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1. Resumen

Las decisiones son influenciadas por las actitudes, las actitudes explicitas son premeditadas y
abiertas, estas no siempre van acorde a la conducta. Las actitudes implicitas son evaluaciones
automaticas e influyen en las respuestas involuntarias de los individuos.

En esta investigacion se indago la relacion entre las actitudes e intencion de compra de
condones en 62 personas de la ciudad de Bogota, con edades entre los 18 y 30 afios. Se empled
un disefio experimental aplicando el IAT, distribuido en cinco bloques y un cuestionario de
intencién de compra.

Se encontraron diferencias estadisticamente significativas entre usuarios y no usuarios de
condones, observando que los usuarios presentan tiempos promedio de respuesta menor a los
estimulos frente a los no usuarios, y los tiempos de respuesta también son menores en las
caracteristicas fisicas de los condones sobre las caracteristicas funcionales, finalmente la actitud
implicita no esté relacionada con la intencion de compra.

Palabras clave: actitudes, actitudes implicitas, actitudes explicitas, condon, uso de condon,

intencion de compra, IAT.

2. Abstract
The decisions are influence by the attitudes, there are two types of them, the explicite, these
are reference a type ok kind of attitud premeditated and free, eventlly they should’t be in the
same way to behavior. By other side, the implicit attitudes are automatic evaluations and
influenced the individual involuntaries answers
In this investigation asked about the relation between the attitudes and buying intention of

condoms at 62 persons, men and women from Bogota City, with ages between 18 and 30 years
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old, it was experimental design with IAT aplication, it was setting in 5 blocks and one buying
intention questionary.

The investigation reveals significative statistics diference between users and no users of
condoms, but also the investigation reveals the attitude is not part of intention or buying
probability.

Keywords: attitudes, implicit attitudes, condom, purchase intention, 1AT.

3. Introduccion.

Las actitudes segun Kerlinger (2002) son las estructuras perdurables de creencias que
predisponen al individuo a comportarse de manera selectiva hacia los referentes de actitud. Por
otra parte, Fishbein (1967) asegura que las actitudes son las evaluaciones que realizan las
personas ante los estimulos y estas evaluaciones representan el sentimiento favorable o
desfavorable de una persona hacia un objeto o estimulo, por ello las actitudes influyen en la toma
de decisiones de los seres humanos.

Un aspecto de gran relevancia en esta investigacion, fue la medicién de las actitudes
implicitas y la intencion de compra de condones en la poblacion estudiada. Actualmente existen
investigaciones como la de Camacho y Pabon (2014) respecto a las actitudes explicitas frente a
las barreras que perciben las personas en los condones, las cuales se constituyen como limitantes
para la compra de los mismos, por esta razon se busca contrastar estos resultados con las
actitudes implicitas.

Teniendo en cuenta lo anterior, existen factores que explican la baja frecuencia de uso del
condon en las relaciones sexuales de las personas, segun cifras que se veran mas adelante desde
la Optica comercial y economica, se hace importante entender la desaceleracion de la demanda de

este producto en Colombia y por ende la intencion de compra que afecta este mercado.
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Por lo tanto, esta investigacion buscé evaluar las actitudes implicitas relacionadas y la
intencion de compra de condones en las personas jovenes de la ciudad de Bogota. Seguin Garcia
y Ito (2009) no hay un consenso en edad sobre el grupo poblacional joven, sin embargo, se
estima que una persona joven esté en las edades comprendidas entre los 12 y 29 afios
aproximadamente.

La medicion de las actitudes implicitas, se realiza en mayor medida con el instrumento de
evaluacion automatica (Fazio & Olson, 2003). También, se utiliza el Test de Asociacion
Implicita (IAT) denominado de esta forma por sus siglas en inglés (Greenwald, McGhee &
Schwartz, 1998). Para el desarrollo del presente estudio se utilizé el IAT, debido a la cantidad de
investigaciones que lo han empleado validando la consistencia de los resultados (Nosek,
Hawkins & Frazier, 2011). Se usaron palabras alusivas a lo placentero y no placentero respecto a
los condones.

La aplicacion del IAT a mujeres y hombres jévenes se contemplé en dos fases; en la primera
fase se realiz6 un filtro para identificar que los perfiles se ajustaran al objeto de esta
investigacion y en la segunda fase se desarrollé el experimento, mediante el uso del Test de
Asociacion Implicita (IAT) con la presentacion de una serie de estimulos (palabras), donde los
participantes debian seleccionar la opcion que segln su criterio tuviera relacion con los estimulos
presentados, teniendo en cuenta que la actividad se debia desarrollar en el menor tiempo posible.

Al medir las actitudes implicitas se pueden conocer los sesgos en la poblacién estudiada, lo
cual se debe tener en cuenta para el desarrollo de futuras y posibles campafias de comunicacion
que permitan mayor asertividad y favorecer la intencion de compra de condones en los jovenes,
lo cual también tiene un impacto frente a prevencion de embarazos no planeados e infecciones de

transmision sexual.
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Cabe resaltar que la industria de los condones a nivel mundial y nacional ha buscado diversas
formas de llegar al consumidor usando elementos relacionados con el placer, que permitan
eliminar las brechas que alejan a las personas de su uso, ademas, se promueve paralelamente la
proteccion ante infecciones de transmision sexual y la prevencion de embarazos no planeados.
Por ejemplo, en el mercado colombiano el gasto per capita es bajo frente al promedio de
relaciones sexuales que tienen las personas. Por ello, estudios de este tipo permiten a la industria

conocer elementos que pueden ser relevantes en sus estrategias comerciales y de mercadeo.

4. Referente tedrico y empirico

4.1 Actitudes

Los seres humanos tienen diversas predisposiciones ante las situaciones en las que se ven
enfrentados, ya sean de indole cultural, social o comercial para favorecer o desfavorecer una
conducta determinada. El ser humano como consumidor también se rige por multiples actitudes;
Fishbein (1967) afirma que las actitudes son una predisposicién aprendida de las personas y
sobre la base de esta predisposicion el individuo respondera a un objeto, idea, cosas u opiniones.

Por otro lado, Kotler (2000) indica que una actitud esta soportando las evaluaciones de una
persona, favorables o desfavorables, ademas de las emociones y las tendencias de accion hacia
algln objeto o idea. Adicionalmente, Allport (1935) se refiere a las actitudes como un estado
mental y neurofisioldgico de disponibilidad, que estd organizado por la experiencia que ejerce
una influencia directa sobre las relaciones del individuo hacia todos los objetos o situaciones que
se relacionan con ella.

Sumado a esto Triandis (1991) hace referencia a las actitudes como el estado de una persona
que la predispone a una respuesta favorable o desfavorable hacia un objeto, individuo o idea. Por

su parte Kerlinger y Lee (2002) plantean que una actitud se trata de una estructura perdurable de
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creencias, que predisponen al individuo a comportarse de manera selectiva hacia los referentes
de actitud.

Asi mismo, Hollander (1976) se refiere a las actitudes como una organizacién aprendida y
relativamente duradera, la cual es producto de las creencias acerca de un objeto o situacion que
predispone a un sujeto a actuar a favor o en contra de los mismos estimulos presentados.

Teniendo en cuenta las definiciones dadas del concepto actitud, se presenta el modelo
tricomponente de actitud, el cual sostiene que las actitudes se conforman por tres elementos
bésicos: afectivo, cognitivo y conductual; el componente afectivo hace referencia a los
sentimientos o emociones a que estan asociados al objeto de actitud, el componente cognitivo se
refiere a los pensamientos y creencias de la persona respecto al objeto de actitud y el componente
conductual le concierne las intenciones o la probabilidad de disposiciones a una accion
determinada, asi como las acciones dirigidas hacia el objeto de actitud, de este modo la actitud

precede a la conducta (Rosenverg & Hovland, 1960).

4.2 Actitudes explicitas

Las actitudes explicitas han sido consideradas como el auto-reporte favorable o desfavorable
que las personas hacen de manera directa y explicita sobre un determinado objeto, persona o
grupo, asi mismo los instrumentos empleados para medir este tipo de actitudes son cuestionarios
y escalas graduadas (Cardenas & Barrientos, 2008).

Cuando las personas toman decisiones de forma premeditada, es decir abiertas se denominan
actitudes explicitas, sin embargo, se ha identificado que las personas pueden ser influenciadas
por las normas sociales al momento de dar una respuesta, en los instrumentos tradicionales de
recoleccion de datos (Greenwald, 1998). asi mismo las actitudes implicitas han sido

cuestionadas, debido a que las personas buscan dar una imagen positiva de si mismos frente al
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objeto de actitud, ademas de intentar corregir los juicios al momento de detectar la variable que

se esté midiendo (Brifiol, De la Corte & Becerra, 2001).

4.3 Actitudes implicitas

Segln Greenwald & Banaji (1995) las actitudes implicitas son evaluaciones automaticas que
las personas realizan sobre los objetos, estas tienen un origen desconocido para el sujeto y se
activan automéaticamente ante el objeto de actitud, ademas, requieren cierta historia de
presentaciones y evaluaciones previas para su formacion e influyen en las respuestas implicitas e
involuntarias de las personas.

Asi mismo, para que se dé un procesamiento de la informacion, se deben activar estas
autoevaluaciones, para que las actitudes mas accesibles guien la codificacion e interpretacion de
los estimulos y la posterior conducta en determinadas circunstancias (Fazio, 1989).

En un estudio publicado por Czopp, Monteith, Zimmerman & Lynam (2004) se presentaron
dos escenarios artificiales donde los participantes simulaban un encuentro romantico casual con
un compafiero de trabajo y la otra consistia en una cita romantica con una pareja estable; el
proposito era evidenciar las actitudes implicitas y explicitas sobre la probabilidad de uso del
conddn en estas dos situaciones, en las actitudes explicitas las personas afirmaron ser mas
propensas a usar condén en cualquiera de los dos escenarios, asi como afirmaron la importancia
del uso del mismo.

En los datos se evidencio que el uso del conddn seria méas probable con la pareja casual que
con la pareja estable; también se evidenciaba que los condones eran percibidos como algo no tan
placentero, esto sumado a otros resultados mostraba que habia diferencias entre las actitudes

implicitas y explicitas (Czopp et al., 2004).
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En la misma linea, Greenwald & Banaji (1995) afirman que las personas no siempre dicen lo
que realmente creen o quieren, pues los seres humanos buscan establecer las respuestas basados
en normas o ideales sociales, adicionalmente, refieren que las medidas de las actitudes implicitas
constituyen evaluaciones mas rapidas, menos consientes y mas dificiles de controlar, corregir o
ajustar. Adicionalmente los autores Bargh, Chaiken, Govender, & Pratto (1992) sintetizan que
las evaluaciones automaticas que las personas realizan sobre las cosas se denominan actitudes
implicitas.

Ademas, se ha considerado que las actitudes implicitas son relativamente estables en el
tiempo, accesibles, capaces de predecir la conducta y resistentes al cambio (Fazio, Sanbonmatsu,
Powell, & Kardes, 1986). Para la medicion en esta investigacion es relevante emplear la
siguiente herramienta Ilamada Test de Asociacion Implicita, con la finalidad de dar continuidad

al procesamiento y analisis del contenido adquirido.

4.4 Test de asociacion implicita (1AT)

Las actitudes implicitas deben ser medidas mediante una evaluacion automatica de los
estimulos basados en tiempos de reaccion. Es posible llevar a cabo esta medicion con el Test de
Asociacion Implicita IAT por sus siglas en inglés — Implicit Association Test - (Greenwald et al.,
1998).

Este test segun el autor Greenwald, mide los tiempos de reaccion en tareas de clasificacion de
palabras a determinados estimulos en milisegundos, permitiendo estimar la fuerza de asociacion
entre conceptos Y atributos evaluativos.

El punto fundamental de este instrumento consiste en brindarla efectividad de la respuesta

conductual cuando dos conceptos estan altamente asociados y comparten una misma categoria;
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por tanto, una menor latencia de respuesta representa una mayor fuerza asociativa entre
conceptos (Brifiol, Horcajo, Becerra, Falces, & Sierra, 2002).

En las respuestas que son dadas por los participantes se tiene en cuenta un factor sustancial, el
cual es el sesgo, segun Castillo y Villar (2010) este factor consiste en recordar informacion
congruente con la emocion, estado de animo o el rango de ansiedad de las personas; y de estas
respuestas se obtiene una inclinacion hacia la actitud.

Estos sesgos son constituidos también como prejuicios, juicios u opinién antes de que se
conozcan los hechos y estos afectan las interacciones sociales, las probabilidades y la toma de
decisiones, cuando los sesgos o las emociones son positivos. Por consiguiente Isen (1999) afirma
que estas conductas facilitan la puesta en marcha de acciones mas flexibles, menos
predeterminadas y en Gltimo permiten ampliar el repertorio de conducta.

