdependencia, entre otras. 

 

En su tipología, las relaciones de marca comprometidas se establecen principalmente como de 

largo plazo, voluntariamente impuestas, íntimas, de confianza y con el compromiso de 

mantenerse juntos (marca-consumidor) a pesar de circunstancias adversas (Fournier, 1998). 

Implica profundas conexiones emocionales (Fetscherin y Heinrich, 2014), donde además los 

consumidores sienten que le deben a la marca (Reczek, Haws y Summers, 2014), que la marca 

les debe a ellos y que están obligados a apoyarla (Fournier, 1998). Estas relaciones pueden 

aumentar la frecuencia de compra, la lealtad y el gusto por la marca (Aggarwal, 2004; Fedorikhin 

et al., 2008). Pero no solo eso, las relaciones comprometidas también incluyen la confianza, la 

reciprocidad y la interdependencia conductual (Aaker, Fournier y Brasel, 2004; Fournier, 1998, 

2014; Fournier y Yao, 1997; Rossiter, 2012). 

 

Contrariamente, se encuentra la relación consumidor – marca no comprometida. Esta, a 

diferencia de la anterior, involucra un compromiso de tipo esporádico, poca intimidad y bajas 

expectativas de reciprocidad. Aquí no existe conexión emocional, ni los consumidores sienten 
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que le deben algo a la marca (Aaker et al., 2004; Fournier, 1998, 2014). Dado lo anterior, al 

importar las normas de las relaciones humanas a este contexto, el cumplimiento deja de ser 

percibido como una norma. 

 

Precisamente a este comportamiento (de traer las normas de las relaciones humanas a las 

relaciones de marca) es que se podría predecir que los consumidores comprometidos aceptarían 

de mejor manera los avisos asertivos (Fitzsimons y Lehmann, 2004), aumentando el 

cumplimiento y mostrando menor reactancia. Sin embargo, en los resultados de Zemack-Rugar, 

Moore y Fitzsimons (2017) se dio una paradoja: en las relaciones de marca comprometidas, los 

avisos asertivos, dadas las normas de cumplimiento, crearon mayor presión para cumplir (en 

comparación con las relaciones no comprometidas), lo que llevó a una mayor reactancia (Brehm, 

1966; Pavey y Sparks, 2009) y a una disminución del cumplimiento.  

 

Por lo tanto, y de acuerdo con las normas de cumplimiento que rigen en cada una de las 

relaciones, se espera que en el contexto nacional los avisos asertivos generen presión para 

cumplir en los consumidores, con un efecto mayor en los comprometidos que en los no 

comprometidos. Sin embargo, debido a que no son claros los efectos que se pudieran obtener 

con respecto a la reactancia, entonces, en Chile, ¿Pressure to comply tendrá el efecto natural del 

aumento en el cumplimiento o al igual que en EEUU se producirá la paradoja expuesta por 

Zemack-Rugar, Moore y Fitzsimons (2017)?  
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Objetivos 

Objetivo principal 

Determinar, dentro del contexto chileno, los efectos de los avisos asertivos en los consumidores, 

con respecto a la reactancia y la intención de compra, dependiendo del tipo de relación 

(comprometida o no comprometida) que estos tengan con la marca publicitada. 

 

Objetivos específicos 

Establecer cómo los avisos asertivos afectan la reactancia y la intención de compra de los 

consumidores, y si este efecto difiere estadísticamente con respecto a los avisos no asertivos. 

 

Identificar si los efectos de los avisos asertivos varían dependiendo de la relación que tengan los 

consumidores con la marca. 

 

Especificar si los efecto de los avisos asertivos sobre la reactancia y la intención de compra son 

explicados por la presión por cumplir.   
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Pregunta de investigación 

Zemack-Rugar, Moore y Fitzsimons (2017) plantearon que los avisos asertivos son inefectivos 

de utilizar producto de la reactancia que estos generan en los consumidores más valiosos para 

las marcas (los comprometidos). A su vez, Terlutter, Diehl y Mueller (2010) concluyeron que los 

impactos de los avisos asertivos en los consumidores dependen del contexto cultural en que 

estos se presenten, siendo negativos para casos como Estados Unidos y positivos para países 

como Argentina. De esta manera, los resultados de Zemack-Rugar y compañía, se confirman (al 

haber desarrollado el paper en la nación norteamericana), pero deja en duda qué sucedería en 

casos como Chile. De ahí entonces, la pregunta que le da vida a esta investigación. 

