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RESUMEN EJECUTIVO

Dado el auge los certamenes de belleza en el Perd, esta investigacion decidid
investigar a los certdmenes de belleza y su influencia en el consumidor femenino
utilizando como base la teoria de influencia social de Kelman que da a conocer mediante
tres dimensiones la influencia en la persona para explicar el fendmeno de estudio final

que es la intencion de compra.

Dichas dimensiones se manifiestan en la persona a través de la autoridad en el
cumplimiento social, la atractividad en la identificacion social y a la credibilidad en la

internalizacion social para la generacion de influencia.

Esta investigacion tuvo dos estudios, la primera fue de indole exploratorio en la
que encuestaron a 232 mujeres de 18 a 60 afios y el segundo estudio fue explicativo en

el que se encuestaron a 80 mujeres del mismo rango de edad en Lima Metropolitana.

Los resultados del primer estudio fueron positivos y significativos en todas las
variables. Asimismo, con el segundo estudio los resultados dan mencion a que si existe
una actitud positiva por parte de las consumidoras hacia el patrocinio de una marca de
moda de un certdmen de belleza que la conlleva finalmente a una influencia de intencién

de compra.

XVi



CAPITULO I. ASPECTOS GENERALES

1.1 Introduccién

Hoy en dia, los certdmenes de belleza ven en la moda una oportunidad para
inspirar a otras mujeres (Miss Pert, 2023), ese mismo acto de inspiracion e influencia
fue trascendental desde la época incaica y los afios 50, en el que los certdmenes de
belleza eran simbolo de influencia y que hasta el dia de hoy prevalece en la sociedad.
Cabe mencionar que los dos certdmenes de belleza con mayor relevancia a nivel
internacional son el Miss Mundo que surgio en el afio 1951 (Miss World, 2022), y el
Miss Universo que fue fundado en el afio de 1952, que albergan hasta 86 paises en
competencia como se dio en esta Ultima edicion del Miss Universo (Miss Universe,
2023). La primera participacion de Peru dentro del Miss Universo se realiz6 en 1952, y
en 1982 tuvo la tarea de ser el pais anfitrion de este evento siendo el primero en América
Latina (YYcaza, 2021). En este ultimo afio, el Per( ha participado en diversos certdmenes
de belleza internacionales en los que obtuvo grandes titulos y coronas con
reconocimiento internacional que llenaron de orgullo al pais (Miss Peru, 2023) (ver
Anexo 1).

La organizacion de dichos certamenes tiene como pilar de cabecera a un
presidente, personas encargadas de los espacios comerciales, publicidad, prensa y por
supuesto, con una “Miss Elegida” que encarna los objetivos de la organizacion
(Rodriguez Gil, 2013). EIl Peri mediante su participacion en certdmenes de belleza
buscaba la elaboracion de una imagen y belleza nacional “Atractiva”. (Ycaza, 2021).
Lo cual llevé a muchas compafiias 0 empresas en realizar contratos de publicidad en el
certamen y asumir los costos estimados en un valor de 350 mil délares para que logren
la expansion de su marca mediante la transmision en vivo y diferentes emisoras el
evento del Miss Universo y ver una oportunidad estratégica parar generar espacios de
publicidad y difundir sus productos como el evento de gala realizado jueves 15 de Julio
de 1982 en el pais teniendo como sede el lobby del hotel Bolivar para transmitir el
desfile de modas que expuso por primera vez la moda nacional a nivel internacional
(Alvarez, 2013).



Es importante considerar que el sector moda pertenece a la industria textil que
es una de las industrias que permite el avance y crecimiento de varios paises en vias de
desarrollo (CCL, 2022), puesto que, el sector textil y confecciones representa el 6.4%
dentro del PBI peruano (IIES, 2021). La nueva Miss Universo del afio 2023 es
R"Bonney que es una disefiadora de moda que fomenta la moda sostenible y es una
influyente dentro del sector moda, y que con su propia linea de ropa que busca influir

positivamente en la sociedad (Miss Universo, 2023).

En anteriores investigaciones como la del economista Keynes, derivd el término
“Concurso de Belleza” sobre los concursos de periddicos en los afios veinte, el cual
refiere a los primeros concursos de esta modalidad, en la cual un periédico mostraba a
los lectores un gran nimero de retratos fotograficos de mujeres que buscaba la eleccion
de "la persona mas bella" el cual le sirvié para un andlisis de decisiones que explicaba
el comportamiento de los mercados y la economia. (Marx, 2022). Dentro de esta linea
de la economia, otra investigacion basada en el equilibrio econdémico introdujo como
marco tedrico del "concurso de belleza" de Keynes, el estudio de los comportamientos
estratégicos de los consumidores, y los resultados mostraron que el marketing del green
washing puede influir en el comportamiento de los consumidores (Shen & Shen, 2019).

Entre otras investigaciones, podemos ver que desde afios anteriores las personas
veian a las ganadoras de los concursos como modelos a seguir y un simbolo a imitar
(Auletta & Jaen, 2013). Por ejemplo, en una investigacion en la India la concursante
Aishwarya Rai que gano el concurso Miss Mundo en 1994 y en la que muchos sitios
web la catalogaron como icono de la belleza india y belleza "mundial™, permitieron que
a partir de este suceso los concursos y las reinas de la belleza se hayan convertido en
simbolos de la nueva imagen positiva y renovada de la mujer en la esfera publica (Osuri,
2008).

En este mismo sentido, un trabajo de investigacion de campo de siete afios de la
comunidad filipina en Israel dio como resultado significativo a que los concursos de
belleza realizados en los migrantes son de caracter inclusivo y que es una plataforma de
inclusién social que permite que las personas se vuelvan visibles y respetables (Babis,
2022). Previamente, durante los afios de 1940 y 1950 ayudaron a definir la cultura de la
belleza comercial en la posguerra que permitié a que las mujeres fortalezcan su

identidad étnica como lo fue en el caso de la marca de moda Maidenform (Howard,



2000). Del mismo modo, un articulo de investigacién observo de manera etnogréafica
dos concursos nacionales de belleza de Nigeria en el cual, a través de la respetabilidad
encarnada y los cuerpos figurativos de las mujeres, permitieron situar estratégicamente
la aceptacion social, la reputacion de uno mismo y de la nacion (Balogun, 2019). Por lo
anterior, las investigaciones previstas son sobre concursos de belleza asociados a la
economia y ciencias sociales, por ende, al marketing se refieren los temas asociados a

principios sobre decisiones econdmicas y el papel social de estos eventos.

Es importante considerar que, durante el 2010 Venezuela presentaba una
economia con un mal desempefio en América Latina; sin embargo; los venezolanos
fueron reconocidos internacionalmente por los certdmenes de belleza ganados en el
Miss Universo y Miss Mundo, siendo esto un hecho que permiti6 a los certdamenes de
belleza influir a que las mujeres piensen constantemente en su aspecto personal. Las
mujeres destinaban aproximadamente el 12% de su presupuesto a la adquisicion de
productos y servicios estéticos vinculados con la apariencia personal y preferian
adquirir dichos productos antes que renunciar a productos de la canasta basica familiar
frente a la crisis que vivia su pais. A pesar de la crisis, muchas marcas patrocinaban los
concursos de belleza con contratos anuales de 410.000 USD a 820.000 USD, puesto
que, estos concursos reforzaban la imagen de la mujer venezolana frente al caos politico

que se daba en Venezuela (Auletta & Jaén, 2013).

Por todo lo mencionado anteriormente, existen investigaciones que sostienen
que la participacion de las reinas de belleza en los concursos de belleza pueden ser una
via de acceso a cargos de poder politico debido a su influencia en la sociedad como lo
sucedido en Venezuela, Jamaica, Estados Unidos y Francia, donde las reinas de la
belleza desarrollan las aptitudes adquiridas en los concursos para influir en su

comunidad y obtener reputacion politica (Hinojosa & Carle, 2016).

Viendo lo expuesto lineas previas, podemos deducir que las reinas de belleza o
misses que participan en estos certamenes de belleza son simbolos de influencia frente
a la sociedad. Por tal motivo, es necesario investigar si la influencia que poseen los
certdmenes de belleza puede también influir en la intencién de compra del consumidor
femenino en el sector moda, debido a que, las investigaciones sobre este tema en

especifico son escasas e inexistentes.