En un articulo publicado por Sulbaran (2009) se afirma que las propiedades psicométricas del
IAT como instrumento de medida resultan robustas; también, se dice que se han encontrado
correlaciones entre el IAT y el priming automatico, los cuales apoyan su validez convergente y
de esta forma se obtiene una recopilacion de diferentes estudios en los que se ha empleado el
IAT.

Por ejemplo, una investigacion tenia como objetivo identificar los factores que se
incluyen a la hora de elegir compafieros de trabajo, dicho estudio logré predecir con éxito las
actitudes implicitas sobre la raza, que constituia un factor esencial de seleccién de personal con
el que deseaba trabajar (Dasgupta & Greenwald, 2001).

Por otro lado, un estudio desarrollado por Levinson, Cai & Young (2010) demostré que las
conductas de discriminacion estan asociadas con las actitudes implicitas, para llevar a cabo esta

investigacion emplearon estudiantes de una universidad de Estados Unidos, con el objetivo de
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identificar sesgos raciales en la atribucion de culpabilidad, a través del IAT; Se presentaban dos
atributos evaluativos (culpable / no culpable) y fotos de dos grupos étnicos (blancos / negros);
los participantes debian responder lo mas pronto posible, presionando una tecla, a los pares de
estimulos.

Los resultados muestran que los tiempos de reaccion eran méas cortos ante emparejamientos
culpable/negro y no culpable/blanco, evidenciando una mayor asociacion entre estos conceptos,
por consiguiente, se puede identificar un sesgo racial implicito en la atribucion de culpabilidad
(Levinson et al., 2010).

Las pruebas desarrolladas mediante el IAT han demostrado una buena confiabilidad y bajas
correlaciones con escalas (Sanchez, De la Garza, y Hedlefs, Sanchez, 2016). Adicionalmente, Se
considera que dichos instrumentos son buenos predictores de conductas impulsivas, a diferencia
de las actitudes explicitas que se relacionan con comportamientos mas reflexivos, sin embargo,
se ha encontrado que en algunos ambitos predicen ambos tipos de instrumentos (Friese, Smith,
Koever & Bluemke, 2016).

El predominio del IAT en comparacion con otras pruebas indirectas se evidencia en la
cantidad de investigaciones que lo han empleado (Nosek, Hawkins & Frazier, 2011). Diversos
campos de la psicologia, como la psicologia social, psicologia clinica, psicologia de salud y la
piscologia de personalidad, han hecho uso del Test de Asociacion Implicita (Hofmann,
Gawronski, Gschwendner, & Schmitt, 2005).

Finalmente, es importante tener en cuenta que la fiabilidad del IAT oscila alrededor de r=.60

y que se han encontrado altas correlaciones entre el IAT y el priming automatico.



ACTITUDES IMPLICITAS E INTENCION DE COMPRA DE CONDONES 10

4.5 Hedonismo

El hedonismo es tomado de dos maneras: El primero es el hedonismo utilitarista, que se
fundamenta en la idea de que las acciones individuales orientadas hacia la obtencion de placer y
felicidad no pueden estar basadas en objetivos egoistas, sino que tienen fines colectivos logrando
favorecer a varios individuos; el segundo es el hedonismo extenso que se basa en fines
individuales y se enfoca en la propia satisfaccion (Aldana, 2017).

El hedonismo es un elemento relevante dentro de la investigacién debido a que enuncia el
placer o la satisfaccion de las personas ante una situacion determinada o en un contexto de
consumo. Segun Fenollar (2006) las facetas del comportamiento del consumidor se relacionan
con aspectos multisensoriales, la fantasia, las emociones y con la experiencia del uso de los
productos; debido a que los seres humanos buscan sentir placer en sus diferentes actividades
personales y sociales.

Para Flores, Mufioz y Medrano (2018) los rasgos heddnicos dependen principalmente de vivir
con experiencias predominantemente placenteras. Para relacionar el hedonismo con esta
investigacion se demostrd que entre las personas existen diferentes tipos de barreras en los
condones que inhiben el placer. Un estudio realizado por Camacho y Pabdn (2014) sobre las
percepciones que afectan negativamente el uso del conddn en Colombia, en personas solteras con
una edad media de 21 afios, evidencio los siguientes resultados en cada item:

e Disminuye el placer: 56.1%

e No siempre se tiene a la mano: 68.2 %

e Esengorroso, incomodo y complicado de usar: 53.9%
e Se crean dudas en el otro sobre su estado de salud: 54%

e Se rompe facilmente: 53.1%
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e Rompe el romanticismo de la situacién: 53.7%
e Se corta la relacion sexual al decir “hay que ponerlo”: 55.5%, entre otras razones.

Adicionalmente de las 664 personas encuestadas, ese encontrd que el 51.2% de los sujetos
usaron el condon en la primera relacion sexual, pero solo el 25% lo contintan usando en todas
sus relaciones sexuales; lo anterior evidencia una reduccion del uso del condoén a través del
tiempo (Camacho y Pabon, 2014).

Segun la informacion anterior, las personas estan asociando el conddn con factores que
limitan su uso. La industria de condones ha creado una serie de estrategias de mercado que
buscan favorecer el empleo del preservativo, resaltando los beneficios inmediatos de las
funciones y sus rasgos heddnicos como el aumento del placer.

Empresas como Pfizer con su marca de condones Today, ofrece al mercado una linea de
productos con diferentes categorias; cada categoria ofrece un valor (rasgo hedoénico) agregado a
la funcién principal del preservativo que es la de prevencion y proteccion.

En este caso, los rasgos heddnicos del producto son: Puntos disefiados para crear sensacion y
excitacion; lubricante especial por dentro y por fuera para mayor excitacion en el hombre y
mayor estimulacién en la mujer; puntos repujados, estrias y una forma anatémica para proveer
sensacion y excitacion; un lubricante que ayuda a retardar la eyaculacién prolongando por mas
tiempo la relacién; un lubricante para dar la sensacién de calor; proteccion adicional con
espermicida; canales para lograr mayor sensacion en la mujer y ultra sensibilidad con la pareja

para una relacion mas placentera.

4.6 Intencion de compra
En el campo del marketing y en la psicologia del consumidor, la intencion de compra es un

concepto importante, debido a que quienes ejercen su profesion en dichas areas buscan maneras
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de identificar el comportamiento de sus clientes basados en la experiencia empirica o por medio
de la investigacion rigurosa. Tsiosou (2006) afirma que los gerentes de marketing estan muy
interesados en el constructo porque su conocimiento y entendimiento puede ayudarles a
incrementar ventas, abrir y segmentar mercados e idear estrategias promocionales adecuadas.

Ademas, Ajzen (1996) afirma que la intencidn de compra, es la voluntad que el consumidor
manifiesta. Por otro lado, el autor Zeithaml (1988), expresa que el consumidor antes de comprar
se guiara por su experiencia previa, preferencias y ambiente externo para recoger informacion,
asimismo, evaluara alternativas para finalmente tomar una decisién de compra; dicho conjunto
de variables determinara la intencion de compra.

Finalmente, Turney y Littman (2003) afirman que la intencion de compra es la preferencia
que expresa el comprador acerca de qué compafiia seleccionara para comprar; es decir, que esta

intencidn seré reconocida como el reflejo real del comportamiento de compra.

4.7 Poblacion joven

De acuerdo a la oficina de organizacion internacional del trabajo —OIT- para paises Andinos
(2010) La poblacion joven a nivel mundial ha sido objeto de maltiples definiciones y esta varia
segun la ubicacion geografica; por ejemplo, para los paises de Centroamérica la edad esta
comprendida entre los 10 a 24 afios, pero para paises como Costa Rica y México la poblacion
joven esta enmarcada en las edades de los 10 a los 29 afios.

En este mismo documento denominado La Poblacion joven ¢Qué edades abarca?, se
argumenta que para la formulacion de politicas y de proyectos de emprendimiento, asi como la
probabilidad de que una persona pueda empezar un pequefio negocio dependen de la edad, por
eso se requiere de cierta experiencia laboral, pero las personas en edades entre los 15 a 17 afios

no podrian ejercer este tipo de derechos y las personas hasta los 24 afios no tendrian la
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experiencia requerida, siendo asi los proyectos de emprendimiento no podrian alcanzar
resultados significativos, por lo cual convendria argumentar que la poblacion joven se debe

ampliar hasta los 29 afios (Oficina de OIT para Paises Andinos, 2010)

4.8 Definicion y panorama general del uso del condon en Colombia

En el portal Infosida (2019), el concepto de condén hace alusion a un producto el cual es
empleado durante las relaciones sexuales, los condones masculinos y femeninos son los medios
mas eficaces para prevenir la transmision del VIH, otras ITS y embarazos no planeados; asi
mismo indica que el conddn es una cubierta delgada y se coloca sobre el pene erecto, mientras
que, el conddn femenino es una bolsa de nitrilo que encaja dentro de la vagina.

Se estima que en Colombia se venden 300 millones de condones al afio y que el gasto per
capita es cercano a los $17.000 COP, es decir que, en promedio cada colombiano compra ocho
condones al afo; una cifra realmente baja si se tiene en cuenta que en parejas sexualmente
estables, una mujer puede tener 83 relaciones sexuales en los doce meses del afio, mientras que el
promedio de encuentros sexuales de un hombre es de 103, ademas, las cifras indican que apenas
un 8% de las personas sexualmente activas, en edades entre los 15 y 60 afios usa condén
(Portafolio, 2019).

Hasta ahora la Unica proteccién dual frente a los Embarazos no planeados y las infecciones de
transmision sexual es el uso del conddn, un reporte brindado por la Agencia de los Estados
Unidos Para el Desarrollo Internacional (USAID, 2015) afirma que los preservativos tienen una
eficacia superior al 90% si se utilizan de forma correcta y consistente frente a la prevencion y
proteccion de embarazos y enfermedades.

Uno de los enfoques de la poblacion objeto en esta investigacion son los jovenes teniendo en

cuenta que en Colombia, los hombres en promedio inician su vida sexual entre los 13 y 14 afios,
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mientras que las mujeres entre los 15 y 16 afios; dando como resultado una edad temprana en el
inicio de actividad sexual y simultaneamente se presenta un desconocimiento de los métodos de
prevencion y planificacion.

Los embarazos no planeados en adolescentes estan alrededor del 52% (Ministerio de Salud y
proteccion social, 2014). Lo anterior representa un interés especial en esta poblacion como
objeto de estudio sobre aspectos relacionados con la intencion de compra de condones,

excluyendo por normas éticas menores de 18 afios.

4.9 La industria de los condones en términos publicitarios

Desde el &mbito del mercadeo y con el fin de tener un contexto de la industria de condones, se
Ilevé a cabo una indagacion propia sobre la publicidad en Colombia con los principales
competidores de este producto basado en las paginas web: Today, Durex y Duo, en donde se
trato de extraer la mayor cantidad de informacion, teniendo como punto de partida la
comunicacion empleada por la categoria de condones.

A nivel general se obtuvo la siguiente informacion:

e En Colombia existen tres marcas dominantes en el mercado de condones
masculinos: Durex, Today y Duo, con cinco, ocho y seis referencias de producto
respectivamente.

e En cuanto a caracteristicas o atributos ofrecidos de manera similar entre las tres
marcas se encuentran: colores, sabores, texturas variadas, lubricados, diversos niveles de
sensibilidad y son testeados electronicamente.

e Cada marca tiene un producto enfocado a un target especifico (Target/experiencia
0 sensacion deseada), pero las diferencias estan dadas en la participacion del mercado,

donde segun cifras reportadas por cada empresa esta distribuida de la siguiente manera:



ACTITUDES IMPLICITAS E INTENCION DE COMPRA DE CONDONES 15

Durex entre el 19 y 20% del mercado, Today entre el 45y 62% del mercado y Duo el
10% del mercado. El resto del mercado esta distribuido entre otras marcas como:
Confiamor, Vitalis, Uniq, Vitalis, Mforce, Piel y Tino, con una participacién promedio
del 1% cada una.

Por otro lado, en cuanto a la inversion publicitaria segin la firma consultora de medios
(Kantar IBOPE Media, 2018), entre los principales anunciantes esta: Today con una inversion de
$3.593 millones, Durex $1.496 millones, Piel $1.646 millones, la marca Duo no reporta
inversion ATL para el afio 2018, pero el 2017 fue la marca con la tercera mayor inversion
publicitaria con un total de $2.270 millones.

Los medios de comunicacién segun el mismo IBOPE, afirma que las marcas de condones
divulgaron en el afio 2018 sus productos principalmente en: television nacional con el 50% de la
inversion, seguido de television por suscripcion con el 36%, radio con el 13% y revistas el 1%.

Desde el punto de vista de la Psicologia del Consumidor se aplican teorias y modelos de la
psicologia basica para la descripcion, explicacion y prediccion de la conducta humana en el
contexto de mercados reales (Quintanilla, 2002). Por este motivo, se indago el impacto de las
actitudes implicitas sobre la intencién de comprar condones luego de presentar una serie de
estimulos (palabras) determinados mediante un experimento.