 

En Chile, ¿Cómo son los efectos de los avisos asertivos sobre la reactancia y la intención de 

compra? 
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Diseño metodológico 

En esta sección se presentarán todas aquellas decisiones relacionadas al método, es decir, desde 

el diseño del proyecto de investigación, hasta los aspectos éticos. A continuación, se presentan 

cada uno de estos elementos. 

 

Diseño 

Esta tesis corresponde a una investigación de tipo cuantitativa, causal, de acuerdo con el objetivo 

perseguido: continuar y dar mayor entendimiento a los efectos derivados del uso de los anuncios 

asertivos, en este caso, dentro del contexto chileno. Asimismo, el estudio fue de corte transversal 

(datos tomados solo en una oportunidad) durante los meses de verano del 2020. La investigación 

corresponde a un experimental-factorial, between subjects, de 2 (asertivo/no asertivo) X 2 

(comprometido/no comprometido). 

 

El detalle de las variables estudiadas se verá en las siguientes secciones. 

 

Muestra 

Se utiliza una muestra no probabilística de conveniencia. El cuestionario (ver Anexo 1) se 

distribuyó a través de distintas redes sociales y medios digitales, como correo electrónico, 

Instagram, Facebook y Whatsapp.  

 

La población de interés quedó definida como hombres y mujeres de entre 18 a 65 años. Se define 

un tamaño muestral deseado u objetivo de 160 observaciones para el estudio: 
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Tabla 1. Diseño muestral deseado u objetivo. 

  Tipo de relación 

  

Comprometido 
No 

comprometido 

Tipo de 
aviso 

Asertivo 40 40 

No asertivo 40 40 

 

Estímulos 

Se utilizaron dos estímulos (avisos publicitarios) fundados en el paper base de esta tesis, con la 

intención de replicar la investigación en el contexto chileno bajo condiciones equivalentes a las 

originales. En la práctica, se mantuvo la idea principal de los avisos (estilo prototipo), uno 

asertivo y otro no asertivo (control), cambiando la temática a verano (originalmente eran de 

invierno), ya que, como se mencionó anteriormente, la encuesta fue aplicada durante la época 

estival. Los estímulos fueron los siguientes: 

 

Ilustración 7. Estímulos para estudio 

 

Estímulo 1. Aviso no asertivo (control) 
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Estímulo 2. Aviso asertivo 

 

Variables independientes 

1. Tipo de relación: Se refiere a la relación que posee el encuestado con la marca. Puede 

ser una relación comprometida o no comprometida. La marca la proporcionaba cada 

respondiente dependiendo de la situación que se le daba en la encuesta. Para seleccionar 

una marca con la que tuvieran una relación no comprometida, se le pidió a la persona 

que pensara en lo siguiente: 

 

“Piense en una marca con la que tienes una relación relativamente casual. En particular, una 

marca: 

• Que has usado por poco tiempo (menos de un año) 

• Con la que no te sientes muy comprometid@ (a veces compras esta marca, a veces otras) 

• Que no es particularmente probable que la sigas usando en el futuro (puede que sí, puede 

que no) 

• A la que no eres particularmente leal (a veces compras esta marca, y a veces otras que 

estén disponibles) 

• Con la que estás content@ (satisfech@)”. 

 

Para el caso de la relación comprometida, se le pidió al encuestado que se pusiera en la siguiente 

situación: 
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“Piense en una marca con la que tienes una relación consistente. En particular, una  marca: 

• Que has usado durante mucho tiempo (meses o años) 

• Con la que te sientes comprometid@ (la compras regularmente) 

• Que es probable que sigas usando en el futuro (intención de comprar) 

• A la que eres leal (la prefieres por sobre el resto. Tendencia a comprarla repetidamente, 

incluso teniendo otras opciones disponibles) 

• Con la que estás content@ (satisfech@)”. 

 

Adicionalmente, se aplicaron dos controles de manipulación para verificar las diferencias en los 

encuestados según el tipo de relación. 
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Tabla 2. Controles de manipulación tipo de relación 

Escala Tipo Medición Ítems 

Control 
manipulación 

- Tipo de 
relación 

Likert 1-7 

1. Estoy comprometid@ a mantener mi relación con [marca] 

2. Quiero que mi relación con [marca] dure mucho tiempo 

3. Me siento muy apegad@ a mi relación con [marca] 

4. Es poco probable que dentro del próximo año deje de usar 
[marca] con tanta frecuencia como lo hago hoy 

5. Me sentiría muy molest@ si en un futuro cercano [marca] 
dejara de existir 

6. Quiero que mi relación con [marca] dure para siempre 

7. Puedo verme usando [marca] a largo plazo 

8. Es probable que en un futuro cercano mi relación con 
[marca] termine (r) 

Control 
manipulación 

- Tipo de 
relación (2) 