Finalmente, cabe mencionar que el fendmeno de estudio de este trabajo de
investigacion es la intencion de compra del consumidor femenino en el sector moda a
raiz de la influencia del patrocinio de los certdmenes de belleza y teniendo en cuenta al
cumplimiento, identificacion e internalizacion social como mecanismos que expliquen
el fendmeno de la intencion de compra, asi como se hizo en otras investigaciones

previamente mencionadas.
1.2 Problema de Investigacion

Actualmente, muchas marcas poco vanguardistas estan teniendo que replantear
sus estrategias de disefio y comunicaciones para satisfacer al cliente del siglo XXI
(Launchmetrics, 2019) y muchos paises han aprovechado la plataforma de los
certdmenes de belleza para relacionarse con el mundo exterior en el sector moda.
(Laureano-Ortiz, 2018).

Asimismo, los certamenes de belleza son una gran vitrina para que las reinas de
belleza muestren diferentes looks casuales de moda o de alta costura en los certdmenes
que participan, dandoles a las marcas y disefiadores mayor promocion de sus disefios o
modelos de prendas para que puedan ser adquiridos o comprados por las consumidoras

peruanas (EI Comercio, 2023)

Las reinas de belleza dan gran visibilidad a cualquier marca publicitaria en las
redes. (RPP, 2023). La consolidacion de las redes sociales han permitido que las
“celebridades” sean personajes que con mayor requerimiento por las marcas para

mantener un vinculo o conectar con su tipo de consumidores (Nieto, 2018)

Hoy en dia el término “influencer “connota a aquella persona que presenta cierta
credibilidad sobre un tema (Gillin, 2009), por ello, debemos considerar que hoy en dia,
una reina de belleza no solo publicita e influye en moda de vestidos de gala, sino

también en moda casual, sencilla’y comoda hacia sus seguidores (La Republica, 2019).

Dentro de la coyontura nacional, el Miss Peru esta buscando mujeres de todas
las razas para la representatividad de la mujer peruana en campafas comerciales (RPP
Noticias, 2023). El apoyo que una celebridad le brinda a una marca es una estrategia
publicitaria; sin embargo; las marcas dudan de dicho impacto para poder definir su

imagen y aumentar sus ventas (Winterich, Gangwar & Grewal, 2018).



De acuerdo con lo mencionado y expuesto, esta investigacion tiene como
objetivo estudiar si existe una influencia de los certdmenes de belleza en la intencién de

compra del consumidor femenino en el sector moda.

1.3 Preguntas de Investigacion

1.3.1 Pregunta general

¢ Cual es la influencia de los certamenes de belleza en la intencion de compra

del consumidor femenino en el sector moda?

Esta pregunta esta orientada a determinar si hay una influencia de los certamenes
de belleza en la intencion de compra del consumidor femenino en el sector moda. El
objetivo es conocer como certamenes de belleza influyen en la intencion de compra del

consumidor femenino en la moda.

1.3.2 Preguntas Especificas

Pregunta 1: ;Cual es la actitud de las consumidoras femeninas del sector
moda hacia los patrocinadores de los certamenes de belleza asociados al proceso

de influencia de cumplimiento social?

El proposito en esta pregunta es poder conocer la actitud que tienen las
consumidoras femeninas en el sector moda hacia los patrocinadores de los certamenes

de belleza que estan asociados al proceso de influencia de cumplimiento social.

Pregunta 2: ¢;Cual es la actitud de las consumidoras femeninas del sector
moda hacia los patrocinadores de los certamenes de belleza asociados al proceso

de influencia de identificacién social?

El proposito en esta pregunta es poder conocer la actitud que tienen las
consumidoras femeninas en el sector moda hacia los patrocinadores de los certdamenes

de belleza que estan asociados al proceso de influencia de identificacion social.

Pregunta 3: ¢;Cual es la actitud de las consumidoras femeninas del sector
moda hacia los patrocinadores de los certamenes de belleza asociados al proceso

de influencia de internalizacién social?



El proposito en esta pregunta es poder conocer la actitud que tienen las
consumidoras femeninas en el sector moda hacia los patrocinadores de los certdamenes

de belleza que estan asociados al proceso de influencia de internalizacién social.

Pregunta 4: ¢ El proceso de influencia por cumplimiento social esta asociado

a la intencion de compra del consumidor femenino en el sector moda?

El propoésito de esta pregunta es investigar si el proceso de influencia por
cumplimiento social esta asociado a la intencion de compra del consumidor femenino

en el sector moda.

Pregunta 5: ¢ El proceso de influencia por identificacion social esta asociado

a la intencion de compra del consumidor femenino en el sector moda?

El proposito de esta pregunta es investigar si el proceso de influencia por
identificacion social esta asociado a la intencion de compra del consumidor femenino

en el sector moda.

Pregunta 6: ¢El proceso de influencia por internalizacion social esta

asociado a la intencion de compra del consumidor femenino en el sector moda?

El proposito de esta pregunta es investigar si el proceso de influencia por
internalizacion social est& asociado a la intencion de compra del consumidor femenino

en el sector moda.

1.4 Objetivos de la tesis

1.4.1 Objetivo general

Determinar la influencia de los certdmenes de belleza en la intencién de

compra
del consumidor femenino en el sector moda.
1.4.2 Objetivos Especificos

Conocer cual es la actitud de las consumidoras femeninas del sector moda hacia
los patrocinadores de los certdmenes de belleza asociados al proceso de influencia de

cumplimiento social



Descubrir cual es la actitud de las consumidoras femeninas del sector moda
hacia los patrocinadores de los certdmenes de belleza asociados al proceso de influencia

de identificacion social

Saber cudl es la actitud de las consumidoras femeninas del sector moda hacia
los patrocinadores de los certamenes de belleza asociados al proceso de influencia de

internalizacioén social

Determinar si el proceso de influencia por cumplimiento social esta asociado a

la intencidn de compra del consumidor femenino en el sector moda

Resolver si el proceso de influencia por identificacion social esté asociado a la

intencion de compra del consumidor femenino en el sector moda

Establecer si el proceso de influencia por internalizacion social esta asociado a

la intencion de compra del consumidor femenino en el sector moda
1.5 Alcances de la Investigacion

Esta investigacion tiene como fin determinar la influencia de los certamenes de
belleza en la intencion de compra del consumidor femenino en el sector moda y los

aspectos que delimitaran al publico objetivo de estudio seran los siguientes:

e Geo-demograficos: Mujeres entre los 18 a 60 afios y residentes en la
ciudad de Lima Metropolitana.

Se esta considerando al género femenino porgue los certamenes tomados en cuenta
en esta investigacion son de participantes mujeres y que su comunicacién o publicidad
es en mayor proporcién al publico femenino, en esa misma linea, se espera delimitar
como lugares de estudios a Lima Metropolitana que es el lugar sede de los principales

certdmenes de belleza que se realizan a nivel nacional.
1.6 Justificacion

Es importante llevar a cabo esta investigacion porque, en estos tltimos afios los
concursos de belleza y la moda tienen un mayor protagonismo en la sociedad, la
apariencia y la proyeccion que tiene una reina de belleza la hace portadora de la moda

en los distintos certamenes de belleza en cuales participa (Laureano-Ortiz, 2018).



La inclusion de la diversidad cultural y el rompimiento de los estereotipos del
siglo XXI convierten a las reinas de belleza en una plataforma para incursionar en el
mundo de la moda, dandole paso a una miss como figura publica y embajadora de
marcas (Caballero, 2017), porque la moda que una miss muestra en las fotografias y
pasarelas es todo lo que la resalta a ella como individuo y a la nacion que representa en
un certamen de belleza, puesto que, ahi se puede observar cuéles son las tendencias, el
entalle, los elementos favoritos como el color, los textiles y la labor artesanal en el que
se encuentra el sector textil de un pais (Laureano-Ortiz, 2018). Por ello, una reina de
belleza vende glamour, encanto e inteligencia que la hace poseedora de una influencia

ante su comunidad (Gay-Sylvestre, 2014).