Bajo el contexto anterior y teniendo en cuenta la baja frecuencia de la adquisicion de este
producto a nivel general, los resultados pueden ser de gran ayuda para desarrollar estrategias que
favorezcan la intencion de compra, mitigando el riesgo de contraer infecciones de transmision
sexual o embarazos no planeados de manera posterior a esta investigacion basado en los

resultados.
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5. Aspectos Metodoldgicos

5.1 Pregunta problema
¢Que relacidn hay entre las actitudes implicitas y la intencion de compra de condones en la

poblacion joven de la ciudad de Bogota?

6. Objetivos

6.1 Objetivos generales
Medir las actitudes implicitas y determinar su relacion con la intencién de compra de

condones en personas entre los 18 y 30 afios de la ciudad de Bogota.

6.2 Objetivos Especificos
e Comparar las actitudes implicitas entre usuarios y no usuarios de condones
utilizando el 1AT.
e Comparar las actitudes implicitas y explicitas frente a la intencion o probabilidad
de compra de la poblacion estudiada.
e Medir la intencién de compra de condones de los participantes mediante una

encuesta.

7. Hipotesis
El tiempo de reaccion en la tarea de seleccidn de palabras sera menor en el grupo de usuarios
de condones, y este a su vez tendra relacion con la intencidén de compra de condones en la

poblacién joven.
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8. Metodologia

8.1 Caracterizacion de la Muestra

La muestra se componia de un N = 62 hombres y mujeres, habitantes de la ciudad de Bogota,
entre los 18 y 30 afios, con una edad promedio de 21 afios, del total de personas el 38%
pertenecen al género masculino <y el 62% al género femenino, el 60% de la muestra corresponde
al estrato tres, el 24% al estrato cuatro y el 16% son pertenecientes al estrato dos, todos los
participantes con vida sexual activa, el 46% son usuarios de condones y el 54% afirmaron usar
regularmente un método diferente al condon.

El muestreo fue de tipo no probabilistico, donde la eleccion de los sujetos no depende de la
probabilidad si no de las condiciones que permiten hacer el muestreo (Scharager & Reyes, 2001).

Por lo tanto, la seleccion de los participantes es por conveniencia, se tuvieron en cuenta los
siguientes criterios de inclusién: hombres y mujeres con vida sexual activa, usuarios y no
usuarios de condones, personas residentes de la ciudad de Bogota, hombres y mujeres de
cualquier orientacién sexual y de cualquier estrato. Frente a los criterios de exclusion se
contemplaron los siguientes: personas con discapacidad cognitiva, invidentes, menores de edad,
personas casadas o en unién libre y personas mayores de 30 afios donde segun la teoria anterior
no es considerada poblacion joven, por los criterios de inclusion anteriormente mencionados se
eliminaros tres personas.
8.2 Instrumentos y Aparatos

Se requirié un laboratorio dotado con equipos informaticos, libre de ruido y con iluminacion,
computador de escritorio por individuo marca HP Intel 13.

e Test de asociacion implicita IAT Psytoolkit version libre 2.5.2, elaborado en

espafiol con cinco bloques conformados por tres bloques de prueba y dos criticos,
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distribuidos asi: placer / enfermedad, bueno / malo, bloque congruente, enfermedad /
placer, bloque incongruente, con un total de 220 palabras.
e Preguntas y escala de intencion de compra de condones.

e Encuesta sociodemografica.

8.3 Estimulos

220 palabras hedonicas o placenteras y no hedonicas o no placenteras para la tarea de
clasificacion. Las palabras relacionadas con placer fueron tomadas segun la definicion de Auletta
& Dakduk (2013). Como la faceta del comportamiento del consumidor esta relacionada con
aspectos sensoriales, fantasticos y emocionales y las palabras relacionadas con enfermedad o no
placer fueron seleccionadas segun el articulo publicado por Viniegra (2008) en el que define el
concepto de enfermedad como alteraciones estructurales, identificables en los diferentes niveles
u érdenes de complejidad que son propios del organismo.

Estas palabras tenian la misma fuente tipografica y color blanco, sin acompafiamiento de

ningun tipo de imagen y color de fondo negro.

8.4 Procedimiento

Se recibio a cada individuo agradeciendo la aceptacidn por participar en el experimento, cada
persona fue ubicada en un médulo frente a un computador y antes de iniciar se le entrego
impreso el consentimiento informado (Anexo 1), previa lectura y aceptacion del mismo se da
inicio a la actividad, el lugar del experimento estaba libre de elementos distractores como ruido,

aromas, imagenes, personas ajenas a la actividad, entre otros.
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Luego de la aceptacion del consentimiento informado se entrega la encuesta sociodemografica
en papel impreso para ser diligenciada en su totalidad con los datos (Anexo 2), al terminar se
activa en experimento de manera manual a la persona.

Antes de iniciar la tarea de seleccion de palabras con el IAT, se presentaba en la pantalla el
texto de instrucciones asi: “Verds una palabra en el centro de la pantalla. Tu tarea consiste en
oprimir las teclas (e) o la tecla (i) lo més rapido y acertadamente posible. Veras varios bloques
con palabras ubicadas en la parte izquierda o derecha de la pantalla. En cada bloque deberéas
contestar en funcidon de la relaciéon que hay entre la palabra de la derecha o la izquierda con la
del centro. Cuando responsas correctamente veras una imagen con una cara amarilla, de lo
contrario veras una imagen de una cara roja. Si no tienes preguntas al respecto, presiona
espacio para continuar” una vez entendido inicia el experimento.

Se presenta antes de iniciar la tarea de cada bloque un texto que indica a la persona como
debe marcar por ejemplo en el bloque 1 dice “Tu tarea consiste en clasificar la palabra del centro
como una enfermedad o como placer. Si la palabra se relaciona con placer oprime la tecla “e” o
si se relaciona con enfermedad oprime la tecla “i” presiona espacio para continuar, una vez
realizada esta tarea inicia el procedimiento.

El procedimiento experimental duraba 20 minutos aproximadamente por cada individuo, antes
de cada tarea a realizar se presentaban las instrucciones por cada uno de los bloques, en la
pantalla del computador mediante textos que indicaban la accion que debian realizar las
personas, el IAT internamente registraba los tiempos de latencia en cada estimulo presentado

segun la duracion de la respuesta.
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8.5 Experimento

La primera fase fue la realizacion del experimento mediante el Test de Asociacion Implicita
a 65 personas, la tarea se realiz6 de manera individual en el laboratorio.

El ejercicio de presentacion de las instrucciones y tareas a realizar buscaba asegurar el total
entendimiento del experimento (ver anexo 3), previamente se habia disefiado el esquema para
las tareas de la siguiente manera:

Tabla 1

Distribucion de los Bloques por Categoria

Bloque Tipo Etiqueta N. de estimulos
Bloque 1 Préactica Placer / enfermedad 40
Bloque 2 Préactica Bueno / Malo 40
Bloque 3 Prueba Mezcla / Compatible 50
Bloque 4 Préactica Enfermedad / Placer 40
Bloque 5 Prueba Mezcla / Incompatible 50
Total 220

Nota: La tabla contiene la distribucion de los bloques del experimento aplicado a cada individuo, su etiqueta o
condicion y el nimero de palabras usadas por cada bloque, elaboracién propia.

Bloque 1, (Prueba de entrenamiento) se presentd un texto con las indicaciones de clasificar el
estimulo del centro con las palabras que aparecian en la parte superior izquierda o derecha
(ubicacion del target), segln corresponda con la categoria, con una serie de 40 palabras (20 por
categoria).

Las palabras presentadas se mostraron una a una con un intervalo de diferencia entre palabras
de 2000 ms y eran expuestas de forma aleatoria. Cuando la respuesta coincidia, se mostraba la
imagen de una cara feliz de color amarillo en la pantalla: Cuando la respuesta no coincidia, se
presentaba la imagen de una cara triste de color rojo en la pantalla; cuando el participante no
seleccionaba ninguna opcion dentro del tiempo establecido el test marcaba de manera automatica

el estimulo como error.
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La coincidencia de las palabras se daba cuando una palabra placentera era emparejada con lo
bueno y lo no placentero era emparejada con lo malo, como lo muestra la tabla 1, segun la teoria
del IAT, las palabras que tienen mayor asociacion tendran tiempos de respuesta mas rapidos en
los individuos, por ejemplo, conddn con bueno y VIH con malo.

Para la fase siguiente (2), la persona fue instruida para seleccionar la opcién que
correspondiera. Para esta tarea de entrenamiento se solicito a los participantes que seleccionara
las palabras de la siguiente manera: Oprimiendo la tecla E para la opcion de correspondencia con
las palabras de la izquierda y la tecla | para la opcién de correspondencia con las palabras de la
derecha. Esta tarea la debian hacer de la manera méas rapida posible y sin pensar la respuesta.

La serie de palabras para este entrenamiento const6 de dos categorias: Placer en la izquierda y
enfermedad en la derecha; estos grupos de palabras tenian el objetivo de entrenar al participante
con las tareas a realizar y a su vez familiarizarlo con los estimulos que trabajaron a lo largo del
experimento.

Terminado este bloque, se present6 un anuncio solicitando al participante presionar la barra
espaciadora del computador para continuar con el siguiente bloque.

En el Bloque 2 (Prueba de entrenamiento) se present6 el estimulo en el centro y una serie de
40 palabras para seleccionar la correspondencia en la parte inferior izquierda, oprimiendo la tecla
E para las palabras hedonicas (bueno) o en la parte inferior derecha oprimiendo la tecla | para las
palabras que correspondian a lo no hedénico (malo). Las palabras fueron presentadas de forma
aleatoria.

Terminado este bloque se presentd un nuevo anuncio en el cual se solicito al participante

presionar la tecla espacio para continuar con el siguiente bloque.
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En el Bloque 3, (Bloque critico, mezcla compatible) se present6 una serie de 25 palabras
distribuidas en la categoria de palabras relacionadas con enfermedad y placer, con la ubicacion
del target superior izquierdo y derecho respectivamente, y la categoria de 25 palabras
relacionadas con bueno y malo con la ubicacion del target inferior derecho e izquierdo
respectivamente. La tarea de cada persona se realizé mediante el uso de las teclas del ordenador
seleccionando la palabra asi: Tecla E para las palabras que correspondian a las categorias placer
o0 bueno y la tecla | para las palabras correspondian a la categoria enfermedad o malo.

Terminado este bloque se presentd un anuncio en el cual se le solicito al participante presionar
la tecla espacio para continuar con el siguiente bloque.

En el Bloque 4 (prueba de reentrenamiento) se presentd la misma categoria de palabras del
blogue uno: 20 palabras por categoria para un total de 40, pero intercambiando la posicion del
target; la tarea fue oprimir la tecla E para la opcién de correspondencia con las palabras de la
izquierda, la cual hacia parte de la categoria enfermedad, y la tecla | para la opcién de
correspondencia con las palabras de la derecha, la cual correspondia a la categoria placer.

El orden de las palabras también intercambi6 para contrabalancear la prueba, terminado este
blogue se presentd un anuncio en el cual se le solicito al participante presionar la tecla espacio
para continuar con el siguiente bloque.

El Bloque 5, (Bloque critico, mezcla incompatible) presentd una serie de 25 palabras
distribuidas en la categoria de palabras relacionadas con enfermedad y bueno, con la ubicacion
del target superior e inferior izquierdo respectivamente, usando la tecla E y una serie de 25
palabras para la categoria de palabras placer y malo, con la ubicacion del target superior e
inferior derecho respectivamente, usando la tecla I, para un total de 50 palabras. Se invirtio la

posicion del target y las etiquetas de la categoria como una forma de control experimental.
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Terminada esta tarea, los datos quedaron registrados en el computador mediante el
instrumento seleccionado para el experimento (IAT). Luego se procedi6 con los siguientes
participantes hasta completar la totalidad de las personas.

La segunda fase posterior al experimento, consistia en evaluar las actitudes explicitas sobre la
intencion de compra, mediante un cuestionario entregado a cada individuo con dos preguntas
cerradas y de una Unica opcion de respuesta, mas una escala de categorias, la cual constituye una
de las técnicas de medida de creencias, preferencias y actitudes mas utilizada por los cientificos
Osisnki & Bruno (1998). Este instrumento contenia tres campos para validar la actitud explicita
sobre la intencion de compra de condones (ver anexo 5), usando las siguientes preguntas: 1) De 1
a 100 ¢cudl es la posibilidad de compra de un condon? (1 Nulo, 100 Totalmente posible); 11)
¢ Qué caracteristicas le convencen mas para comprar un condon? (fisicas o funcionales); 1)
¢ Cuanto estarfa dispuesto a pagar por un condén? ($2.000, $4.000, $6.000, $8.000).