Likert 1-7 

1. Soy muy leal a [marca] 

2. Estoy dispuest@ a hacer pequeños sacrificios para seguir 
comprando [marca] 

3. Me quedaría con [marca] incluso si me decepciona una o 
dos veces 

4. Estoy tan content@ con [marca] que ya no siento la 
necesidad de fijarme en las marcas alternativas 

5. Es probable que compre [marca] dentro de un año 

6. Estaría dispuest@ a posponer temporalmente mi compra 
si [marca] no estuviera disponible 

 

2. Tipo de aviso: se refiere a las características del aviso al que fue expuesto el encuestado. 
Podía ser asertivo o no asertivo, tal como se mostró anteriormente en los estímulos. 
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Variables dependientes 

Las variables dependientes utilizadas en este estudio fueron la reactancia y la intención de 

compra. La reactancia puede medirse de diferentes maneras. Una de ellas es a través de la escala 

ad liking, la cual fue utilizada en el paper original, y replicada en esta investigación. Tal como lo 

dice su nombre, esta variable cuantifica el gusto de los consumidores por un aviso determinado. 

Se utilizó la escala de Citres, Fabrigas y Petty (1994), quienes platearon 7 ítems en estilo Likert, 

los cuales, en términos de esta investigación, fueron reducidos a 6 luego de la traducción. 

 

Por otra parte, la segunda variable dependiente sobre la cual se midieron los efectos de los avisos 

asertivos fue purchase intention toward the product in the ad, la cual mensura la probabilidad de que el 

consumidor compre el producto que se encuentra en el aviso. Operacionalmente, esto se hizo a 

través de la escala propuesta por Lepkowska-White, Brashear, y Weinberger (2003), compuesta 

por tres oraciones tipo Likert de 7 puntos. 

 

Tabla 3. Variables dependientes 

Escala Tipo Medición Ítems 

Ad liking Likert 1-7 

1. Poco atractivo/atractivo 

2. Malo/Bueno 

3. Agradable/No agradable 

4. Negativo/Positivo 

5. No me gusta en absoluto/Me gusta mucho 

6. Desagradable/Agradable 

Purchase 
intention 

toward the 
product in the 

ad 

Likert 1-7 

1. Si estuviera buscando este tipo de producto, mi probabilidad 
de comprar el producto del anuncio sería alta 

2. Si tuviera que comprar este tipo de producto, la probabilidad 
de considerar comprar el producto del anuncio sería alta 

3. Si tuviera que comprar este tipo de producto, mi disposición 
a comprar el producto del anuncio sería alta 
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Mediadores 

Dentro de los mediadores, solo se consideró presión por cumplir, en línea con el foco principal 

de la investigación. Pressure to comply corresponde a un proceso mental (o reacción afectiva) que 

puede ser causada por diferentes razones, siendo una de ellas las apelaciones asertivas. En 

algunos casos, la presión para cumplir puede terminar en reactancia, como demostraron 

Zemack-Rugar, Moore y Fitzsimons (2017). De acuerdo con el marco teórico, se debería esperar 

una presión por cumplir mayor en consumidores comprometidos que no comprometidos, 

producto de que los primeros consideran el cumplimiento con una norma. 

 

Para medir pressure to comply se utilizó la escala de tres ítems tipo Likert de 1 a 7, propuesta por 

Pavey y Sparks (2009). 

 

Tabla 4. Variables mediadoras 

Escala Tipo Medición Ítems 

Pressure to 
comply 

Likert 1-7 

1. Sentí que el anuncio intentaba dictar mi comportamiento 

2. Sentí que [la marca] estaba tratando de que yo hiciera lo que 
ella quería 

3. Me sentí presionad@ a tomar cierta acción dada la 
publicidad 

 

Procedimiento 

El levantamiento de información se llevó a cabo por medio de un cuestionario auto-

administrado, de tipo digital, el cual fue diseñado en la plataforma en línea, Qualtrics, facilitada 

en su versión full por medio de la Universidad de Chile. La distribución del instrumento fue a 

través de enlace anónimo en distintos medios digitales, como correo electrónico, Facebook, 

Whatsapp e Instagram. En el caso del correo electrónico, se contó con la importante ayuda de 

la Escuela de Postgrado de la Universidad de Chile, quien compartió la encuesta con su base de 

datos de alumnos y exalumnos. En este estudio no se utilizó ningún tipo de incentivo para 

aumentar el número de respuestas.   
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Aspectos éticos 

Las consideraciones éticas fueron indicadas al inicio de la encuesta y se resumen en los siguientes 

puntos: 

 

- Destacarle al respondiente que está en sus manos el aceptar (o no) participar en la 

investigación, 

- Recordarle al respondiente que puede retirarse en cualquier momento del estudio, y 

- Mencionarle que la información recopilada será de carácter confidencial, se utilizará sólo 

para los fines señalados y quedará amparada bajo el secreto estadístico.  