Tenemos como referencia en investigaciones mencionadas anteriormente que
revelan como las marcas buscan auspiciar los certamenes de belleza para obtener
presencia en los medios de comunicacion (Yoganarasimhan, 2016) e incluso paises
como Indonesia aprovechan los certamenes de belleza para mostrar y promover la
cultura de su pais, viendo a las reinas de belleza como voceras influyentes de su pais en

los certdmenes de belleza como el Miss Universo y Miss Mundo (Sulistiani, 2015).

Cabe mencionar que la moda, perteneciente al sector textil en el Per( genera un
aproximado de 400 mil puestos laborales y que durante el afio 2020 la produccion de
este sector disminuyé 32,1% (IEES, 2021). Con los resultados de esta investigacion
podriamos determinar si la influencia los certamenes de belleza infieren en la intencion
de compra del consumidor femenino y ponerlo en practica para que muchas marcas de
empresas y Mypes del sector moda puedan beneficiarse a raiz de estos resultados
obtenidos y poner en marcha actividades para revertir los indicadores en el sector textil
del pais.

1.7 Contribucidn

De acuerdo con la revision de literatura y de nuestro conocimiento, aln no se ha
investigado la influencia que pueden llegar a tener los certamenes de belleza en la
intencion de compra en el consumidor femenino del sector moda, por lo que este estudio
pretende contribuir a la literatura de los influenciadores en el marketing. Asimismo,
daremos a conocer el fendmeno de estudio de acuerdo con la teoria de influencia social
de Kelman (1961).



Ademas, se desea investigar este tema para que permita a las gerencias de
marketing tomar medidas y decisiones con respecto a la inclusién de certdmenes de
belleza como influenciadores de su marca frente a su publico objetivos en la industria
de lamoda. Ademas, se espera contribuir a que las empresas de este rubro puedan elevar
sus indices de ventas, posicionamiento, co-branding, publicidad o comunicacion en
medios para generar rentabilidad y justificar la inversion que implica ser patrocinador

0 auspiciador de un certamen de belleza.

Se espera que a nivel social la imagen de la mujer se vea como conductor de
representatividad social, puesto que, al tomar en cuenta los certdamenes de belleza
refuerza la imagen admirable que se le tiene al género femenino, trayendo en contexto
a que la mujer hoy en dia es simbolo de empoderamiento, liderazgo e influencia en la

sociedad.



CAPITULO Il. MARCO CONTEXTUAL

2.1 El Aclla Huasi: La antigua plataforma de certamen de belleza en la época

incaica

En el proceso de reclutamiento en la época incaica existia un grupo de mujeres
llamadas las “escogidas” que eran elegidas para formar parte del Aclla Huasi
(Rostworowski, 1995). Proceso semejante a la plataforma de los certdmenes de belleza
que hoy en dia sigue reclutando a las mujeres mas bellas de cada ciudad, region, pais 'y
universo. Por ello, en la casa de las escogidas se reclutaban a las mujeres de la realeza

incay a las més bellas de esa eépoca.

Las mujeres elegidas para los Aclla Huasi pasaban por una division de categorias
segun su nivel de origen, aptitudes o belleza (Murua, 1946). Las mujeres consideradas
Yurac Aclla fueron mujeres consagradas con destino a brindar al culto y esposas del sol
al poseer sangre inca y las Huayrur Aclla, poseian una gran belleza entre las demas y

entre ellas el Inca encogia a sus esposas (Santa Cruz, 1927).

Es considerable mencionar que las mujeres de la categoria Huayrur Aclla, si no
eran provenientes de un linaje, este aspecto era descartado en segundo plano cuando la
belleza de la mujer era destacable. Y es que, el aspecto estético de la belleza podia
resaltar y asombrar desde la época incaica (Cieza de Le6n, 1984).

2.2 La influencia de los certamenes de belleza en los afios 50

La prensa nacional fue la principal plataforma para promover el consumo
masivo de los certamenes de belleza, daba interés las historias de las ganadoras de los
concursos en aquellos afios y también era el principal medio de comunicacion para dar
reportes a los eventos que realizaban los certdmenes de belleza para generar repercusion

en la sociedad. (Rosas & Pereyra, 2021).

El certamen de belleza mas memorable en ese momento era el de «Sefiorita
Peru» que se realizaba en los afios 50 y destacaba como principal atributo la belleza y
armonia en el mejor cuerpo que se evaluaba durante las competencias en traje de bafio.
También otros atributos a evaluar era el mejor rostro, oratoria y la personalidad

proyectada en la presentacion de trajes tipicos. Las otras dos caracteristicas por evaluar
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fueron la gracias y el porte que son evaluados durante su presentacion en vestido de
noche (Ycaza, 2021) (ver Anexo 2y 3).

Todas estas caracteristicas eran evaluadas por un jurado en el certamen
«Sefiorita Peru» que estuvo auspiciado por las diversas marcas como: La marca de
zapatos Bata, el conocido diario “La Cronica “y las conocidas o populares “Tiendas
Rimac” de esa época. Este periddico “La Cronica” junto a “El Comercio” y “La Prensa”,
realizaban publicaciones a fin de dar a conocer el evento, y claro este proceso vino
acompafado de fotografias del certamen de belleza mostrando mujeres en trajes de bafio
o caminando por pasarelas que deleitaban al publico de esa época (Ycaza, 2021).

El hecho de que las candidatas de los certamenes de belleza posean el cuerpo
perfecto, permitié que muchas marcas de alta gama, como de la marca de maquillaje
Max Factor, marcas de ropa de bafio, fajas, medias y zapatos de la marca Bata,
aprovechen el patrocinio del certamen de belleza y decidan convertir a la ganadora del
certdamen de belleza en una marca personal para que las marcas trabajen con ella y
aprovechar el patrocinio que promueve obtener mayor visibilidad y publicidad en los
medios de comunicacion. (Ycaza, 2020)

2.3 La primera peruana en ser Miss Universo en 1957 e influencer de marcas

Internacionales

El 20 de Julio de 1957, el Pert tuvo el honor de tener coronada como la nueva
Miss Universo a Glagys Zender Urbina, que a sus 17 afios fue icono de la belleza
peruana (Ycaza, 2021).

Su victoria la separaba de ser una mujer convencional a una mujer muy poderosa
a nivel social (Ycaza, 2020). Muchos medios de comunicacion se comunicaron con ella
para que pudiese ser la portada de los medios mas reconocidos de esa época (ver Anexo
4). En su caso, su perfeccion y medidas fisicas le permitieron trabajar en colaboracién
a distintas marcas de gran fama internacional como Max Factor, la marca de ropa
Catalina Swimwear y marcas de alimento como Pepsi y Nescafé (Rosas & Pereyra,
2021).
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2.4 Los principales certamenes de Belleza en el Pert como plataforma principal

de influencia de Moda en el consumidor femenino

2.4.1 Caso de la marca de zapatos Sokso

En esta edicion del Miss Pert 2023, vemos como la plataforma de este certamen
de belleza ha empezado a realizar colaboraciones conjuntas con las marcas de moda de
zapatos. Recientemente tenemos el auspicio y la exclusiva colaboracion de la marca de
moda de zapatos Sokso con la organizacion del Miss Perd y Miss Grand Peru (ver
Anexo 5). Dicha colaboracion esta compuesta con un catalogo de zapatos que son parte
exclusiva de la colaboracién con el Miss Per( que muestran los diferentes modelos de
sandalias disefiadas y los zapatos stilettos que son el zapato oficial del certamen (Sokso,
2022).