Las medidas de actitud implicita registradas por medio del I1AT, no fueron las mismas a las
medidas de actitud explicita tomadas por el instrumento de auto reporte (encuesta de intencién de
compra) ya que el IAT, mide las actitudes por medio de latencias y asociacion de conceptos
estimulando la respuesta automética favorable o desfavorable frente a los condones y la encuesta
registra las respuestas premeditadas y abiertas de cada uno de los participantes frente al producto
central, luego se realizan las correlaciones entre las mismas para determinar sus resultados y
relacion.

Finalmente, para el analisis de los datos se realizd una separacion de los bloques y las
palabras para profundizar ain mas en los resultados de la siguiente manera, variables
dependientes (IAT, tiempos de cada bloque, frecuencia que es igual a preferencia, intencién de

compra).
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Las variables dependientes, la cual es el tiempo medio del test en cada participante, tiempo
medio bloque 4 placer, el cual contiene las palabras placenteras en la condicion congruente,
tiempo medio bloque 4 no placer, conformado por la condicion congruente no placentera, tiempo
medio bloque 6 placer, con palabras placenteras en la condicion incongruente, bloque 6 no placer
que contenia la condicidn incongruente y palabras no placenteras.

Dentro de las mismas variables dependientes se encontraba frecuencia de palabras
congruentes e incongruentes para los bloques 4 y 6, usando el mismo esquema de los tiempos
promedio anteriores.

Las variables independientes estaban conformadas por método regular de planificacion
(usuarios y no usuarios de condones), caracteristicas de los condones (fisicas o funcionales),
precio de los condones.

Se tuvieron en cuenta unas variables para eliminar los efectos en la variable dependiente, las
cuales se denominaron variables control, que se componian de género, edad, estrato y estado
civil.

Como incentivo por la participacion de las personas se realizé el sorteo de cinco morrales en
el laboratorio donde se llev a cabo el experimento, con la asignacién de un nimero por cada
participante. Se agradecio la asistencia, se reiterd que los datos registrados son manejados de

manera confidencial y que solo tendran fines académicos.

8.6 Tipo de Estudio
Esta fue una investigacion de corte cuantitativo y experimental, puesto que es un estudio en el
gue se manipulan intencionalmente una o mas variables independientes (supuestas

causas/antecedentes), para analizar las consecuencias que la manipulacion tiene sobre una o0 mas
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variables dependientes dentro de una situacion de control (Hernandez, Fernandez & Baptista,
2014).

Se realiz6 un disefio intrasujeto, todos los sujetos pasan por el experimento y se realiz6 una
comparacion entre bloques, la técnica usada fue analisis de varianza (ANOVA) de una via 'y

andlisis de correlacion, el disefio contiene una serie de variables presentadas a continuacion.

8.7 Variables
Para el desarrollo de este trabajo de investigacion se emple6 una serie de variables
conformadas por: variables de control, variables dependientes y variables independientes, las

cuales estan agrupadas de la siguiente manera:

8.7.1 Variables de control
Estas variables permitieron segmentar la poblacion de estudio por tipos de grupos

homogéneos segun sus caracteristicas sociales.

8.7.2 Género, estado civil y religion.
Las variables nominal género (1 hombre, 2 mujer), estado civil (1 soltero, 2 casado, 3
separado 4 viudo) y religion (1 catolico, 2 cristiano, 3 testigo de Jehova, 4 ateo, 5 otro),

fueron obtenidos mediante una encuesta aplicada a cada individuo.

8.7.3 Edad
La variable socio demografica intervalo edad, permitié separar las personas por rangos
de edad donde 1= 18 a 21 afios, 2= 22 a 25 afios, 3= 26 a 30 afios, 4= 31 afos 0 mas, los datos

de esta variable fueron tomados mediante una encuesta aplicada a cada individuo.
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8.7.4 Estrato
Asi mismo la variable ordinal estrato, permitié medir el nivel socioeconémico de los
participantes, mediante una encuesta aplicada se sefialaba el estrato al que pertenecen los
participantes al momento de ser aplicada la encuesta.

Segun el Departamento Nacional de Planeacidn, los estratos 1,2 y 3 pertenecen a estratos
bajos, sujetos a subsidios y ayudas del estado, por su lado el estrato 4 en adelante es poblacion
con mayores ingresos.

Por ultimo, la variable nominal estado civil, representa la condicién del individuo en funcién
de si tiene pareja y su situacion legal respecto a esto, datos obtenidos también mediante una

encuesta.

8.7.5 Variables dependientes de actitud implicita
Variables de actitud implicita agrupadas en variable 1AT, variable tiempo de respuesta y
variable frecuencia de palabras. Diferencia en tiempos de reaccion obtenidos en la categoria
incongruente y congruente; es una variable cuantitativa se obtuvo restando los tiempos de
reaccion en milisegundos, con la tarea de clasificacion de palabras placenteras y no placenteras,
permitiendo estimar la fuerza de asociacion entre conceptos y atributos evaluativos.

Para la obtencion de estos tiempos de reaccidn, se solicitd a cada individuo clasificar las
palabras segun su criterio en placenteras y no placenteras, oprimiendo las teclas asignadas para
tal fin cuando los estimulos aparecian en la pantalla del computador.

Posteriormente se descargaron los resultados por cada individuo, fueron tabulados y se aplico
el procedimiento del algoritmo D para obtener el efecto IAT, este grupo de variables
cuantitativas fue tomado mediante el procedimiento del IAT para obtener los resultados de cada

participante.
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8.7.6 Variables dependientes de actitud explicita
Conformado por la intencion de compra, esta variable hace referencia a la intension
manifiesta de comprar o no comprar el producto, el resultado de esta variable ordinal fue
tomada mediante una encuesta en una escala de 1 a 100, donde 1 indicaba la completa

ausencia de intencion de compra y 100 la total intencion de compra.

8.7.7 Variables independientes
Variable método regular de planificacidn, caracteristicas de los condones y precio, el
método regular de planificacion hacia referencia al uso del condén u otro método regular de
planificacidn en las relaciones sexuales participante, donde 1= cond6n 2= otro método
diferente al conddn, los resultados de esta variable nominal, esta variable fue obtenida
mediante una pregunta directa al respondiente con la encuesta.

Las caracteristicas de los condones estan sub-divididas en caracteristicas fisicas, las cuales
hacian referencia a los atributos tangibles como la textura o tamafio, mientras que las
caracteristicas funcionales hacian referencia a los atributos utilitarios del producto como
proteccion y prevencion, informacion suministrada de manera verbal a cada individuo previo al
diligenciamiento del instrumento, el resultado de esta variable fue tomado mediante una encuesta
fisica a cada individuo con pregunta cerrada, los datos de esta variable nominal fueron
obtenidos calculando las respuestas donde 1 eran atributos fisicos y 2 atributos funcionales.

La variable precio, se referia al valor monetario asignado al producto segun la percepcion del
mismo en cada individuo el resultado de esta variable de razon fue tomada mediante una
encuesta con cuatro campos de posibles precios 1= $2.000 2= $4.000 3= $6.000 4= $8.000 donde

el encuestado seleccionaba el precio que pagaria por un condon.
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La informacion de este grupo de variables fue tomada mediante el diligenciamiento de una

encuesta a cada participante.

8.9 Técnica de recoleccion de informacion

La técnica de recoleccion de informacion empleada en este experimento fue el IAT para
obtener la informacidn a procesar de las actitudes implicitas, reconocido ampliamente en varias
investigaciones que se han realizado sobre este mismo (Nosek et al., 2011). También se
caracteriza por mostrar niveles de confiabilidad superiores y mejores resultados al tamafio del
efecto (Blair, Dasgupta & Glaser, 2015). Ademas el IAT muestra niveles de consistencia interna
que oscilan entre el 0,70 y el 0,90 (Nosek, Greenwald & Banaji, 2007).

Para la recoleccion de informacion de las actitudes explicitas se emple6 una encuesta a cada

persona.

9. Resultados

Para los analisis se uso el software IBM SPSS Statistics V.25, por medio del cual se
generaron los resultados estadisticos en cada una de las variables cuantitativas en el siguiente
orden: descriptivos (Anexo 7), correlaciones y pruebas F, con lo que se complementa el anlisis
estadistico de la investigacion.

La muestra se componia por 24 hombres (38.71%), 38 mujeres (61.29%), el rango de edad de
18 a 21 43 (69.35%), 22 a 25 11 (17.74%), 26 a 30 8 (12.90%), para el estrato 2 10 personas
(16.13%), estrato 3 37 personas (59.68%), estrato 4 15 personas (24.19%). Los resultados frente
a los condones mostraron los siguientes datos: método de planificacion conddn 29 personas
(46.77%), otro método diferente al condon 33 personas (53.23%), frente a las caracteristicas de

los condones 15 personas optaron por las caracteristicas fisicas (24.19%), 47 personas por las
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caracteristicas funcionales (75.81%), respecto al precio a pagar $2.000 1 (1.61%), $4.000 10
(16.13%), $6.000 19 (30.65%), $8.000 32 (51.61%).

Se presentan a continuacion la lista de resultados de la siguiente manera: variables
dependientes implicitas IAT, correlacion existente entre las variables dependientes implicitas,
comparacion de las actitudes implicitas frente a la intencion de compra, relacion entre variables
dependientes e independientes.

o Variables Dependientes implicitas IAT

Para calcular el algoritmo D conocido también como efecto IAT, se eliminaron las respuestas
menores a 300 ms, y superiores a 1000 ms, por ser consideradas respuestas dadas por error o sin
intencion, teniendo como base la metodologia de puntuaciones extremas o contaminantes segun
la teoria de Ratcliff (1993) donde se afirma que las puntuaciones contaminantes se esconden de
la distribucion y son dificilmente distinguibles de los datos legitimos que provengan de la
distribucion de interés.

Luego se procedio a validar la informacion del Test de Asociacion Implicita calculando los
tiempos promedio de los blogues 3 y 5 (mezcla compatible y mezcla incompatible); en los cuales
se restaron los promedios del bloque cinco al blogue tres; y posteriormente se calculd la
desviacion estandar de los bloques.

De este resultado se realiz6 la division por la desviacidn estandar para ambas tareas de
clasificacion, proceso denominado algoritmo D, lo que determind el efecto IAT el cual es la
diferencia en los tiempos promedios de respuesta del tiempo de respuesta del bloque 5 menos el
bloque 3, la cual se convirtio en la variable dependiente.

El algoritmo D aplica una estandarizacién individual similar a la medida del tamafio del

efecto (Nosek, 2005).
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Los resultados de los descriptivos para las variables dependientes se presentan en la tabla 2, la
correlacion y su valor p contra el IAT:

Tabla 2

Descriptivos de las Variables Dependientes Implicitas, Correlacion con el IAT y su valor p.

Variable M DT Q1 Mdn (Q2) Q3 p r
IAT 0.89 0.40 0.69 0.99 1.16

Tiempo Bloque 4 placer 873.30 213.71 724.32 842.78 992.28 0.000 -,650™
Tiempo Bloque 4 no placer 893.16 203.05 708.63 882.16 1022.08  0.000 -,675™
Tiempo Bloque 6 placer 1273.56 233.89 1157.55 1275.85 141441  0.046 254"
Tiempo Bloque 6 no placer 1278.87 223.37 1140.70 1269.70 143691  0.284 0.138
Frecuencia Blogue 4 placer 24.50 2.41 23.00 25.00 26.00 0.799 0.033
Frecuencia Bloque 4 no placer ~ 25.50 2.41 24.00 25.00 27.00 0.799 -0.033
Frecuencia Bloque 6 placer 24.55 2.16 23.00 23.00 26.00 0.833 0.027
Frecuencia Bloque 6 no placer ~ 25.45 2.16 24.00 25.00 27.00 0.833 -0.027
Probabilidad de compra 77.11 26.34 68.25 90.00 100.00 0.626 0.063

Nota: Variables dependientes de actitud implicita, con sus descriptivos y la correlacidn frente al IAT por cada variable, donde
hay correlacion r es sefialada con un asterisco (*), elaboracién propia.

o Correlaciones existentes entre las variables dependientes implicitas

Se observa en la tabla 2 las variables dependientes que se correlacionan con el IAT, la cual
compara actitudes implicitas con actitudes explicitas y su valor p (Anexo 6) tabla de
correlaciones, las variables correlacionadas fueron: tiempo promedio del blogue 4 placer, tiempo
promedio del bloque 4 no placer y tiempo promedio del bloque 6 placer.

Es observable que en cuanto disminuye el tiempo promedio del bloque 4 placer, aumenta el
tempo promedio del IAT (p<.001,r(62)=.-650), asi mismo se observa que a medida que
disminuye el tiempo promedio del blogue 4 no placer, también aumenta el tiempo promedio del
IAT (p<.001,r(62)=.-675), también se observa que a medida que aumenta el tiempo promedio del
bloque 6 placer, aumenta el tiempo promedio del IAT (p<.001,r(62)=.254).