 

Análisis de datos 

Para el análisis de datos se utilizó el software SPSS Statistics, versión 25. La primera tarea de este 

proceso fue la limpieza de la base obtenida, para lo cual se utilizaron dos criterios principalmente. 

El primero de ellos fue la eliminación de las encuestas no finalizadas (es decir, aquellas que 

tuvieran un porcentaje de progreso inferior al 100%); mientras que el segundo criterio fue la 

eliminación de las respuestas incongruentes. En este caso, las respuestas incongruentes fueron 

aquellas en que los encuestados mencionaron una marca de una categoría de producto distinta a 

la ropa. Algunos ejemplos de esto fueron “Apple” y “Huawei”. Por otro lado, el proceso de 

preparación de los datos también incluyó la creación de etiquetas autoexplicativas y la reversión 

y recodificación de respuestas, todo con el fin de facilitar y permitir los análisis a realizar.  

 

Dentro de los análisis efectuados, se encuentran las estadísticas descriptivas, análisis de varianza 

(comparación de medias) y análisis de regresión, principalmente. Para este último se hizo uso de 

la macro PROCESS versión 2.16.3, para la aplicación del modelo número 7 (Hayes, 2013) de 

mediación moderada. En la siguiente sección se muestran cada uno de ellos. 
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Resultados 

Análisis de la muestra 

La encuesta fue respondida por un total de 289 personas, de las cuales 115 no finalizaron el 

cuestionario y 4 respondieron incongruentemente, quedando un total de 170 instrumentos 

válidos a analizar, lo cual fue ligeramente superior al diseño muestral objetivo mostrado en la 

sección anterior. En la Tabla 5 se muestra la distribución del diseño muestral obtenido. 

 

Tabla 5. Diseño muestral obtenido 

  Tipo de relación  

  Comprometido 
No 

comprometido 
Total 

Tipo de 
aviso 

Asertivo 41 44 85 

No asertivo 45 40 85 
 Total 86 84 170 

 

En términos generales, el 79% de la muestra declaró tener una edad entre 18 a 29 años, el 63% 

indicó tener un nivel educacional universitario y el 56% de los cuestionarios fueron respondidos 

por hombres. 
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Tabla 6. Características de la muestra 

Variable N % 

Edad 18-29 135 79,4% 

(Promedio=26,1) 30-39 24 14,1% 

  40-49 7 4,1% 

  50-59 4 2,4% 

Nivel educacional Primaria 0 0,0% 

  Secundaria 13 7,6% 

  Técnica 11 6,5% 

  Universitaria 107 62,9% 

  Postgrado 39 22,9% 

Género Femenino 74 43,5% 

  Masculino 95 55,9% 

  Otro 1 0,6% 

Total   170 100% 

 

Confiabilidad y validez de las escalas 

Confiabilidad 

Para medir la confiabilidad de las escalas utilizadas en la investigación, se recurrió al análisis del 

alfa de Cronbach. Como criterio para el aseguramiento de la consistencia interna, se consideró 

aceptable alfas de Cronbach superiores a 0,7 (Nunnally y Bernstein, 1994). Como se puede 

apreciar en las tablas a continuación, si bien los constructos mejoraban eliminando algunos de 

sus ítems, se decidió por no modificar ninguna escala ya que, en primer lugar, todas cumplían 

con el criterio establecido, y segundo, para evitar la pérdida de información relevante. 
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Tabla 7. Confiabilidad escalas  

 Escala 

 Ad 
liking 

Purchase 
intention 

Pressure 
to comply 

Manipulation 
check 1 

Manipulation 
check 2 

Ítem Alfa si se elimina 

1 0,868 0,946 0,895 0,886 0,798 

2 0,858 0,87 0,858 0,882 0,811 

3 0,855 0,879 0,929 0,878 0,827 

4 0,913     0,906 0,815 

5 0,849     0,889 0,831 

6 -     0,883 0,859 

7 -     0,887 - 

8 -     0,902 - 

Alfa de 
Cronbach 

0,893 0,931 0,928 0,902 0,849 

 

Dimensionalidad de las escalas 

Anteriormente se mostraron los resultados de la consistencia interna, lo cual nos mostró que, en 

cada instrumento utilizado, los ítems covariaron correctamente. En esta sección se encuentra el 

análisis de la dimensionalidad de las tres escalas principales de la investigación: Ad liking, pressure 

to comply y purchase intention. En términos concretos, los resultados de este análisis permitieron 

determinar si las escalas fueron percibidas correctamente por los consumidores en términos de 

su construcción original. 