Este auspicio y colaboracién se logro realizar gracias a que ambas marcas se
sienten identificadas con los valores comerciales que comparten en sus organizaciones,
desde resaltar la belleza y seguridad en el momento de proyectar como mujer y como
reina de belleza. Ademas, el disefio para el calzado oficial del Miss Pert 2023 y Miss
Grand Peru 2023 fue totalmente un modelo exclusivo, delicado y elegante. El primer
lanzamiento del calzado oficial del Miss Peru se dio el 01 de diciembre del 2022 para
ser publicado en sus catalogos de toda la marca y fue el modelo de calzado Stiletto
plateado (Miss Per(, 2022). Posterior a este suceso en las redes sociales de ambas
marcas se lanz6 el segundo modelo de calzado oficial para el Miss Pert (Sokso, 2023),
que fue un calzado de modelo sandalia con taco que es el clasico zapato de reina de
belleza en tono plateado y el tercer lanzamiento de la marca Sokso para el Miss Grand
Peru fue un calzado de modelo sandalia con taco muy similar al clasico zapato de reinas
de belleza, pero en tono dorado con un detalle en la parte posterior (Sokso, 2023).
Ambos modelos lanzados en esta coleccion fueron promocionados tanto en redes

sociales como en television nacional de ambos certamenes de belleza (ver Anexo 5).

2.4.2 Caso de la marca Mario Rosales — Haute Couture

Mario Rosales es un Doll Artist y Fashion Designer y su gran talento le permitio
abrirse en el sector moda y trabajar con grandes celebridades y reinas de belleza de
diferentes certdmenes de belleza como el caso del Miss Pert Turismo en el 2022
(Rosales, 2022) y a la anterior Miss Pert 2022 (Rosales, 2023) (ver Anexo 6).
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Por tal motivo, la marca de modas del disefiador Mario Rosales fue la marca
oficial que trabajo en conjunto con la organizacion de este certamen para vestir a todas
las candidatas en el lanzamiento de sus fotos oficiales rumbo a la eleccion del Miss Peru
2023 (Rosales, 2023). Sus disefios se basaron en blusas con corte sastre y disefio
elegante que contenian transparencias por el tipo de tela utilizado y detalles en la zona
del cuello en colores con tonalidades y sub-tonalidades de las variantes del color verde
y azul, resaltando de esta manera la sitlela de todas las candidatas en sus fotos oficiales

para el certamen del certamen Miss Perd (Rosales, 2023)

2.4.3 Caso de la marca de moda Mya Line Fitness

La marca de ropa fitness Mya Line Fitness dedicada a la venta y
comercializacion de ropa deportiva con presencia en Per(, es el auspiciador oficial de
ese certamen (ver Anexo 7), convirtiéndose en la Unica marca deportiva usada por todas
las candidatas de manera oficial como uniforme para sus diferentes actividades
deportivas y ensayos llevadas a cabo desde el certamen Miss Peri 2022 hasta la
actualidad (Mya Line Fitness, 2022).

El auspicio de la marca esta presente para los dos diferentes certdmenes de
belleza con mayor reconocimiento a nivel nacional como lo son el Miss Peru y el Miss
Grand Pert (Mya Line Fitness, 2023). Este auspicio permiti6 a la marca tener mayor
publicidad y contenido digital en fotografias, videos y reels, dandole a la marca mayor
visibilidad para que las personas puedan conocer todos los tipos de prendas de ropa que
contiene la marca deportiva relacionado a sus disefios, modelos, estampados, colores y

texturas para su comercializacion en todas sus tiendas (Mya Line Fitness, 2023).

2.4.4 Caso de la marca de zapatos Vizzano

Un auspiciador que trabajé conjuntamente durante muchos afios con la
organizacion del Miss Per( fue la marca de zapatos Vizzano. Una empresa brasilera que
estd dentro del mercado peruano teniendo un concepto de marca que busca el glamour
en sus colecciones y que son vendidas en diferentes tiendas a nivel nacional, en ese
sentido, la marca refleja que la vida es una pasarela y donde la tendencia es sentirse
poderosa, hermosa y comoda (Vizzano, 2023). Una de las actividades mas recordades
fue del 31 de mayo del 2022, en el cual, la organizacién del Miss Per( fue parte de la

activacién de la marca Vizzano en la ciudad de Ica (Miss Peru, 2022) (ver Anexo 8).
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2.4.5 Caso de la Marca de Lenceria Yolett Lenceria

El Miss World PerG en su Ultima edicion tuvo como auspiciador a la marca
Yolett Lenceria que elabora lenceria fina, disefiadas para la mujer activa, sensual y
moderna. Hoy en dia, la marca se hace llamar la lenceria de las reinas, por ello, en la
eleccién de la nueva Miss World Peru tuvo la oportunidad de entregar una banda a la
candidata ganadora con el titulo de Miss Yolett 2022 (Yolett, 2022) y también de vestir
a todas las candidatas con un traje deportivo en la competencia deportiva realizada por
la organizacion del Miss World Peru (Yolett, 2022).

En el presente afio, la marca también fue auspiciador de otro certamen de belleza
como es el Reina Adolescente Peru que congrega a las adolescentes mas bellas de todo
el pais a participar en este certamen (Yolett, 2023), siendo la marca Yolett un
auspiciador oficial que brindé a todas las candidatas prendas e indumentarias de su
marca para las diferentes apariciones dentro del concurso y en las presentaciones en
television nacional que tuviese dicho certamen como lo fue este afio para las pantallas
de Panamericana Television, donde las participantes del certamen se lucieron con sus
magnificas creaciones de fantasia utilizando de base la lenceria de la marca (Yolett,
2023). Este hecho le permitio a la marca mostrar todos sus modelos y disefios para

generar mayor posicionamiento de marca (ver Anexo 9).

2.5 Los Certamenes de Belleza y su aporte con los Disefiadores de Moda

emergentes

Dentro del mercado peruano podemos mencionar las marcas de los diferentes
disefiadores de moda y alta costura como: José Zafra, Elizabeth Mufioz, Augusto
Manzanares y Beto Pinedo que han permitido vestir a diferentes reinas de belleza para

sus diferentes competencias nacionales e internacionales en estos Gltimos afios.

Muchas de estas marcas empiezan vistiendo a reinas de belleza en sus
determinados concursos para la construccién y crecimiento de su marca como lo
sucedido con José Zafra que al vestir a diferentes reinas en certdmenes de belleza le
permitid tener mayor visibilidad a su marca en el rubro de la moda (ver Anexo 10). Su
marca estaba dirigida hacia una mujer moderna con personalidad dispuesta a resaltar en
cualquier evento social y estar presente en estos certdmenes de belleza como

patrocinador o auspiciador cumplia con ese propésito de marca (Zafra, 2023).
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Los disefios de vestidos exclusivos de José Zafra fueron auspiciadores de
diversos certamenes de belleza como el Miss World Pert en el 2022, donde sus vestidos
de alta costura fueron lucidos y modelados durante la prueba de competencia de Top
Model que se llevo a cabo dentro del certamen y que fue transmitido por sus redes
sociales (Zafra, 2022). Asimismo, durante ese mismo afio su marca se encargo de vestir
a todas las candidatas del certamen Miss Hispanoamérica Per( (Zafra, 2022), y este afio
tuvo la grata labor de vestir a algunas candidatas para el certamen Miss Per( y del Miss
Grand Peru que fue transmitido por Ameérica Television (Zafra, 2023). Definitivamente
estas acciones le han permitido al disefiador de modas abrirse para construir su marca a
nivel nacional e internacional como lo fue este afio al participar en el certamen de
belleza con mayor relevancia a nivel internacional como lo es el Miss Universo donde

tuvo el honor de vestir a Miss Universo Curazao 2023 (Zafra, 2023) (ver Anexo 10).

Asi mismo, la marca de Elizabeth Mufioz Atelier trabajé como auspiciador en
el certamen de belleza Miss Per( para el disefio de trajes de ropa de bafio para la
competencia del certamen (Mufioz, 2022), y para las fotografias oficiales de las
candidatas para la eleccién de Miss Fotogenia que fue transmitido por television
nacional (Miss Peru, 2022). Ademaés, las candidatas del certamen desfilaron para la
ultima coleccién de vestidos de novia de alta costura (Miss Peru, 2022). La marca de
alta costura de Elizabeth Mufioz Atelier es auspiciadora del certamen porque su marca
va acorde a la feminidad, tendencia y elegancia que son la base de un concurso de
belleza (Mufioz, 2023). Por ello, la marca con dicha accion busco el reconocimiento,
promocion y publicidad de sus disefios de ropa para novias y de sus colecciones de
vestidos vistiendo a las mujeres mas bellas del Peru en los certamenes de belleza (ver
Anexo 11).