En la tabla 2 no se observa correlacion entre IAT e intencidén de compra, segun los datos

obtenidos estas dos variables no estan relacionadas (p>.001,r(62)=0.063).
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Comparacion del resultado de la actitud explicita frente a la intencion de compra

Posterior al experimento y como parte de la fase dos, se formul6 una pregunta de actitud

explicita frente a la intencion de compra de condones dando como resultado la tabla 3, donde 51

personas (81%) marcaron puntuaciones en la escala por encima del 51 sobre la intencion de

compra

de condones después del experimento, concluyendo que un alto porcentaje afirmaria

comprar condones.

La ta

bla 3 contiene en la columna rango la puntuacion marcada por cada individuo en una

escala de 1 a 100, siendo 1 ninguna intencién y 100 total intencion, en la columna individuos se

muestra

la cantidad de personas que marcaron cara rango Yy el porcentaje de participacion,

finalmente la Gltima columna presenta la distribucion de la participacion de las personas segun

los rang

0sS.

Tabla 3

¢De 1 a 100 cuél es la intencion de comprar un condén?

Rango de puntuacion Individuos Porcentaje Distribucion de participacion.
1a10 3 5%
11a20 0 0%
21a30 4 6% 19%
31a40 0 0%
41a50 5 8%
51a60 2 3%
61a70 9 14%
71a80 7 11% 81%
81a90 10 16%
912100 23 37%
Total 63 100% 100%

Nota: Resultados de la encuesta fisica de intencidn de compra (explicita) realizada a los 63 individuos.

Relacion entre variables dependientes (IAT), e Independientes (método de planificacion,

precio y caracteristicas de los condones).
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La tabla 4 contiene las pruebas F, lo que permite observar si existen diferencias entre las VD
y las VI, dentro de las variables dependientes tenemos: IAT, tiempo bloque placer 4, tiempo
bloque 4 no placer, tiempo bloque 6 placer, tiempo bloque 6 no placer, frecuencia bloque 4
placer, frecuencia bloque 4 no placer, frecuencia blogue 6 placer, frecuencia bloque 6 no placer,
e intencion de compra.

La primera columna contiene las variables dependientes, la segunda columna contiene las VD
respecto al método de planificacion compuesto por usuarios y no usuarios de condones, la tercera
columna tiene las VD respecto a precio y la cuarta columna la VD respecto a caracteristicas de
los condones.

En las columnas se observan las variables y en las filas respecto a cada una se observa el
estadistico F, grados de libertad, el valor de F y la significacion. Es decir que, en la primera
columna se observan las variables dependientes, en la segunda columna la relacion entre
variables dependientes y método de planificacion encontrado una correlacion en el tiempo
promedio del bloque 4 placer, en la tercera columna la relacion de variables dependientes
respecto a precio y en la cuarta columna relacion de variables dependientes frente a las
caracteristicas fisicas o funcionales de los condones, evidenciando una correlacion con el 1AT,
elaboracion propia.

Tabla 4

Pruebas F Variables Dependientes Contra Variables Independientes

VD respecto a método de VD respecto a

Variables Dependientes VD respecto a precio

planificacion caracteristicas
IAT F(1,60)=0,357, p=0,553  F(3,58)=0,715, p=0,547  F(1,60)=4,923, p=0,030
Tiempo prom bloque 4 placer F(1,60)=5,304, p=0,025 F(3,58)=0,393, p=0,759 F(1,60)=1,559, p=0,217

Tiempo Prom bloque 4 no placer F(1,60)=0,826, p=0,367 F(3,58)=0,356, p=0,778  F(1,60)=1,784, p=0,187
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Tiempo prom bloque 6 placer F(1,60)=0,915, p=0,343 F(3,58)=1,800, p=0,157 F(1,60)=0,002, p=0,963
Tiempo prom bloque 6 no placer F(1,60)=0,342, p=0,561 F(3,58)=0,558, p=0,645  F(1,60)=0,001, p=0,981
Frecuencia bloque 4 placer F(1,60)=0,025, p=0,876 F(3,58)=1,282, p=0,289 F(1,60)=0,183, p=0,670
Frecuencia blogque 4 no placer F(1,60)=0,025, p=0,876 F(3,58)=1,282, p=0,289 F(1,60)=0,183, p=0,670
Frecuencia bloque 6 placer F(1,60)=1,151, p=0,286 F(3,58)=1,100, p=0,356  F(1,60)=0,731, p=0,396
Frecuencia bloque 6 placer F(1,60)=1,151, p=0,286 F(3,58)=1,100, p=0,356  F(1,60)=0,731, p=0,396
Intencion de compra F(1,60)=1,105, p=0,747 F(3,58)=2,784, p=0,051 F(1,60)=0,150, p=0,699

Nota: En la primera columna se observan las variables dependientes, en la segunda columna la relacidn entre variables
dependientes y método de planificacion encontrado una correlacion en el tiempo promedio del bloque 4 placer, en la tercera
columna la relacién de variables dependientes respecto a precio y en la cuarta columna relacién de variables dependientes frente
a las caracteristicas fisicas o funcionales de los condones, evidenciando una correlacion con el IAT, elaboracion propia.

Como se observa en la tabla 4, hay una diferencia estadisticamente significativa
F(1,60)=5,304, p=0,025 entre la variable tiempo promedio bloque 4 placer y método de
planificacion. Observandose en el anexo 6 Tabla de Correlaciones, donde los usuarios de condén
tienen un tiempo medio de respuesta medio de 808.85 ms mientras que los no usuarios tienen un
tiempo de respuesta medio de 929.93 ms.

Lo anterior corrobora que las personas que usan conddn tienen una mayor actitud implicita
frente a los condones debido a una menor latencia en los tiempos de respuesta frente a los
estimulos presentados, lo que indica que hay una mayor asociacién entre los conceptos
relacionados con condones, frente a los que no usan conddn, ya que esta asociacion es menor y la
tarea de seleccidn de palabras tardard mas tiempo.

Para las demas pruebas F no se observaron diferencias estadisticamente significativas en las
demas variables respecto al método de planificacion.

Referente a las variables dependientes respecto al precio, en las pruebas F no se observaron

diferencias estadisticamente significativas en ninguna de sus variables.
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Respecto a la columna que contiene las VD respecto a las caracteristicas de los condones, se
observo una diferencia estadisticamente significativa con el IAT F(1,60)=4,923, p=0,030. Las
caracteristicas fisicas de los condones presentan un menor tiempo promedio (M=0.70), sobre las

caracteristicas funcionales (M=0.95).

10. Discusion

El objeto de esta investigacion se centrd en entender la relacion entre las actitudes implicitas y
la intencion de compra de condones en la poblacién joven de la ciudad de Bogota. A partir de los
diferentes andlisis realizados, se presentan los datos relevantes que contienen la informacién de
las diferentes variables tomadas del experimento y la encuesta.

La actitud implicita es un predictor de la conducta de las personas, por lo tanto, una mayor
actitud hace referencia a asociaciones mas fuertes entre conceptos, y estos a su vez permiten que
las personas en contextos de mercado tengan una mayor predisposicion hacia la compra o
seleccion de los estimulos, ya que son actividades automaticas y establecidas en los individuos.

e Resultado del IAT frente a la intencién de compra

En primera lugar, en los resultados se pudo observar datos acordes a lo esperado segun la
teoria, dado que las actitudes implicitas no muestran relacion con las actitudes explicitas,
respecto a la intencion de compra de condones en la poblacion objeto de esta investigacion,
informacidn consecuente con Ranganath, Smith & Nosek (2008) quienes afirman que las
mediciones implicitas difieren de las explicitas, en que no requieren de actos de introspeccién y
el resultado de estas parte de procesos automaticos.

Adicionalmente, la deseabilidad social puede llegar a inferir en la respuesta de las personas, si

bien es cierto que hay un amplio conocimiento sobre los condones en la poblacién, su efectividad
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e importancia, las actitudes implicitas no se relacionan con la intencién de compra, aunque la
media del IAT sea positiva (M=0.89).

Teniendo en cuenta los resultados anteriormente mencionados, la industria de condones
podria enfocar sus esfuerzos en el conocimiento integral de las personas respecto a su verdadera
intencidn del uso de condones; mediante estudios de actitudes implicitas y explicitas incluyendo
un mayor numero de variables, ampliacion de la muestra y comparacion entre los territorios.

Ademas, este tipo de estudios permitirian desde el aspecto investigativo y de consumidor
generar insumos importantes a la hora de desarrollar estrategias que promuevan el uso del
conddn, también, se estaria haciendo un aporte de manera positiva a los problemas de salud
publica y a la industria en términos de ventas.

e Resultado de la relacion entre variables dependientes tiempo promedio bloque 4
placer y tiempo promedio bloque 6 placer, frente al IAT

Al validar la relacion entre las variables dependientes respecto al IAT, se observé que cuando
el IAT es negativo y se correlaciona con el tiempo promedio del bloque 4 placer, las personas
escogen mas rapido palabras relacionadas con placer, pero su método regular de planificacion no
es el conddn: Es decir, que las palabras referentes a placer puede afectar la conducta de
consumo; lo anterior sustentado en la percepcion que las personas tienen sobre el producto, el
cual esta asociado a un elemento inhibidor de experiencias placenteras.

Teniendo en cuenta lo anterior, el desarrollo de estrategias deben estar enfocadas en usuarios
e incluso no usuarios de condones, donde se empleen elementos que llamen a experiencias
placenteras y a su vez resaltar los beneficios utilitarios como la proteccién y la prevencion,
resaltando que seria conveniente que ninguno de los dos elementos anteriores queden por fuera

de la construccion de mensajes sobre condones; ya que para el género masculino los condones
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son un inhibidor de goce y para las mujeres es un método de proteccion, pero claramente hay
mas relevancia en las condiciones hedonicas o las palabras que hacen referencia al placer como
encanto, vigor, atractivo, entre otras.

De igual forma, al observar las correlaciones se identifica que las palabras que pertenecen al
blogue 6 placer, tienen una correlacion positiva con el IAT, aunque este bloque hace referencia a
lo relacionado con placer se ubica en la categoria incongruente, lo cual es consistente con la
afirmacion de Brifiol et al. (2002) donde se anuncia que la efectividad de la respuesta conductual
se da cuando dos conceptos estan altamente asociados y comparten una misma categoria.

Por otro lado, en las personas se mostrd una relacion de la condicion incongruente, porque las
palabras estan relacionadas con enfermedad y bueno, lo que podria indicar que los individuos
objeto de este estudio no tienen total claridad sobre el beneficio de usar condones, pues esto
permitiria que unos lo asocien al placer, mientras que otros podrian apelar a que su uso evite la
enfermedad sobre el individuo su pareja.

e Comparacion de las actitudes implicitas frente a las actitudes explicitas respecto a la

intencion de compra

Se pudo observar en los resultados de actitud explicita frente a la intencion de compra,
que mas del 80% de las personas afirmaron que comprarian un condén, y solo 12 personas
equivalentes al 19% marcarian en la escala de intencion los rangos que oscilan entre el 0 y el
50, este resultado de mas del 80% es dado por la deseabilidad social, a su vez no es
congruente con los resultados del IAT y se confirma ain mas con el bajo nivel de gasto de
los colombianos frente a este producto.

En cuanto al modelo tricomponente de Rosenverg & Hovland (1960) que indica que la

asociacion entre conceptos puede generar conductas hacia la compra, en la cual se le atribuye al
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componente conductual las intenciones o la probabilidad de disposiciones a una accion,
determinada como la definicion del método de planificacion a usar, sin embargo, es otra teoria
que no se cumple segun los resultados de esta investigacion.

Por lo cual en temas tan relevantes como los de la proteccion y prevencion, es importante
hacerle entender al consumidor desde la industria, la academia y el estado, que la compra de
condones impacta en la salud publica, sexual y reproductiva, adicional a la importancia de usar
métodos de planificacion de doble proteccién y mas que un tema de deseabilidad social sea una
responsabilidad que no inhibe el placer en las relaciones sexuales.

e Resultado de la relacion entre las variables dependientes frente a las variables
independientes

En las pruebas F, al comparar las variables dependientes con el método regular de
planificacién en el bloque 4 placer, se encontraron diferencias estadisticamente significativas los
usuarios de condon tienen un tiempo medio de respuesta de 808.85 ms, mientras que los no
usuarios tienen un tiempo de respuesta medio de 929.93 ms, siendo el concepto placer la Gnica
asociacion encontrada, ademas, en las demas variables no se observaron diferencias
estadisticamente significativas entre el grupo que planificaba con condon, y los que usaban otro
método regular de planificacion.