 

En cuanto a la prueba es esfericidad de Barlett, para las tres escalas se obtuvo un p-value de 

0,000, estadístico que permite rechazar la hipótesis nula de que la matriz de correlaciones de los 

ítems sea igual a la matriz identidad. En otras palabras, existe correlación. En complemento, las 

medidas de KMO de adecuación de muestreo fueron de 0,851 para ad liking, 0,736 para pressure 

to comply y de 0,737 para purchase intention, las que al ser mayores a 0,5, nos indica que no solo 

existe correlación, sino que también es alta y pareja, haciendo factible la aplicación del análisis 

de componentes principales. 
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La extracción de componentes se llevó a cabo bajo el criterio de eigenvalue mayor a 1, 

obteniendo solo 1 factor en las tres escalas analizadas, lo cual fue congruente con la 

unidimensionalidad en que fueron construidas. Para ad liking el eigenvalue del componente 

extraído fue de 3,55, explicando un 71,1% de la varianza; para pressure to comply fue de 2,62, 

acumulando un 87,4% de la varianza y, por último, el valor propio extraído para purchase intention 

fue de 2,64, explicando un 87,9% de la variabilidad de los datos con respecto a la media. 

 

Finalmente, la matriz de componentes mostró que los ítems de cada una de las tres escalas 

efectivamente poseían coeficientes de correlación altos con sus respectivos factores. De esta 

manera se termina de confirmar que las escalas fueron comprendidas de la forma esperada por 

los encuestados, de acuerdo con la construcción original que le dieron sus autores. El output del 

SPSS para el análisis de dimensionalidad de las escalas se encuentra en el Anexo 2. 

 

Estadísticos descriptivos 

En la Tabla 8 se muestra un resumen de las medias y desviaciones típicas de las variables 

calculadas presentes en el estudio. Variable calculada en este caso se refiere al valor único que 

posee cada variable para un individuo en particular. Cada una se obtuvo como un promedio 

simple entre los ítems del constructo respectivo. 

 

Tabla 8. Estadísticos descriptivos variables en estudio 

Variable Media 
Desviación 

típica 

Ad liking 3,08 1,34 

Purchase intention 3,84 1,70 

Pressure to comply 2,51 1,54 

Manipulation check 1 4,59 1,30 

Manipulation check 2 4,00 1,30 
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Control de manipulación 

Con el fin de medir que efectivamente los consumidores comprometidos percibieron a su marca 

respectiva de forma diferente a los no comprometidos, se realizaron dos controles de 

manipulación con escalas tipo Likert de 1 a 7, las cuales se encuentran descritas en la sección 

anterior de diseño metodológico. Antes que todo, es importante aclarar que, en ambas escalas, 

un menor puntaje se relaciona con un menor compromiso y, por lo tanto, un mayor puntaje con 

un mayor compromiso. 

 

Para el caso del primer control de manipulación, se obtuvo una media de 3,9 para los 

consumidores no comprometidos y de 5,3 para los comprometidos. De acuerdo con el ANOVA 

obtenido, esta diferencia fue estadísticamente significativa (ANOVA: gl=1; F=61,373; 

Sig.=0,000).  

 

Para el segundo control de manipulación, las medias fueron de 3,4 y 4,6 para los consumidores 

no comprometidos y comprometidos, respectivamente. En este caso, el ANOVA también 

mostró que esta diferencia fue estadísticamente significativa (ANOVA: gl=1; F=52,038; 

Sig.=0,000). 

 

Debido a que los escenarios generaron una diferencia de compromiso, se puede asegurar que la 

manipulación fue efectiva. 

 

Análisis de medias 

En las ilustraciones 7 y 8 se pueden ver las gráficas de medias de las variables dependientes, ad 

liking y purchase intention, respectivamente, para cada uno de los 4 escenarios contemplados en el 

estudio. Más allá de que visualmente ambas variables se comporten de manera similar, lo 

interesante es lo que muestran los números. Y es que, a simple vista, tanto en consumidores 

comprometidos, como no comprometidos, los avisos asertivos obtuvieron una mejor valoración 

que los no asertivos, para las dos variables dependientes. Análogamente, al centrarnos en los 
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avisos asertivos, se puede notar que fueron los consumidores comprometidos los que evaluaron 

de mejor forma el estímulo, también en ambas variables. 