Consiguientemente, otro gran caso de éxito es del disefiador moyobambino Beto
Pinedo quien, a pesar de ser una persona sordomuda, su talento no fue opacado por la
discapacidad que conlleva, puesto que , no lo ha limitado en el desarrollo de sus disefios
que hoy en dia traspasa fronteras gracias a la oportunidad que le dio el Miss Per( desde
el afio 2017 para el disefio y confeccion de los trajes tipicos que llevaron las reinas a los
diferentes concursos de belleza internacionales que existen para representar la riqueza
cultural y natural del Perd (RPP, 2017). Sus disefios fueron modelados en diferentes

certamenes de belleza de caracter internacional como el: Miss Universo, Miss Grand y
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Miss Supranacional por reinas peruanas como Priscila Howard en el 2017, Romina
Lozano en el 2018, Maricielo Gamarra en el 2020, Camila Escribens en 2019, Janick
Maceta en el 2020, Samantha Batallanos en el 2021, Yely Rivero en el 2021, Almendra
Castillo en el 2022, y Alessia Rovegno en el 2022 (Infobae, 2023) (ver Anexo 12).

Por tal motivo, Beto Pinedo fue honrado y premiado por su gran labor como
disefiador en la ultima eleccion del Miss Pert 2022 a nivel nacional, porque permitieron
a que todas las candidatas del certamen desfilen los trajes tipicos mas representativos

de su carrera artistica. (Infobae, 2023).
2.6 Comportamiento del consumidor peruano en el rubro de la Moda

Las diferentes migraciones realizadas en los afios 50°s hasta los 90°s hacia la
capital, le abrieron las puertas a miles de mujeres que procedian de una vestimenta muy
ancestral de llevar consigo las polleras voluptuosas y ojotas de jebe, a una vestimenta
mucho méas urbanay casual; posterior a ello, la educacién y acceso laboral afios después,
le permitieron a la mujer poseer conocimiento y solvencia econdmica. En consecuencia,
gracias a la globalizacion, internet y redes sociales, hoy en dia, muchas mujeres pueden
acceder a la informacidn para tener conocimiento de las nuevas tendencias que existen
en lamoda y lucir prendas de moda de manera vanguardista y sofisticada (EI Comercio,
2019).

En un contexto latinoamericano, las ventas en el sector moda si poseen un
crecimiento y segun estudios de Kantar, el 78% de las personas tienen en cuenta el
precio antes de tomar la decision de realizar una compra (InfoMercado, 2022). Por ello,
para el 2023 y teniendo en cuento la situacion climatoldgica y econdmica del pais, se
ve un enfriamiento de las compras por parte de los consumidores peruanos, sobre todo,
por los dltimos acontecimientos en la subida de precios por toda la inestabilidad
economica y conflictos sociales (Camara de comercio de Lima, 2022).

Siguiendo las mismas lineas del estudio de Kantar, los reportes indican que los
hogares del Pert destinan en mayor proporcion sus gastos en ropa de mujer, por tal
motivo, el 45% forma parte del desembolso del hogar en vestimenta femenina versus al
22% que solo se destina para la ropa masculina y el 26% en vestimenta de nifios y 7%
en vestimenta de bebés (Business Empresarial, 2019). Asi mismo, el estudio de Kantar

revelo que el 93% de los hogares compra vestimenta femenina con un valor anual de s/.
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459.00 nuevos soles (Gestion, 2019), de los cuales su incremento de compra se da en
los meses de Mayo y Diciembre y ello guarda relacién con la campafia del dia de madre

y campariia navidefia en el mes de Diciembre (Gestion, 2019).

Teniendo en cuenta lo anterior, durante la campaiia de navidad del 2022 el
enfoque de la moda tuvo 75% del consumo en la capital (Business Empresarial, 2019).
El consumidor femenino tiene una frecuencia de compra de 7.5 de numero de veces al
afio, versus al hombre con 4.3 numero de veces al afio segun Kantar Worldpanel (ver
Anexo 13). Asimismo, las mujeres gastan su presupuesto en primer lugar en jeans en
un 18%, en segundo lugar, en blusas con 16%, en tercer lugar, en vestidos o faldas con
15%, en cuarto lugar, en polos con 14% y en quinto lugar en ropa interior o pijama con
13% (ver Anexo 14) (Gestion, 2019).

Figura 1.
Porcentaje de participacion de las prendas de vestir mas consumidas por el género femenino frente a
la produccidn total de prendas de vestir

Vestido; 0.80%

Ropa interior; — \ /{/:

6.56%

Pantalon; 5.64%__——

Pijama; 0.97%
Blusa; 0.42%

——— Polo; 75.02%

Fuente: INEL. Informe técnico de Produccion Nacional Textil 2023.
Elaboracién Propia

En la Figura 1 podemos ver que el total de prendas producidas en el 2022 fueron
40,820,626 unidades segun el INEI (ver Anexo 15), dentro de los cuales los pantalones
ocupan un 5.64% de la produccion total, las blusas con un 0.42%, los vestidos un 0.80%,
los polos un 75,02%, la ropa interior un 6.56% Yy el pijama un 0.97% de participacion
en la produccidn total.
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Teniendo en cuenta la Figura 2 del historial de la produccién de pantalones,
vemos que la produccion antes de la pandemia era mucho mayor frente a los dltimos

periodos.

Figura 2.
Fabricacién en unidades de los pantalones desde el 2017 al 2021
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Fuente: INEI. Produccién de las industrias textiles del 2017 al 2021
Elaboracion Propia

En la figura 2 se aprecia que en el afio 2017 se produjeron 5,869,125 unidades
de pantalones, seguido de 5,283,327 unidades en el afio 2018 y en el afio 2019 se
produjeron 4,887,998 unidades antes del inicio de la pandemia, puesto que, si vemos el
afio 2020 podemos dar cuenta que existe una gran diferencia en la caida de produccién
porque solo se produjeron 2,199,585 unidades y en el 2021 se dio un pequefio
incremento de 3,880,407 unidades dentro de toto el mercado de confeccion de prendas
de vestir (ver Anexo 16y 17).
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Figura 3.
Fabricacién en unidades de las blusas desde el 2017 al 2021
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Fuente: INELI. Produccion de las industrias textiles del 2017 al 2021
Elaboracién Propia

En la Figura 3, podemos visualizar que el segundo producto de vestir méas
comprado por las mujeres son las blusas; sin embargo; sus unidades de produccién no
siempre estan en crecimiento. Durante el afio 2017 se produjeron 508,964 unidades,
seguido de 379,310 en el afio 2018 y durante el afio 2019 donde se ve su punto mas alto
de produccion con 528,256 unidades. Posterior a ello, se ve una caida en la produccion
en los siguientes afios como en el 2020 con 228,411 unidades producidas y en el 2021
con 287,466 unidades.

Figura 4.
Fabricacién en unidades de polos desde el 2017 al 2021
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Fuente: INELI. Produccion de las industrias textiles del 2017 al 2021
Elaboracién Propia
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En esta Figura 4 podemos ver que durante los afios 2017,2018 y 2019 las
unidades de produccioén son bastante buenas con relacion a otros productos; sin
embargo; también se ve una caida en el afio 2020 por la presencia del Covid-19. En el
afio 2017 se produjeron 59,109,822 unidades y en el siguiente periodo se dio un
incremento de su produccion con la confeccién de 63,875,264 unidades de polos,
seguido del afio 2019 que registra una produccion de 62,383,356 unidades. Posterior a
ello se considera en el afio 2020 una produccion de 40,412,445 unidades y regresando
a un incremento de produccion se ve que en el afio 2021 se cierra con 51,501,333

unidades en la produccion de polos de vestir.