Lo que confirma que los usuarios que planifican regularmente con conddn tienen una mayor
actitud implicita frente a los mismos y por lo tanto los tiempos de respuesta en la tarea de
seleccién es menor, es decir que los tiempos de reaccion fueron mas rapidos en la condicidn
congruente, bloque 4 placer, pudiendo ser ello por la experiencia aprendida sobre el uso del

condon, en la cual se desmitifica que el condon disminuye el placer.
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Segun la teoria de Lane, Banaji, Nosek & Greenwald (2007) en esta categoria se cumple la
condicion mencionada ya que las respuestas serdn mas féciles y acertadas cuando las categorias
que estan cercanamente asociadas comparten una respuesta en comparacion con las categorias
gue no se encuentran muy asociadas.

De acuerdo a lo anterior, la industria de condones podria obtener mayores ventajas en sus
campanas o estrategias enfocadas al consumidor, empleando elementos que se inclinen hacia las
condiciones placenteras, con el objetivo de favorecer la intencion de compra, sin dejar de lado
las caracteristicas funcionales de la proteccion y prevencion tenido en cuenta el alto indice de
embarazos no planeados y el incremento del contagio de ITS en la poblacién colombiana.

A su vez la variable dependiente confrontada con precio, no presenté diferencias
estadisticamente significativas en ninguna de sus condiciones, pues el rango de precios no genera
diferencias entre los individuos, lo cual concuerda con los resultados de Portafolio (2019) donde
se anuncia que el gasto per capita de los colombianos es bajo frente a los condones. Por ello, se
puede concluir que el precio de los condones no es un factor determinante para la intencion de
compra en el consumidor.

De la misma forma, el Fondo de Poblacion de las Naciones Unidas (UNFPA, 2015) realizé un
andlisis de la situacién de los condones en Colombia, donde afirman que un alto precio de los
condones esta relacionado con un producto de calidad, por lo que se puede sugerir a la industria
que posibles campafas de descuento en el precio o precios bajos frente a los competidores, no
seran percibidos por el consumidor como un elemento atractivo de decision o intencion de
compra, pero si lo puede ser los elementos asociados al placer y a la calidad

Adicionalmente, la variable dependiente confrontada con las caracteristicas fisicas o

funcionales de los condones mostro una correlacion con el AT, pues los anélisis descriptivos en
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la variable tiempo medio del bloque 4 placer, el cual presentaba palabras relacionadas con el
placer, mostrd que las caracteristicas fisicas tuvieron un menor tiempo medio (M=0.70).

Al contrastar el resultado anterior con la informacion suministrada por la encuesta realizada
por la Asociacion Pro-bienestar de la Familia Colombiana (PROFAMILIA, 2015) se puede
identificar que las personas consideran que este método puede reducir el placer sexual. Lo
anterior es congruente con responder més réapido frente a las caracteristicas fisicas que
contemplan olor, sabor, texturas etc, lo que puede inferir que los individuos optarian en primera
medida por experiencias placenteras, antes que experiencias relacionadas con prevencion o
enfermedad, lo cual constituye las caracteristicas funcionales.

De la misma forma en el estudio de Camacho y Pabdn (2014) se hace notorio que una barrera
para no usar el conddn es la percepcion de la disminucién del placer con un 56.1%, por tal
motivo los fabricantes de condones, han desarrollado diferentes estrategias sobre el producto que
apelan al placer como las texturas, los colores o sabores.

De lo anterior se pueden inferir dos cosas, si bien es cierto que hay menor tiempo medio de
latencia entre quienes usan condon en la condicion congruente, no es una conducta que indique
una probable compra del producto, lo cual puede ser causado por la percepcion colectiva de las
personas al afirmar que no gustan de usar condén por asociarlo a un elemento que rompe el
placer en una relacion sexual.

En cuanto a la media del IAT es positiva hacia el placer en los hombres, y hacia las
caracteristicas funcionales en las mujeres, pudiéndose interpretar como una condicion de
sexualidad maés responsable en el género femenino, como lo afirma Pérez (2006) cuando

manifiesta que el condon para los hombres puede seguirse viendo como un inhibidor del placer.
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Por otro lado, los resultados que presenta el instrumento de intencién de compra auto
diligenciado por los participantes y como elemento de medida de las actitudes explicitas, el 81%
de las personas afirmaron que comprarian un condon, al marcar en la escala rangos superiores al
51, siendo 50 umbral de compra explicado previamente, evidenciando un dato alto, positivo y
mayoritario, teniendo en cuenta que entre el rango del 61 y el 100 el 78% de las personas
marcaron esta opcion y solo un 3% entre el rango del 51 al 60, y solo el 19% equivalente a 12
personas marcaron los rangos inferiores al 50, segln lo expresado entre toda la muestra.

Comparando los resultados anteriores con las pruebas F se puede inferir un elemento mas que
indica que aunque las personas manifiestan una alta intencion de compra, el IAT no relaciona
estas actitudes.

e Andlisis frente a la hip6tesis planteada

Respecto a la hipotesis planteada, se mostré que hay diferencias en los tiempos de respuesta
entre usuarios y no usuarios, asi mismo, la condicioén congruente tiene menor tiempo de
respuesta afirmando lo que dice la hipétesis, del mismo modo se presenta un menor tiempo en
las palabras relacionadas con placer, pero la intencién de compra no esta acorde a los resultados
segun la teoria del 1AT.

e Resumen gréfico de los resultados

A continuacion se presenta un resumen grafico de resumen de los resultados, el cual contiene

los principales hallazgos encontrados en la investigacion y las principales recomendaciones para

la industria y para el consumidor.
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Figura 1: Resumen de los resultados encontrados entre las actitudes implicitas, explicitas e intencién de compra.

INTENCION DE COMPRA

Actitudes Implicitas

No hay relacion entre VD y VI para la Probabilidad

[
»

Placer

de compra

Actitudes Explicitas

, Barreras de uso
81% Compraria

Roles de genero

® O
Protecmé*T Placer

AYUDAN PARA SU COMPRA:
* Personas que planifican: Agentes influenciadores
* Experiencia de uso: Experiencia aprendida, desmitifican que el condon inhibe
el placer.
* Caracteristicas hedonicas del condén: Texturas, colores sabores, aromas.
* Precio: No es relevante en la decision de compra.

Figura 1. Modelo de actitudes implicitas frente al uso de condén, donde se describen los principales resultados a modo de
resumen, las asociaciones por género y las principales recomendaciones frente a la industria y al consumidor.

e Recomendaciones finales

Esta investigacion puede sugerir algunas alternativas que impacten de manera positiva a la
industria de los condones, mediante las siguientes recomendaciones: una de las barreras que
tienen las personas es que perciben el condén como un elemento que bloquea el placer; dicho
fendmeno debe ser intervenido desde la pedagogia mediante campafias informativas que

desmientan este mito.
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Los roles de género, crean predisposiciones aprendidas o actitudes implicitas frente a los
condones, las cuales se convierten en barreras para la compra, por lo tanto las estrategias deben
ser enfocadas a desmontar estas percepciones en cada genero, informando que el placer y la
proteccion son elementos iguales en hombres y mujeres.

Las herramientas de comunicacion como la publicidad y las campafias frente a los condones
deben hablar a los dos géneros (masculino y femenino), donde se conviene mezclar los
conceptos de placer, proteccion y prevencion de manera simultanea, toda vez que las
experiencias, sensaciones y el concepto de consumo responsable o sexo seguro pueden evocar
efectos positivos en las personas, ya que al enfocar un solo elemento de placer o de proteccion se
puede convertir en una nueva barrera inhibitoria para la decisién de compra y uso, asi los
resultados indiquen que existan tendencias del género hacia el placer o hacia la proteccidon; cabe
sefialar que las mujeres también son agentes decisores de la compra de condones y personas que
apelan a su vez a experiencias heddnicas, seguin datos encontrados en la teoria'y en la
investigacion.

Asi mismo, las conductas machistas o creencias forjadas en hombres y mujeres frente al
conddn, deben ser eliminadas mediante la pedagogia y la creatividad, para que el consumidor
pueda romper estas barreras que segun la teoria se convierten en mitos, por ello, es importante
que la industria se centre en las caracteristicas fisicas y funcidnales de manera simultanea con el
objetivo de impactar de manera similar al mercado objetivo.

Por otra parte, las investigaciones que emplean instrumentos de auto reporte pueden dar
mejores resultados sobre los condones si se mezclan elementos que midan las actitudes
implicitas, teniendo en cuenta que en la medida en que se incluyan mas variables, el IAT puede

mostrar mejores resultados. De hecho, si las investigaciones no mezclan elementos de medicion
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implicitos y explicitos pueden ser afectados por la deseabilidad social y a su vez generar sesgos
en las respuestas, por lo tanto se puede generar una distancia de la intencién real de compra.

Cabe resaltar que la aplicacion de la teoria, permite profundizar més sobre el conocimiento
del consumidor, sus procesos, actitudes e intenciones en un mercado, asi mismo es posible
obtener una base que apoye la toma de decisiones en la industria de los condones teniendo en
cuenta el panorama nacional; ya que se podria brindar informacién de caracter cientifico para ser
aplicada en camparias, estrategias de comunicacion y promocion.

Para futuros estudios se recomienda ampliar el tamafio de la muestra, incluir mas variables
sociodemogréficas, reducir los tiempos de ejecucion de las tareas de seleccion en el 1AT, con el
fin de evitar el agotamiento de los participantes, asi como también mezclar los estimulos de IAT
con iméagenes que tienen total validez dentro del paradigma y que estd comprobado puede aportar
resultados importantes en la investigacion. Para el disefio experimental se recomienda siempre
emplear variables control con el fin de que no sea comprometida la validez interna.

Asi mismo dentro de otras recomendaciones, para robustecer los resultados se aconseja incluir
otras variables diferentes a las de actitud, como la religion, marca de condones, frecuencia de
compra del producto, sujeto en la pareja que determina la decision de compra (hombre o mujer),
lugar recurrente de adquisicién del producto, entre otras, con el fin de realizar diversos analisis y
determinar si este tipo de variables se relacionan con la intencion de compra o con las actitudes
implicitas.

Desde el punto de vista social este tipo de trabajos, pueden aportar a la mitigacion de contraer
infecciones de transmision sexual o embarazos no planeados en la poblacion joven catalogada

como una comunidad vulnerable ante las enfermedades y embarazos a edades temprana.
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Finalmente, es importante que el uso de campafias de comunicacién y publicidad que
presenten el condén como un elemento que aporta placer a la relacion sexual, puede dinamizar el
mercado, lo cual permitird aumentar el gasto per cépita en este producto, siendo mas consecuente
con la cantidad de relaciones sexuales promedio de las personas y procurando minimizar las

barreras establecidas en las personas sobre el uso del condon.
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12. Anexos

12.1 Anexo 1: Consentimiento informado.
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12.2 Anexo 2. Instrumento sociodemograéfico.

ENCUESTA PARA EL PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

Codigo:

1. GENERO 2. ESTADO CIVIL
a. Masculino a. Soltero (a)
b. Femenino b. Casado (a)/union libre
c. Separado (a)/Divorciado
3. EDAD d. Viudo (a)
a. Menor de 18 afios
b. 18 - 21 afios 4. ESTRATO
c. 22 - 25 afios a1
d. 26 - 30 arios b 2
e. 31 afios 0 mas c.3
d 4
5. RELIGION e 5
. Catalico f.B
. Cristiano

. Testigo de Jehova

6. Metodo regular de planificacion

. Aten

a. Condadn

[1- N o T o T Y ) I

. Dtra

b. Otro
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12.3 Anexo 3. Instrucciones del experimento.

Test de asociacidn implicita (I1AT)

Veras una palabra en el centro de la pantalla. Tu tarea consiste en oprimir las

teclas “e” y la “i” lo mas rapido y acertadamente posible.

Verds varios bloques con palabras ubicadas en la parte izquierda y derecha de
la pantalla. En cada bloque deberds contestar en funcién de la relacién que hay
entre la palabra de la derecha o de la izquierda y la del centro.

Cuando respondas correctamente veras una imagen de una cara amarilla, de lo
contrario veras una imagen de una cara roja.

Si no tienes preguntas al respecto, presiona espacio para empezar con el
experimento.

Bloque 1.

Tu tarea consiste en clasificar la palabra del
centro como una enfermedad o como placer.
Si la palabra del centro se relaciona con
placer marca “e” o si se relaciona con
enfermedad marca “1”.

Presiona barra de espacio para empezar

éListo para un bloque de pruebas?
Presione la barra espaciadora cuando esté
listo.
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12.4 Anexo 4. Imagenes del IAT.

placer enfermedad

deleite

enfermedad

secrecion
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12.5 Anexo 5. Encuesta de intencion de compra.

1. ¢De 1 a 100 cual es la probabilidad de compra de un condon?

2. éQueé caracteristicas fisicas o funcionales le convencen mas para
comprar un condon?

Fisicas Funcionales

3. éCudnto estaria dispuesto a pagar por un condén?