 

Ilustración 8. Medias ad liking por escenario 
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Ilustración 9. Medias purchase intention por escenario 

 
 

Recordando a Terlutter, Diehl y Mueller (2010), esta primera aproximación a los resultados nos 

revela que efectivamente los resultados en nuestro contexto parecen no ser muy similares a los 

obtenidos en Estados Unidos, con un una evaluación entre neutral y positiva de los avisos 

asertivos. Pero ¿Son estas diferencias en las medias de los grupos estadísticamente significativas? 

 

Para responder esta última pregunta, se efectuó un análisis de comparación de medias para ambas 

variables dependientes, entre los 4 grupos presentes en el estudio. Por un lado, los resultados 

(ver Tabla 9) nos muestran que con respecto a ad liking, los grupos no generaron ninguna 

diferencia significativa. Para el caso de purchase intention, no se halló diferencia en la intención de 

compra según el tipo de compromiso del cliente con la marca, frente a la asertividad. Es decir, 

entre consumidores comprometidos, la intención de compra no fue distinta si el aviso era 

asertivo o no. Lo mismo con los no comprometidos (no hubo diferencias). Sin embargo, donde 

sí hubo significancia estadística, fue al analizar según el tipo de aviso: tanto en los avisos asertivos, 

como no asertivos, la intención de compra fue mayor en los consumidores comprometidos, a 

un 90% de confianza. Pero, en definitiva, ¿Existe mediación moderada? 
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Tabla 9. Análisis de varianza por grupo e intención de compra 

  
ANOVA 

Grupo Variable dependiente gl F Sig 

Comprometidos: 
Asertivos vs no 

asertivos 

Ad liking 1 0,051 0,822 

Purchase intention 1 0,428 0,515 

No comprometidos: 
Asertivos vs no 

asertivos 

Ad liking 1 0,15 0,699 

Purchase intention 1 0,016 0,9 

Asertivos: 
Comprometidos vs 
no comprometidos 

Ad liking 1 0,039 0,845 

Purchase intention 1 7,133 0,009 

No asertivos: 
Comprometidos vs 
no comprometidos 

Ad liking 1 0,114 0,736 

Purchase intention 1 3,654 0,059 

 

Análisis de mediación moderada 

El análisis de la mediación moderada, tal como lo dice su nombre, es un análisis en el que se 

integra en un único modelo la moderación (¿Cuándo?, ¿A quién?), con la mediación (¿Cómo?, 

¿Por qué?). 

 
Haciendo uso del modelo 7 de Hayes, 10.000 muestra de bootstrap y un nivel de confianza de 

95%, se obtuvo que, sobre pressure to comply (PTC), la asertividad ejerció un efecto 

estadísticamente significativo, de signo positivo (𝛽(𝑡𝑖𝑝𝑜_𝑎𝑣𝑖,𝑃𝑇𝐶) = 0,92, 𝑝 = 0,004). Es decir, 

los avisos asertivos sí generaron presión para cumplir en los consumidores. Por el contrario, el 

tipo de relación no tuvo efectos importantes a nivel estadístico sobre esta variable (𝛽(𝑡𝑖𝑝𝑜_𝑟𝑒𝑙) =

0,24, 𝑝 = 0,442). Esto nos muestra que, por sí solo, que un consumidor haya sido 

comprometido o no comprometido no causó efectos directos sobre la presión para cumplir. 

Finalmente, la interacción entre el tipo de aviso y el tipo de relación tampoco produjo un impacto 

significativo sobre PTC (𝛽(𝑡𝑖𝑝𝑜_𝑎𝑣𝑖 × 𝑡𝑖𝑝𝑜_𝑟𝑒𝑙) = 0,2, 𝑝 = 0,66). De esta forma, si bien los avisos 

asertivos generaron presión para cumplir en los consumidores, se confirma que este efecto no 
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estuvo moderado por el tipo de relación. Por lo tanto, se cumple la teoría, salvo en el hecho de 

que estos resultados no se diferenciaron en términos de consumidores comprometidos y no 

comprometidos, 

 

Luego, haciendo énfasis en las variables dependientes, se obtuvo que pressure to comply no generó 

efectos significativos sobre la reactancia (𝛽(𝑃𝑇𝐶,𝑟𝑒𝑎𝑐) = 0,01, 𝑝 = 0,859), lo cual tampoco 

ocurrió con el tipo de aviso (efecto directo, 𝛽(𝑡𝑖𝑝𝑜_𝑎𝑣𝑖,𝑟𝑒𝑎𝑐) = 0,07, 𝑝 = 0,734). Esto nos dice 

que, en la muestra analizada, los avisos asertivo, por sí solos, no generan efecto alguno sobre la 

reactancia, mientras que la presión por cumplir producida por estos anuncios, tampoco se 

transmite en esa dirección, rechazando la existencia de mediación. Lógicamente, al no haber 

mediación ni moderación, tampoco hay asociación lineal entre el efecto indirecto y la variable 

moderadora (mediación moderada). Por último, la reactancia no fue explicada por el tipo de 

relación que tuvieron los consumidores con su marca (𝛽(𝑡𝑖𝑝𝑜_𝑟𝑒𝑙,𝑟𝑒𝑎𝑐) = 0,07, 𝑝 = 0,735). 