Figura 5.
Fabricacién en unidades de los vestidos desde el 2017 al 2021
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Fuente: INEI. Produccion de las industrias textiles del 2017 al 2021.
Elaboracion Propia

En la Figura 5, el tercer producto mas demandado por el consumidor femenino
son los vestidos, el cual su produccién registra una produccién en el afio 2017 de
917,585 unidades, en el afio 2018 unas 678,647 unidades y en el afio 2019 de 486,557
unidades. Para los periodos 2020 y 2021 se debe tomar en cuenta que estos indices de
produccidn se dieron incluso cuando existia restricciones sociales de la pandemia; sin
embargo, en el afio 2020 se produjeron 366,393 unidades y en el afio 2021 se incremento
con la confeccidn de 557,090 unidades de vestidos para damas.
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Figura 6.
Fabricacién en unidades de ropa interior desde el 2017 al 2021
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Fuente: INELI. Produccion de las industrias textiles del 2017 al 2021.
Elaboracién Propia

En esta Figura 6 podemos ver que la ropa interior se ha mantenido de manera
similar durante los afios 2017, 2018,2019 teniendo una produccion de 5,875,137
unidades en el afio 2017, en el afio 2018 de 5,671,673 unidades y en el afio 2019 de
5,680,042 unidades antes del inicio de la pandemia que se dio, posterior a ello, en los
afios 2020 se visualiza una produccion de 3,614,950 unidades producidas y una

recuperacion en el afio 2021 con la confeccion de 5,062,725 unidades en ropa interior.

En cuanto a la confeccion de pijamas podemos ver sus unidades de produccion
en la Figura 7. El cual muestra que es el Unico producto que al final del periodo si tiene
un crecimiento frente a los afios anteriores. Por ejemplo, se inici6 con la produccion de
657, 096 unidades en el afio 2017, luego de 616,585 unidades en el afio 2018, 683,773
en el afio 2019, en el afio 2020 de 595,925 unidades y para el afio 2021 se dio la
confeccidn de 1,094,787 de pijamas.

Figura 7.
Fabricacién en unidades de pijamas desde el 2017 al 2021
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Fuente: INELI. Produccion de las industrias textiles del 2017 al 2021.
Elaboracién Propia
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Segun reportes, existe el caso de que las mujeres que no se ocupan laboralmente
0 que no cuentan con un trabajo, son mujeres que tienen mayor predisposicién a la
compra y gasto de ropa femenina frente a las mujeres que si cuentan con un empleo o
que se ocupan laboralmente, es por ello, que las cifras indican que 89% de las mujeres
que no se ocupan laboralmente gastan alrededor S/. 59.00 nuevos soles versus las que
si laboran que gastan un poco menos de S/ 53.00. nuevos soles (Gestion, 2019). Cabe
mencionar, que las mujeres que mayormente compran ropa son mujeres de 45 afos
pertenecientes a segmentos altos y que tienen mayor disponibilidad de horas para
realizar compras frente a las mujeres de segmentos medios que tienen que trabajar y

que presentan una edad mas joven (Gestion, 2019).

En ese mismo sentido, se sabe que los dos meses con mayor compra realizada
por el consumidor femenino son los meses de Mayo y Diciembre, en el cual segun los
estudios de Kantar Worldpanel, en Mayor el consumidor femenino realiza un ticket de
compra de S/. 54.00 nuevos soles y en diciembre de S/ 75.00 nuevos soles. La
constancia de compra en el mes de Mayo es de 2.1 durante el afio y en Diciembre de
2.7 veces al afio (Gestion, 2019).

2.7 El sector Moda en el Mercado Peruano

En el Perd, la industria textil y confecciones es generado por miles de puestos
de trabajo que integran una fuerza laboral desde su proceso de fabricacién hasta su
comercializacion o venta del producto. La ministra de comercio exterior y turismo
informd que el sector textil es capaz de generar alrededor de 250 000 puestos laborales
de manera formal a nivel nacional, atendiendo el servicio de confeccion a distintas
marcas con renombre internacional como Hugo Boss, Ragman, Armani, Lacoste, Max
Mara, Polo Ralph Lauren, entre otros. Asimismo, las prendas confeccionadas con
textiles peruanos poseen fuerte reconocimiento a nivel nacional e internacional por la
calidad en las fibras textiles utilizadas (El algodén y lana de alpaca) (MINCETUR,
2023).

Segun los reportes de produccion Nacional del Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica (INEI), indican que dentro de la produccion de manufactura se considera
la fabricacion de productos textiles, en el cual, en la Figura 8 podemos ver que durante

los afios del 2011 al 2023 existe una gran variacidn de porcentajes anuales; sin embargo;
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teniendo cuenta que después del Covid-19 que sucedid en el afio 2020, en el afio 2021
existe un crecimiento en el porcentaje de variacion anual de 18.01, pero ya para los afios
posteriores se visualiza que los porcentajes son en negativo por la coyuntura social y

politica que vivieron en los Gltimos periodos.

Figura 8.
Porcentaje de variacion Anual de la Produccion anual textil comprendida desde el periodo 2011 a
enero del 2023
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Fuente: INELI. Informe técnico de Produccion Nacional 2023.
Elaboracién Propia

La tendencia lineal en los porcentajes de variacion anual es positiva para los
periodos comprendidos des el afio 2011 al 2023 a pesar de las fluctuaciones durante
algunos periodos. Un punto importante para detallar es el afio 2014, en el cual se ve que
hay una gran caida en la produccion textil. Si bien es cierto que desde afios anteriores
las variaciones eran negativas, el 2014 se vio afectado por una gran caida en las
exportaciones hacia Estados Unidos, Brasil, Ecuador, Colombia Y Chile que registraron
una caida de -40.3% porque los polos y camisas de algodon sufrieron una reduccién en
sus envios dado que, el mercado americano optd por incrementar sus niveles de
importacion a otros paises como Nicaragua, Bangladesh y Guatemala (Comex Perd,
2016).

Para conocer cudles son las unidades producidas a nivel nacional en el sector

textil podemos ver la Tabla 1, en el cual, se ve a detalle todas las unidades producidas
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para los distintos tipos de prendas de vestir que son las mas demandadas por el

consumidor femenino comprendido en los afios desde el 2015 al 2021.

Tabla 1.
Fabricacidon de prendas de vestir desde 2015 al 2021

Producto 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Polo [61,361,206 58,615,809 59,109,822 63,875,264 62,383,356 40,412,445 51,501,333
Pantalon | 6,619,559 6,116,827 5,869,125 5,283,327 4,887,998 2,199,585 3,880,407

Ropa
. p 7,302,354 6,885,123 5,875,137 5,671,673 5,680,042 3,614,950 5,052,725
interior

Blusa 483,715 740,964 508,964 379,310 528,256 228,411 287,466
Vestido 609,213 729,238 917,585 678,647 486,557 366,393 557,090

Pijama | 1,244,101 985,823 657,096 616,585 683,773 595,925 1,094,787

Fuente: INELI. Informe técnico de Produccion Nacional 2021.
Elaboracién Propia

Anteriormente, se menciond que los polos, pantalones, ropa interior, blusa,
vestido y pijama son los tipos de prendas mas solicitado, por ello en la Tabla 1 vemos
las unidades producidas de estos seis tipos de productos; sin embargo; en a la Figura 9
se puede ver que durante el primer semestre del 2022, la confeccion de polos tuvo un
crecimiento de un 25,5% con respecto al primer semestre de 2021; la de pantalones un
41.4%, la de ropa interior un 16% , las blusas un 64,5% pero para los productos de
vestidos y pijama su variacion de crecimiento es negativo, por ello, vemos que en

vestidos decae en -2.3% Yy en pijamas -35.1%.
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Figura 9.
Unidades de produccién entre los afios 2021 y 2022 en los productos mas demandados por el
consumidore femenino.
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Fuente: INELI. Informe técnico de Produccion Nacional 2023.
Elaboracién Propia

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI) el sector
textil genera mas de 400,000 puestos de trabajo y es la tercera actividad mas
considerable del PBI de manufactura (PQS, 2022). Por tal motivo, el presidente del
Gremio de Indumentaria de la Camara de Comercio de Lima, Luis Antonio Aspillaga
en los Gltimos afios indicd que el sector textil y confecciones fue abatido por el alza en
los precios en los requerimientos de insumo de la materia prima como fibras,

componentes, avios, colorantes, etc. (Camara de Comercio de Lima, 2022).