$2.000 $4.000

$6.000 $8.000
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12.6 Anexo 6. Tabla de correlaciones

Correlaciones

Tiemp Tiemp Tiemp Tiemp . .
. Frecuenci . Frecuenci
o prom oprom oprom o prom Frecuenci Frecuenci

Prob. de IAT blogue blogue bloque bloque abloque abloque a bloque abloque
compra 4 no 6 no
4 4no 6 6 no 4 placer 6 placer
placer placer
placer placer placer placer
r
1 0.063 -0.067 -0.045 -0.012 0.045 0.139 -0.139 -0.232 0.232
Prob. de
compra p
0.626 0.607 0.729 0.924 0.728 0.281 0.281 0.069 0.069
r
0.063 1 -650" -675" ,254° 0.138 0.033 -0.033 0.027 -0.027
IAT b
0.626 0.000 0.000 0.046 0.284 0.799 0.799 0.833 0.833
- r -
Tiempo -0.067 ,650" 1 ,786™ 352" ,489™ 0.009 -0.009 -0.034 0.034
prom *
bloque 4 p
placer 0.607 0.000 0.000 0.005 0.000 0.945 0.945 0.796 0.796
- r -
Tiempo -0.045 675" 786" 1 ,304%  ,428™ 0.088 -0.088 -0.015 0.015
prom *
bloque 4 no p
placer 0.729 0.000 0.000 0.016 0.001 0.496 0.496 0.911 0.911
. r
Tiempo -0.012 ,254% 352 304" 1 ;745" -0.084 0.084 -0.032 0.032
prom
bloque 6 p
placer 0.924 0.046 0.005 0.016 0.000 0.516 0.516 0.807 0.807
. r
Tiempo 0.045 0.138 ,489™ 428" |745™ 1 -0.027 0.027 0.027 -0.027
prom
bloque6no p
placer 0.728 0.284 0.000 0.001 0.000 0.833 0.833 0.837 0.837
r
Frecuencia 0.139 0.033 0.009 0.088 -0.084 -0.027 1 -1,000™ -,698" ,698™
bloque 4 D
placer 0.281 0.799 0945 0.496 0516 0.833 0.000 0.000 0.000
r = Kk Kk Kk
Frecuencia -0.139 0.033 -0.009 -0.088 0.084 0.027 -1,000 1 ,698 -,698
bloque 4 no D
placer 0.281 0.799 0945 0.496 0516 0.833 0.000 0.000 0.000
r
Frecuencia -0.232 0.027 -0.034 -0.015 -0.032 0.027 -,698 ,698 1 -1,000
bloque 6 D
placer 0.069 0.833 0.796 0.911 0.807 0.837 0.000 0.000 0.000
r -
Frecuencia 0.232 0.027 0.034 0.015 0.032 -0.027 ,698 -,698 -1,000 1
bloque 6 no

placer P 0.069 0.833 0796 0.911 0.807 0.837 0.000 0.000 0.000
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12.7 Anexo 7. Estadisticos descriptivos

Estadisticos descriptivos

Variable Grupo M DT Q1 Mdn Q3 Muestra %N r p
(SD) (Q2)
(N)
IAT 0,89 0,40 0,69 0,99 1,16 62 100,00%
Género
Masculino 0,90 047 064 1,07 1,22 24 38,71%
Femenino 088 036 073 0,94 1,09 38 61,29%
Edad
Edad 18 a 21 0,94 0,34 0,75 1,01 1,18 43 69,35%
Edad 22 a 25 079 044 063 0,75 1,15 11 17,74%
Edad 26 a 30 0,76 0,62 0,41 0,98 1,17 8 12,90%
Estrato
Estrato 2 0,95 0,32 0,66 1,01 1,24 10 16,13%
Estrato 3 0,98 027 078 1,05 1,19 37 59,68%
Estrato 4 0,63 0,59 0,38 0,80 1,08 15 24,19%
Meétodo de planificacion
Condén 092 042 07 1,08 1,20 29 46,77%
Otro método 0,86 0,39 0,66 0,92 1,15 33 53,23%
Caracteristicas de los condones
Carac. fisicas 0,70 0,60 0,53 0,94 1,08 15 24,19%
Carac. 0,95 0,30 0,69 105 118 47 75,81%
funcionales
Precio a pagar
Precio $2000 1,36 1,36 1,36 1,36 1 1,61%
Precio $4000 092 036 058 1,03 1,22 10 16,13%
Precio $6000 0,93 0,44 0,75 1,08 1,20 19 30,65%
Precio $8000 0,84 0,39 0,64 0,88 1,08 32 51,61%
Tiempo Bloque 4 placer 873,30 213,71 724,32 842,78 992,28 62 100,00% 0,000 -,650™
Género
Masculino 839,70 191,62 682,53 786,12 883,02 24 38,71% 0,005 -550™
Femenino 89452 22645 75818 85433 100951 38 6129% 0000 -749"
Edad
Edad 18 a 21 849,74 192,90 687,70 833,29 944,24 43 69,35% 0,000 -,525™
Edad 22 a 25 898,33 181,11 735,95 856,12 1042,19 11 17,74% 0,063 -0,578
Edad 26 a 30 965,54 337,30 785,27 839,48 1210,63 8 12,90% 0,002 -,903™

Estrato
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Estrato 2
Estrato 3
Estrato 4
Meétodo de planificacion
Condon
Otro método

Caracteristicas de los condones

Carac. fisicas
Carac.

- 854,24
funcionales

Precio a pagar

Precio $2000
Precio $4000
Precio $6000
Precio $8000
Tiempo Bloque 4 no placer
Género
Masculino
Femenino
Edad
Edad 18 a 21
Edad 22 a 25
Edad 26 a 30
Estrato
Estrato 2
Estrato 3
Estrato 4
Meétodo de planificacion
Cond6n
Otro método

Caracteristicas de los condones

Carac. fisicas
Carac.
funcionales

Precio a pagar
Precio $2000
Precio $4000
Precio $6000

Precio $8000

838,88
849,05

956,05

808,85

929,93

933,01

180,29

754,38
921,35
843,46
879,72

893,16

863,51

911,89

863,66
980,50

931,65

897,84
866,82

955,03

868,12

915,17

953,74

873,83

896,21
901,15
852,62

914,65

170,65
200,04

260,10

156,76

241,85

295,24

735,95

256,20
222,88
200,46

203,05

215,35

195,48

181,91
216,70

273,15

182,61
177,54

266,82

197,30

208,47

283,48

169,22

207,63
207,71

205,07

732,22
685,91

820,00

685,05

795,42

687,70

833,29

754,38
678,12
754,22
699,33

708,63

667,33

713,39

686,62
791,92

720,69

733,20
703,33

713,00

703,33

711,52

657,78

713,00

896,21
704,65
698,86

755,03

810,55
821,40

913,25

762,33

874,28

879,42

1004,55

754,38
900,93
803,64
876,05

882,16

839,95

925,39

845,69
951,24

909,34

886,82
844,44

948,56

832,04

915,20

1008,50

845,69

896,21
897,84
826,21

930,68

880,46
933,34

1052,38

880,39

1052,64

988,19

47

754,38
1140,55
852,55
1019,45

1022,08

1019,74

1023,32

1021,61
1135,07

1083,58

1040,14
1022,48

1059,78

1003,25

1077,67

1059,78

998,00

896,21
1113,57
974,24

1027,23

10

37
15

29

33

15

75,81%

10

19

32

62

24

38

43

11

10
37

15

29
33

15

47

10
19

32

16,13%
59,68%

24,19%

46,77%

53,23%

24,19%

0,000

1,61%
16,13%
30,65%
51,61%

100,00%

38,71%

61,29%

69,35%
17,74%

12,90%

16,13%
59,68%

24,19%

46,77%

53,23%

24,19%

75,81%

1,61%
16,13%
30,65%

51,61%

0,159
0,000

0,005

0,008

0,000

0,003

-,581"

0,000
0,000
0,002

0,000

0,000

0,000

0,000
0,002

0,015

0,018
0,001

0,001

-, 783"

0,000

0,001

0,000

0,003
0,000

0,000

-0,482
-,643™

-,688™

-,480™

-,800™

-,702™

-,906™
-, 731"
-,520™

-,675™

-,670™

-,687"

-,542™
-,823™

-,811"

-, 725
-,523™

-, 787"

-, 783"

-,818™

-, 783"

-,545™

-,831"
- 770"

-,582™
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Tiempo Blogue 6 placer
Género
Masculino
Femenino
Edad
Edad 18 a 21
Edad 22 a 25
Edad 26 a 30
Estrato
Estrato 2
Estrato 3

Estrato 4

Método de planificacién

Condén
Otro método

Caracteristicas de los condones

Carac. fisicas
Carac.
funcionales

Precio a pagar
Precio $2000
Precio $4000
Precio $6000
Precio $8000

Tiempo Blogue 6 no placer

Género

Masculino

Femenino
Edad

Edad 18 a 21

Edad 22 a 25

Edad 26 a 30
Estrato

Estrato 2

Estrato 3

Estrato 4

Meétodo de planificacion

Condén

1273,56

1276,69

1271,58

1256,69
1277,63

1358,65

1325,94
1294,64

1186,63

124324

1300,21

1271,08

1274,35

1557,48
1312,22
1337,48
1214,65

1278,87

1259,76

1290,93

1262,12
1344,66

1278,41

1317,34

1294,94

1213,57

1261,07

233,89

301,27

183,73

244,19
156,17

272,10

234,93
220,22

258,71

285,50

177,18

332,09

197,42

148,30
205,72
259,84

223,37

238,29

215,82

237,47
152,15

234,18

188,13

220,40

251,86

236,68

1157,55

1126,90

1190,50

1161,63
1131,80

1252,36

1250,06
1146,71

1130,26

1085,98

1205,40

1046,69

1185,23

1557,48
1189,78
1199,52
1009,84

1140,70

1136,01

1145,77

1094,96
1257,42

1162,31

1210,09

1134,40

1135,57

1136,46

1275,85

1268,88

1281,39

1260,35
1274,30

1379,61

1378,77
1277,40

1242,96

1242,96

1303,40

1338,00

1264,30

1557,48
1320,14
1277,40
1256,77

1269,70

1271,88

1264,30

1256,13
1275,54

1337,13

1265,34

1296,86

1197,00

1256,13

1414,41

1511,94

1374,38

1389,04
1409,58

1541,17

1509,51
1443,69

1360,77

1424,70

1413,64

1537,52

1389,04

1557,48
1431,64
1479,71
1388,66

1436,91

1396,05
1491,90

1409,26
1490,88

1460,10

1416,62

1476,86

1409,26

1486,36

62

24

38

43
11

10

37

15

29

33

15

47

10
19
32

62

24
38

43

11

10
37

15

29

100,00%

38,71%

61,29%

69,35%
17,74%

12,90%

16,13%
59,68%

24,19%

46,77%

53,23%

24,19%

75,81%

1,61%
16,13%
30,65%
51,61%

100,00%

38,71%
61,29%

69,35%
17,74%

12,90%

16,13%

59,68%

24,19%

46,77%

0,046

0,015

0,710

0,017
0,382

0,809

0,275
0,954

0,187

0,011

0,891

0,258

0,149

0,983
0,518
0,116

0,284

0,112
0,847

0,716
0,045

0,537

0,326

0,359

0,087

0,040

,254"

492"

-0,062

362"
0,293

0,102

0,383
-0,010

0,360

464"

-0,025

0,312

0,214

0,008
0,158
0,284

0,138

0,333
-0,032

0,057
612"

0,258

-0,347

-0,155

0,457

;383"
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Otro método
Caracteristicas de los condones

Carac. fisicas
Carac.
funcionales

Precio a pagar
Precio $2000

Precio $4000
Precio $6000

Precio $8000

Frecuencia Bloque 4 placer

Género

Masculino

Femenino

Edad

Edad 18 a 21

Edad 22 a 25

Edad 26 a 30
Estrato

Estrato 2

Estrato 3

Estrato 4

Meétodo de planificacion

Condén
Otro método

Caracteristicas de los condones

Carac. fisicas
Carac.
funcionales

Precio a pagar
Precio $2000
Precio $4000
Precio $6000
Precio $8000
Frecuencia Bloque 4 no placer
Género
Masculino