Output SPSS en Anexo 3. 

 

Ilustración 10. Modelo mediación moderada para reactancia con coeficientes2 

 

 
2 ∗𝑝< 0,05,∗∗∗𝑝< 0,001 
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Por el lado de la intención de compra (PI), se obtuvo que pressure to comply ejerció efectos 

estadísticamente significativos y positivos sobre la variable dependiente (𝛽(𝑃𝑇𝐶,𝑃𝐼) = 0,23, 𝑝 =

0,0095), mostrando la existencia de mediación. Sin embargo, el tipo de aviso, de forma directa, 

no tuvo un impacto significativo sobre purchase intention (𝛽(𝑡𝑖𝑝𝑜_𝑎𝑣𝑖,𝑃𝐼) = −0,13, 𝑝 = 0,629).  

Los efectos indirectos condicionales fueron significativos y positivos, tanto para consumidores 

comprometidos (𝛽(𝑡𝑖𝑝𝑜_𝑟𝑒𝑙=1) = 0,26, 𝑆𝐸 = 13,36%, 𝐼𝐶 [0,062, 0,6]) como no 

comprometidos (𝛽(𝑡𝑖𝑝𝑜_𝑟𝑒𝑙=0) = 0,21, 𝑆𝐸 = 10,07%, 𝐼𝐶 [0,061, 0,47]), en congruencia con 

la falta de moderación mostrada anteriormente. Esto nos indica que el efecto de los avisos 

asertivos sobre la intención de compra es estadísticamente significativo para cualquiera de los 

dos tipos de relación. No existe asociación lineal entre el efecto indirecto y la variable 

moderadora. Por último, el tipo de relación que tengan los consumidores con la marca tiene un 

efecto positivo y estadísticamente significativo sobre la intención de compra (𝛽(𝑡𝑖𝑝𝑜_𝑟𝑒𝑙,𝑃𝐼) =

0,75, 𝑝 = 0,003). Output SPSS en Anexo 4. 

 

Ilustración 11. Modelo mediación moderada para purchase intention con coeficientes 
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Conclusiones 

Esta investigación replicó la idea principal del estudio que Zemack-Rugar, Moore y Fitzsimons 

(2017) realizaron en Estados Unidos, el cual concluyó que los avisos asertivos son inefectivos 

debido a que generan reactancia en los consumidores, principalmente en los comprometidos. 

 

El objetivo de la presente tesis fue tomar este paper y probar sus resultados dentro del contexto 

nacional, teniendo adicionalmente como base que, teóricamente, la evaluación de este tipo de 

avisos difiere según el contexto en el que se apliquen, siendo negativa en algunos países, como 

Estados Unidos, y positiva en otros, como Argentina (Terlutter, Diehl y Mueller, 2010). 

 

Para lo anterior, se aplicaron dos modelos experimentales 2x2, uno con la reactancia y otro con 

purchase intention como variable dependiente. En ambos casos, la variable independiente fue el 

tipo de aviso, mientras que el tipo de relación actúo como moderadora y pressure to comply como 

mediadora. 

 

En términos generales, los resultados descartaron, dentro del contexto chileno, que los avisos 

asertivos tuvieran un efecto negativo en los consumidores desde el punto de vista de la 

reactancia. Adicionalmente, se identificó que este tipo de publicidad genera presión para cumplir 

en los consumidores. Sin embargo, si bien la media de pressure to compy de los comprometidos fue 

superior, la diferencia entre ambos grupos no fue estadísticamente significativa. Finalmente, PTC 

se descartó como mediador dentro de este modelo, al no tener impacto sobre la reactancia. 