Desde la opinion de Efrain Salas, director del Lima Fashion Week declar6 que
el mercado peruano esta aun en camino para desarrollarse en el sector moda, puesto
que, los disefiadores de moda deben dejar de trabajar con enfoque de €lites y empezar a
tomar en cuenta con mayor relevancia a las confecciones o fabricaciones de prendas
méas comerciales con direccién a un segmento medio, teniendo en cuenta que este
cambio es parte de un proceso que implica que el disefiador se haga conocido en primera
instancia, puesto que, si bien las escuelas de moda ofrecen profesionales del rubro con
gran capacidad profesional, lo que hace falta es contar con el apoyo de otros

profesionales o fuerza laboral tales como, el economista, contador, administrador o
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publicista para lanzar una marca de moda al mercado y lograr posicionamiento para

poder masificar sus lineas de productos (EI Comercio, 2015).

El mercado de moda digital, online o e-comerce Gltimamente tuvo variaciones
en los ultimos afios respecto a la tecnologia y digitalizacion en la visualizacion, compra
y venta de ropa. Estas acciones son reforzadas por las redes sociales que promocionan
los productos de manera masiva o viral y que hacen mencién al e-comerce para llegar a
realizar la venta de sus productos de manera mucho mas rapida y digital. Todo ese
cambio abrupto de venta digital se dio por la pandemia del Covid-19, el cual generd
protocolos de restriccion social obligatoria que abrié paso a las tendencias de la
digitalizacion y a lanzar plataformas digitales para sobrevivir a esta nueva era (Info
Mercado, 2022).

2.8 Resumen del Capitulo

Desde la época incaica las mujeres que poseian belleza han sido simbolo de
influencia en su entorno (Cieza de Le6n, 1984). Por ello, se escogian a estas mujeres

para que sean parte del Aclla Huasi llamado también como la casa de las escogidas.

En los Afios 50 existia el certamen de belleza «Sefiorita Perl» que enviaba a la
candidata ganadora al Miss Universo y en el afio 1957 al tener a la primera Miss
Universo-Peruana Gladys Zender Urbina, el Per( estaba en los ojos del mundo y pudo
trabajar con auspicios de marcas internacionales como Bata, Max Factor y Catalina

Swimwear, Pepsi y Nescafé (Rosas & Pereyra, 2021)

En el Peru, el certamen de belleza con mayor alcance y repercusion es el Miss
Perl y este afio realiz6 un gran trabajo de Co-working y Co-branding con la marca de
zapatos Sokso al lanzar una coleccidn especial de zapatos, sandalias y stilettos que fue
lanzado el 01 de diciembre del 2022 al mercado peruano (Miss Per(,2022).
Actualmente, este certdmen de belleza esta trabajando con el patrocinio de otras marcas
de moda como de vestidos, zapatos, ropa deportiva y lenceria como de Mario Rosales,

Mya Line, Vizzano y Yolett Lenceria.

Hoy en dia los certdmenes sirven para impulsar la carrera de muchos disefiadores
de moda hacia el mercado nacional e internacional como lo sucedido en los casos o

historias de éxito de José Zafra, Elizabeth Mufioz, Augusto Manzanares y Beto Pinedo,
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que al trabajar de la de la mano de la organizacion del Miss Per( despegaron sus carreras
hacia diferentes mercados.

El consumidor femenino tiene una frecuencia de compra de 7.5 de numero de
veces al afio, versus al hombre con 4.3 nimero de veces al afio segun Kantar
Worldpanel. Asimismo, las mujeres gastan su presupuesto en primer lugar en la compra
de Jeans en un 18%, en segundo lugar, en blusas con 16%, en tercer lugar, en vestidos
o faldas con 15%, en cuarto lugar, en polos con 14% y en quinto lugar en ropa interior
0 pijama con 13% (Gestion, 2019). Seguidamente, la tendencia lineal en los porcentajes
de variacion anual de la produccion anual textil comprendida del periodo 2011 al 2023
es positiva para los periodos comprendidos pesar de las fluctuaciones durante algunos
periodos como lo sucedido en el afio 2014. En a la Figura 9 se puede apreciar que la
fabricacion de polos aumentd en un 25,5%, los pantalones un 41.4%, la de ropa interior
un 16%, las blusas un 64,5% pero para los productos de vestidos y pijama su variacion
de crecimiento es negativo, por ello, se aprecia que en vestidos decae en -2.3% y en

pijamas -35.1%.

Segln los datos de INEI el sector textil genera mas de 400,000 puestos de
trabajo, puesto que, es la tercera actividad mas importante del PBI peruano en
manufactura. (PQS, 2022).

La pandemia del Covid-19 y sus medidas protocolares de restricciéon social
obligatoria afectd a la produccién textil y la caida en sus unidades de produccion que se
pueden ver en los indicadores de las figuras expuestas anteriormente; sin embargo; la
tendencia de la digitalizacion permite lanzar plataformas digitales para sobrevivir a esta

nueva situacion de la era digital y del e-comerce (InfoMercado, 2022).
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CAPITULO I1l. MARCO CONCEPTUAL

3.1 Definiciones

3.1.1 Certamen de belleza

Es un evento centrado en el juzgamiento de la belleza fisica e intelectual de sus
participantes. Los organizadores de cada certamen de belleza determinan las reglas de
cada competencia como poseer buena apariencia fisica, belleza, ser soltera y nunca
haber estado casada o embarazada, entre otras. Estos tipos de concursos evallan
cualidades como el carisma, belleza, elegancia, seguridad, inteligencia, proyecto social
y ronda de preguntas que tiene que ser respondida con criterio personal (Moctezuma,
2021). Dentro de todos los certdmenes de belleza que existen el mundo, dos de ellos

son los mas relevantes:

3.1.2 Miss Universo

La Organizacion Miss Universo (MUQ) crea y brinda espacios seguros para que
las mujeres compartan sus historias y generen impacto. Siguiendo en esta misma linea,
la organizacion es una plataforma que desea lograr un impacto positivo hacia todas las
personas mediante la participacion de todas sus candidatas a que sean lideres y modelos

a seguir para todas sus comunidades (Miss Universe , 2022).
3.1.3 Miss Mundo

Es una plataforma de concurso de belleza con propésito social y diplomatico
que empezo6 en 1972 y es el corazén y razon de ser de Miss Mundo (Miss World, 2022).

3.1.4 Influencia

Persona con poder o autoridad con cuya intervencion se puede obtener una

ventaja, favor o beneficio (Real Academia Espafiola, 2023).

El término también encarna a los influencers que usan la influencia para
persuadir al mercado en una determinada industria por el nimero de seguidores que
tienen en sus redes sociales (Kay et al., 2020), en concordancia al contenido que es

generado por ellos, se puede influir en los procesos de intencién de compra de sus
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seguidores a traves de sus comentarios o juicios de opinion emitidos (Daniel Jr et al.,
2018)

Ademas, el término de influencia se le puede atribuye a los influencers, que son
personas que comunican informacion sobre productos o servicios de manera potencial
y de crecimiento viral (De Veirman et al., 2017). Asimismo, son personas que tienen la
capacidad de crear contenido en sus redes sociales o plataformas para relacionarse con
su audiencia y ser portavoz para las diferentes marcas con las cuéles ellos se relacionan
(Lee & Watkins, 2016).

En ese sentido, para este trabajo de investigacion se esta considerando como
influencer al certamen de belleza, puesto que, es la organizacion del certamen de belleza
encargado de crear contenido en sus plataformas digitales, promocionar a las marcas
con las cuales tiene patrocinio y, sobre todo, relacionarse con su audiencia para crear
un espacio de comunidad y abrir canales interactivos y comunicativos que generan

espacios de influencia.

3.1.5 Autoridad

Es el poder para ejercer en el mando. Es el prestigio y crédito que se le atribuye
0 reconoce a una persona por su capacidad o competencia en alguna materia (Real
Academia Espafiola, 2023).

En primera instancia, el término de autoridad se toma en cuenta en esta
investigacion porque forma parte de la teoria base que se esta utilizando en este trabajo
de investigacion y en la que indica que las figuras de autoridad promueven el
comportamiento en la persona (Tinc, Goodspeed & Sorensen, 2021), asimismo, este
término guarda relacion con el Marketing de Influencers, puesto que, esta vinculado
con el marketing digital que estudia y toma en consideracion la reputacion y autoridad
que tiene un influencer. Esta caracteristica de autoridad es aprovechable para exponer

o0 dar a conocer un producto o servicio que se desea comunicar (Thaichon et al., 2019).