Femenino

1294,51

1277,65

1279,25

1348,19

1351,74
1285,45

1250,02

24,50

24,54

24,47

24,60

24,73

23,63

23,10
24,92

24,40

24,55

24,45

24,73

24,43

26,00
24,80
23,63
24,88

25,50

25,46

25,53

213,44

285,82

203,23

223,20
196,43
241,99

2,41

2,72

2,23

2,33

1,68

3,58

2,81
2,29

2,20

2,54

2,32

2,66

2,35

2,57
1,83
2,61

2,41

2,72

2,23

1166,75

1141,82

1137,36

1348,19
1267,26

1141,82
1091,27

23,00

22,25

23,00

23,00

23,00

21,00

21,00
23,00

22,00

23,00

22,50

22,00

23,00

26,00
22,75
22,00
23,00

24,00

24,00

24,00

1273,54

1270,21

1269,18

1348,19
1377,56

1248,29
1259,25

25,00

24,00

25,00

25,00

25,00

22,50

22,50
25,00

24,00

24,00

25,00

25,00

25,00

26,00
24,50
23,00
25,00

25,00

26,00

25,00

1418,77

1520,13

1405,22

1348,19
1467,59

1428,27
1473,54

26,00

26,00

26,00

26,00

26,00

27,00

24,25
26,00

26,00

26,50

26,00

27,00

26,00

26,00
27,00
25,00
26,75

27,00

27,75

27,00

33

15

47

10

19

32

62

24

38

43

11

10
37

15

29

33

15

47

10

19

32

62

24

38

53,23%

24,19%

75,81%

1,61%
16,13%

30,65%
51,61%

100,00%

38,71%

61,29%

69,35%

17,74%

12,90%

16,13%
59,68%

24,19%

46,77%

53,23%

24,19%

75,81%

1,61%
16,13%
30,65%
51,61%

100,00%

38,71%

61,29%

0,557

0,200

0,828

0,225
0,147
0,438

0,799

0,270

0,068

0,250

0,320

0,709

0,492
0,752

0,976

0,557

0,766

0,965

0,592

0,216
0,830
0,357

0,799

-0,300

0,068

-0,106

0,351

-0,033

-0,421
0,346
0,142

0,033

-0,234

0,300

0,179

-0,331

-0,158

0,247
-0,054

0,008

0,114

-0,054

0,012

0,080

-0,429
0,053
0,168

-0,033

0,234

-0,300
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Edad

Edad 18 a 21
Edad 22 a 25
Edad 26 a 30
estrato
Estrato 2
Estrato 3
Estrato 4
Método de planificacion
Condén
Otro método

Caracteristicas de los condones

Carac. fisicas
Carac.
funcionales

Precio a pagar
Precio $2000
Precio $4000
Precio $6000
Precio $8000

Frecuencia Bloque 6 placer

Género

Masculino

Femenino
Edad

Edad 18 a 21
Edad 22 a 25
Edad 26 a 30
Estrato
Estrato 2
Estrato 3
Estrato 4
Método de planificacion
Condon
Otro método

Caracteristicas de los condones

Carac. fisicas
Carac.
funcionales

25,40
25,27

26,38

26,90
25,08

25,60

25,45

25,55

25,27

25,57

24,00
25,20
26,37
25,13

24,55

24,29

24,71

24,53
24,18

25,13

25,00
24,27

24,93

24,86

24,27

24,13

24,68

2,33
1,68

3,58

2,81
2,29

2,20

2,54

2,32

2,66

2,35

2,57
1,83
2,61

2,16

1,99

2,26

2,14
1,47

3,04

2,11
2,14

2,25

2,00

2,28

24,13

2,17

24,00
24,00

23,00

25,75
24,00

24,00

23,50

24,00

23,00

24,00

24,00
23,00
25,00
23,25

23,00

23,00

23,00

23,00
23,00

23,25

24,00
23,00

23,00

23,00

23,00

23,00

23,00

25,00
25,00

27,50

27,50
25,00

26,00

26,00

25,00

25,00

25,00

24,00
25,50
27,00
23,25

23,00

25,00

25,00

25,00
25,00

26,00

25,50
24,00

25,00

25,00

24,00

24,00

25,00

27,00
27,00

29,00

29,00
27,00

28,00

27,00

27,50

28,00

27,00

24,00
27,25
28,00
23,25

26,00

26,00

27,00

26,00
25,00

27,75

26,00
26,00

27,00

26,00

26,00

26,00

26,00

43
11

10
37

15

29

33

15

47

10
19
32
62

24
38

43

11

10
37

15

29

33

15

47

69,35%
17,74%

12,90%

16,13%
59,68%

24,19%

46,77%

53,23%

24,19%

75,81%

1,61%
16,13%
30,65%
51,61%

100,00%

38,71%

61,29%

69,35%
17,74%

12,90%

16,13%
59,68%

24,19%

46,77%

53,23%

24,19%

75,81%

0,250
0,320

0,709

0,492
0,752

0,976

0,557

0,766

0,965

0,592

0,216
0,830
0,357

0,833

0,371

0,614

0,899
0,209

0,945

0,899
0,209

0,945

0,802

0,959

0,915

0,929

-0,179
0,331

0,158

-0,247
0,054

-0,008

-0,114

0,054

-0,012

-0,080

0,429
-0,053
-0,168

0,027

0,191

-0,085

-0,020
0,412

-0,029

-0,020
0,412

-0,029

0,049

-0,009

-0,030

0,013
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Precio a pagar
Precio $2000
Precio $4000
Precio $6000
Precio $8000

Frecuencia Blogue 6 no placer

Género
Masculino
Femenino

Edad
Edad 18 a 21
Edad 22 a 25
Edad 26 a 30

estrato
Estrato 2
Estrato 3

Estrato 4

Meétodo de planificacion

Condén
Otro método

Caracteristicas de los condones

Carac. fisicas
Carac.
funcionales

Precio a pagar
Precio $2000
Precio $4000
Precio $6000
Precio $8000

Probabilidad de compra

Género
Masculino
Femenino

Edad
Edad 18 a 21
Edad 22 a 25

Edad 26 a 30
Estrato

23,00
23,80

25,16
24,47

25,45

2571

25,29

25,47
25,82

24,88

25,00
25,73

25,07

25,14

25,73

25,87

25,32

27,00
26,20
24,84
25,53

77,11

84,00

72,76

78,02
83,18

63,88

2,35
1,57
2,37

2,16

1,99

2,26

2,14
1,47

3,04

2,11
2,14

2,25

2,00

2,28

2,13

2,17

2,35
157
2,37

26,34

18,24

29,78

26,95
16,47

32,21

23,00
21,75

24,00
23,00

24,00

24,00

23,00

24,00
25,00

22,25

24,00
24,00

23,00

24,00

24,00

24,00

24,00

27,00
24,75
24,00
23,00

68,25

70,00

50,00

60,00
70,00

40,00

23,00
25,00

25,00
24,00

25,00

25,00

25,00

25,00
25,00

24,00

24,50
26,00

25,00

25,00

26,00

26,00

25,00

27,00
25,00
25,00
23,00

90,00

90,00

85,00

90,00
90,00

75,00

23,00
25,25

26,00
27,00

27,00

27,00

27,00

27,00
27,00

26,75

24,50
27,00

27,00

27,00

27,00

27,00

27,00

27,00
28,25
26,00
27,00

100,00

100,00

100,00

100,00
100,00

80,00

10

19

32

62

24

38

43

11

10
37

15

29

33

15

47

10

19

32

62

24

38

43
11
8

1,61%
16,13%
30,65%
51,61%

100,00%

38,71%

61,29%

69,35%
17,74%

12,90%

16,13%
59,68%

24,19%

46,77%

53,23%

24,19%

75,81%

1,61%
16,13%
30,65%
51,61%

100,00%

38,71%

61,29%

69,35%
17,74%

12,90%

0,384
0,375
0,698

0,833

0,371

0,614

0,899
0,209

0,945

0,509
0,196

0,920

0,802

0,959

0,915

0,929

-0,310
0,384
0,375
0,698

0,626

0,586

0,834

0,447
0,788

0,113

0,310
-0,216
0,071

-0,027

-0,191

0,085

0,020
-0,412

0,029

0,237
-0,218

-0,028

-0,049

0,009

0,030

-0,013

-0,310
0,216
-0,071

0,063

0,117

0,035

-0,119

-0,092
0,603
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Estrato 2

Estrato 3

Estrato 4

Método de planificacion

Condén

Otro método

Caracteristicas de los condones

Carac. fisicas
Carac.
funcionales

Precio a pagar
Precio $2000
Precio $4000
Precio $6000

Precio $8000

Género

Masculino

Femenino
Edad

Edad 18 a 21

Edad 22 a 25

Edad 26 a 30
Estrato

Estrato 2

Estrato 3

Estrato 4

Meétodo de planificacion

Condén

Otro método

Caracteristicas de los condones

Carac. fisicas
Carac.
funcionales

81,00
79,43

68,80

78,28

76,09

74,80

77,85

100,00
66,00
68,32
85,09

3,32

3,13

3,45

3,40
3,36

2,88

3,40
3,22

3,53

3,31

3,33

3,53

3,26

25,14
23,34

33,42

29,04

24,13

31,18

24,94

19,55
35,24
19,06

0,81

0,90

0,72

0,79
0,81

0,83

3,40
0,85

0,64

0,81

0,82

0,64

3,26

65,00
23,34

50,00

66,50

65,00

70,00

60,00

100,00
50,00
50,00
80,00

3,00

2,25

3,00

3,00
0,81

2,00

2,75
3,00

3,00

3,00

3,00

3,00

3,00

95,00
23,34

80,00

90,00

80,00

70,00

90,00

100,00
70,00
70,00
90,00

4,00

3,00

4,00

4,00
0,81

3,00

4,00
3,00

4,00

3,00

4,00

4,00

3,00

100,00
100,00

100,00

100,00

95,00

100,00

100,00

100,00
80,00
100,00
100,00

4,00

4,00

4,00

4,00
4,00

3,75

4,00
4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

10
37

15

29

33

15

47

10

19

32

62

24

38

43

11

10
37

15

29
33

15

47

16,13%
59,68%

24,19%

46,77%

53,23%

24,19%

75,81%

1,61%
16,13%
30,65%
51,61%

100,00%

38,71%

61,29%

69,35%
17,74%

12,90%

16,13%
59,68%

24,19%

46,77%

53,23%

24,19%

75,81%

0,962
0,236

0,586

0,845

0,337

0,107

0,105

0,374
0,199
0,768

0,263

0,129

0,819

0,192
0,359

0,981

0,677
0,358

0,597

0,019

0,476

0,273

0,812

0,017
-0,200

0,153

-0,038

0,173

0,433

-0,240

-0,316
0,308
-0,054

-0,144

-0,319

0,038

-0,203
-0,307

-0,010

0,151
-0,156

-0,148

- 434"

0,129

-0,303

-0,036
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12.8 Anexo 8. Consideraciones éticas

El investigador se compromete a dar cumplimiento de los principios éticos para la
investigacion en psicologia propuestos por la Asociacion Americana de Psicologia (mediante la
lista de verificacion del cumplimiento ético y los principios éticos contenidos en el Certificado
de cumplimiento de los principios éticos de dicha asociacion) y la ley 1090 sobre el ejercicio
profesional del psicdlogo que dicta lo siguiente: “los psicologos tienen una obligacion basica
respecto a la confidencialidad de la informacién obtenida de las personas en el desarrollo de su
trabajo como psicologos” (Ministerio de la proteccion social, 2006, Pp.2). Por lo anterior se
utilizé el consentimiento informado como herramienta de confidencialidad y se mantuvo
completa privacidad de los nombres y datos de identificacion de los participantes, utilizando
Unicamente los datos necesarios para el andlisis de la investigacion.

Por otro lado, a los participantes se les aclar6 la intencion académica con la que se realiz6 la
investigacion y que el estudio no representara en un futuro ningun dafio para su salud psicologica
o fisica. Esta informacion también es publicada por el Colegio Colombiano de Psic6logos
(COLPSIC) mediante los principios de Beneficencia, No maleficencia, Justicia, Autonomia e
Integridad.

Al tratarse de un estudio experimental no se tienen previstos efectos secundarios o riesgos
para las personas que participen en este estudio. En caso de presentarse algiin problema se hara
uso de los servicios internos de proteccion al usuario que se ofrecen en el Centro de Psicologia
Clinica de la Facultad de Psicologia, la cual funge como una Institucion Prestadora de Servicios
de Salud en Psicologia Clinica de la Fundacion Universitaria Konrad Lorenz que brinda atencion
tanto a estudiantes como al publico en general, con direccion en Carrera 9 # 61-38, Chapinero,

Bogota D.C. Teléfono +57 (1) 3472311, Ext. 172 — 181.
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La participacion en esta investigacion fue totalmente voluntaria. Los invitados a participar
podian elegir participar o no hacerlo y recibieron el mismo trato y servicios en cualquiera de los
dos casos. El participante fue libre de cambiar de idea antes, durante y después de la recoleccion
de datos y dejar de participar en el estudio aun cuando haya aceptado antes.

El autor declara que no existe conflicto de intereses con ninguna entidad ni publica ni privada.
El conocimiento generado en esta investigacion se compartira directamente con los participantes
del estudio que asi lo requieran, antes de que se haga disponible al pablico mediante
publicaciones en revistas especializadas en el tema, medios de comunicacion y organizaciones

que lo soliciten.