 

En el caso de la intención de compra, la presión por cumplir sí ejerció efecto sobre la variable 

dependiente, posicionándose como mediador en este modelo. Lo interesante es que, en el 

contexto de esta investigación, no se dio la paradoja de la disminución del cumplimiento 

planteada por Zemack-Rugar, Moore y Fitzsimons (2017), en concordancia con la inexistencia 

de reactancia. El efecto indirecto fue positivo para los consumidores, siendo estadísticamente 

superior en los comprometidos.  
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En conclusión, se obtuvo que, dentro de la muestra analizada, los avisos asertivos no generaron 

efectos negativos en términos de reactancia, siendo incluso positivos para el caso de la intención 

de compra, con un impacto levemente superior para los consumidores comprometidos. 
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Implicancias 

Las implicancias prácticas de esta investigación vienen de haber podido ampliar el conocimiento 

sobre los efectos que poseen los avisos asertivos en los consumidores. El paper base de esta tesis 

plantea que los anuncios con este tipo de apelaciones son ineficaces, sin hacer referencia alguna 

a aspectos culturales que pudieran hacer variar la validez de sus resultados. Ante esta situación, 

si bien es información valiosa, sobre todo para empresas multinacionales, en nuestro contexto 

se podría haber acogido como una referencia útil para la toma de decisiones, aplazando este tipo 

de publicidad. 

 

En consecuencia, el valor de la presente tesis está en que permite delimitar correctamente los 

márgenes dentro de los que pueden operar las marcas en nuestro país a la hora de planear sus 

acciones de comunicación, al tener en cuenta que, similar al caso de Argentina, en nuestra cultura 

los avisos asertivos no generan reactancia, sino que más bien traen beneficios, por ejemplo, en 

términos de la intención de compra. 
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Limitaciones y futuras investigaciones 

Las limitaciones de este estudio parten por el uso transversal de un único formato de aviso, estilo 

prototipo, aplicado a distintas marcas, lo que de cierta forma asume que entre ellas poseen 

características similares (autenticidad, imagen, identidad de marca), cuando en la realidad eso no 

es así, lo que podría haber afectado las mediciones, teniendo en cuenta que un aviso auténtico, 

creíble, real y con imágenes novedosas, permite motivar a los consumidores lectores a ver más 

de cerca el anuncio, continuar leyendo y conectarse con el producto (Miller, 2015). 

 

Dado lo anterior, se recomienda que para futuras investigaciones se estudien los casos de 

empresas de forma individual o se utilicen avisos representativos para cada marca, con el fin de 

evitar posibles sesgos.  

 

Una segunda limitación es que las variables dependientes se midieron a través de un solo 

constructo (uno para cada una), lo que podría haber dejado fuera elementos relacionados a ellas, 

importantes de analizar, como la frecuencia de compra o las asignaciones de dinero a la marca. 

Por lo tanto, se recomienda que para futuras investigaciones se consideren ampliamente las 

dimensiones involucradas a las variables en análisis, con el fin de robustecer la validez de las 

conclusiones. 

 

Una tercera limitación relevante es el contexto en que se llevó a cabo esta investigación. Y es 

que, como es sabido, en Chile, el 18 de octubre del 2019 comenzó un estallido social que terminó 

por afectar activamente la “normalidad” del país por 5 meses. Las demandas fueron transversales 

a la mayoría de la población y no dejaron de escucharse en las calles sino hasta marzo del 2020, 

con la llegada del SARS-CoV-2, el virus causante de la peor catástrofe sanitaria del último siglo. 

Sin embargo, y a pesar del distanciamiento social producto de la pandemia, actualmente (jun-

2020) la crisis social chilena se considera como no finalizada. Este contexto es relevante, en vista 

de que el muestreo se ejecutó justamente durante los meses de verano, periodo activo de las 

manifestaciones, en las cuales no solo se apuntó al gobierno y sector público en general, sino 

que también muy fuertemente hacia el sector privado, lo que generó millonarios destrozos para 
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diversas compañías. Un marco como este, tan específico, puede alterar la validez ecológica de 

cualquier investigación, más la de uno como esta, en la que el compromiso y la lealtad hacia las 

marcas fueron temas recurrentes.  

 

Finalmente, dado que el estudio se hizo considerando solo marcas de vestuario, los resultados 

no necesariamente son generalizables a todos los sectores. Por lo mismo, futuras investigaciones 

podrían considerar evaluar otras categorías de producto. Del mismo modo, un análisis 

interesante de realizar sería ver qué sucede con los avisos asertivos en el contexto de 

organizaciones sin fines de lucro (en la que las motivaciones y beneficios buscados son otros). 
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Anexos 

Anexo 1. Cuestionario 
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Anexo 2. Dimensionalidad de las escalas 

Ad liking 
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Pressure to comply 
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Purchase intention 
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Anexo 3. Output SPSS análisis de mediación moderada – reactancia  
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Anexo 4. Output SPSS análisis de mediación moderada – purchase intention  
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