3.1.6 Credibilidad

Se refiere a la eficacia con la que la sefial de la marca transmite informacion,
basada en la veracidad y fiabilidad. La credibilidad se considera la caracteristica mas

importante de una marca (Spry, Pappu & Cornwell, 2011).
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Estudios anteriores indican que la credibilidad percibida es una de las razones
principales por las cuales una persona decide seleccionar y seguir a un influencer (Nam
& Dan, 2018), asimismo, la credibilidad percibida describe si una persona identifica
una afirmacion como verdadera o falsa, honesta o imparcial de un influencer (Hass,
1981). La credibilidad de los influencers es uno de los factores que influye en las
decisiones de compra en los consumidores (Nam & Dan, 2018), puesto que, la
credibilidad también se refiere a la eficacia con la que una informacion se transmite de
un emisor a un receptor sobre una marca y que esta va acompariada de la veracidad y
fiabilidad de la informacion (Tirole, 1988). Por tal motivo, la credibilidad se considera

una caracteristica que tiene un enfoque clave en esta investigacion.

3.1.7 Celebridad

Segun la RAE (2022), una celebridad es una persona famosa. También se sabe
hoy en dia que las celebridades pueden aumentar el valor de determinada marca
mediante la creacion de valor (Spry, Pappu, & Cornwell, 2011). En otras
investigaciones se ha demostrado que el respaldo de celebridades influye en como las
personas perciben la calidad de una marca (Spry, Pappu, & Cornwell, 2011). También
infiere a que las celebridades favorecen el recuerdo y el reconocimiento de una marca
(Fiske & Taylor, 1991).

Las celebridades pueden funcionar como pistas extrinsecas para inferir
informacion sobre los atributos y la calidad del producto, lo que reduce la incertidumbre
del consumidor al momento de preferir una marca (Dean, 1999). Asi mismo, una
celebridad puede influir en la lealtad hacia una marca mediante la transferencia de
afecto y la formacion de creencias inferenciales (Grossman & Till, 1998). Segun Till &
Nowak (2000), la transferencia de afecto se refiere a la evaluacién positiva por parte del
consumidor cuando una marca se asocia con una celebridad y las creencias inferenciales
se refiere a los cambios de actitud del consumidor hacia la marca debido a dicha
asociacion. Suponiendo que las celebridades tengan un alto nivel de patrocinio o
asociacion con la marca, es de esperar un gran nivel de credibilidad y confianza en la

marca por parte de los consumidores (Spry, Pappu, & Cornwell, 2011).
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3.2 Teorias sobre procesos de influencia

Para conocer como contribuyen los influencers de moda en la intencion de
compra, algunos estudios tomaron en cuenta la teoria del comportamiento planificado,
la cual sugiere que cuanto més positivas sean las actitudes hacia un determinado
comportamiento, mayor serd la intencién del individuo de ejecutarlo; sin embargo; una
de sus principales criticas a esta teoria es que es una teoria Unicamente racional y hace
caso omiso a dos de las dimensiones del ser humano: los factores afectivos y cognitivos
(Chetioui, Benlafgih & Lebdaoui, 2020). Siguiendo con este estudio los hallazgos
actuales indican que las empresas tienen incentivos significativos para ser patrocinantes
de estos eventos, porque esto hard que los usuarios conozcan y aumenten la exposicién
de la marca (Cho, Lee & Chiu, 2021).

Por otro lado, un estudio que examina los efectos de las publicaciones de
influencers en los usuarios de Instagram que utilizd la teoria de los usos y
gratificaciones experimentales, analiza el efecto en tres niveles diferentes de exposicién
al producto (fuerte, leve y baja) en un post publicitario sobre la actitud de los usuarios
hacia el anuncio y sus intenciones de compra. Tomando en cuenta una muestra de 602
usuarios de Instagram de las generaciones Y y Z, los resultados empiricos muestran que
los usuarios que atribuyen infoentretenimiento y credibilidad a un anuncio de un
influencer, perciben que tiene un mayor valor publicitario, lo que mejora su actitud
hacia el anuncio y, en consecuencia, afecta positivamente a sus intenciones de compra
(Herrando & Martin De Hoyos, 2022).

Ademas, segln otro enfoque tedrico, con la teoria del apego, los seres humanos
pueden llegar a establecer relaciones con las marcas humanas que aluden a que la
credibilidad, reputacién, el nombre e imagen son atributos de una marca y que estos al
proceder de una personaje relevante o publico ante la sociedad, lo convierten en una
marca humana. El apego estd inmerso en el ser humano desde su existencia, mas
adelante, estas relaciones suelen darse con otros objetivos como en el caso de la relacion
con personajes de celebridades en el cual se desarrolla un apego ortogonal que implica
la satisfaccion, lealtad y actutides favorables que desencadena en una fuerte relacion de
marketing con el que se puede prevenir la desvinculacion de los consumidores,
incremento de la actitud positiva frente a la marca, predecir la lealtad de marca,

intencion de compra y voluntad de pago (Ismail & Ali, 2013).
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De igual forma, la teoria de la comunicacion ensefia como diversos factores
relativos al influenciador (emisor) y el de los seguidores, muestran la relacion de la
eficacia del marketing que existe entre los influencers y el influenciador (Leung, Gu,
Li, Zhang & Palmatier, 2022).

También, hay factores que predicen la eficacia de los anuncios de celebridades
y que se vinculan con la teoria de la atribucion y eficacia del respaldo, dando como
respuesta que la publicidad emitida por las celebridades depende mucho de la
personalidad de la celebridad, la dindmica de la publicidad, los productos e incluso el
momento y el lugar en el que se muestra el anuncio. Como tal, es recomendable utilizar
otras mediciones de eficacia para medir la fiabilidad y credibilidad de las celebridades
en sus publicaciones, por tal motivo, se sugiere medir directamente el grado en el que
los individuos evaltan y consideran a la celebridad en los anuncios (Majeed, Tijani &
Yaquob, 2020).

Por otra parte, la teoria de “Marca Compartida” se genera como alianza entre
dos involucrados, lo cual permite que la colaboracion entre el patrocinio de los
productos con un personaje famoso como medio de marca compratida 0 “co-branding”
busquen el beneficio para ambas partes de manera beneficiosa y diferente frente a la
competencia. Esta relacion va mas alla de una simple transaccién, porque el beneficio
es para ambas marcas que obtienen un flujo continuo de atributos de imagen, o

"significado", estratégicamente deseables (Seno & Lukas, 2007).

Segun la teoria cognitiva social, cuanto mayor es la homofilia que un individuo
percibe que tiene con una persona influyente, mas probable es que esa persona se
identifique con dicha influencia en las redes sociales. Los usuarios de redes sociales que
tienen un fuerte sentimiento de identificacidén con personas influyentes son vulnerables
al efecto que los influenciadores ejercen sobre ellos; por tanto, cuanto mayor sea el
sentimiento de identificacion, mayor serd la probabilidad de que esto estimule el
compromiso con el influyente (Bu, Parkinson & Thaichon, 2022).

Finalmente, la teoria que aplicé Sokolova & Kefi fue de la interaccion para-
social , lo cual le permité estudiar a las mujeres que desean poseer la misma apariencia
o ser parte de un club al igual que la celebridad con la que tienen o consideran que tienen

una relacion, lo cual indica, que las celebridades que son capaces de conectar con su
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audiencia son mas eficaces en términos de persuasion con su publico o audiencia
(Sokolova & Kefi, 2020).

3.3 Factores que influyen en el proceso de intencion de compra en el sector moda

La intencion de compra es definida como una medida de la fuerza que tiene una
persona al momento de realizar la toma de decision de comprar un producto o servicio
(Kumar & Gautam, 2021). Asimismo, se infiere a que la imagen de marca y la calidad
de los productos generen una reaccion positiva de influencia para que las personas
también tengan una razon de intencion de compra (Kumar & Gautam, 2021). En esa
misma linea, la percepcion de marca es la imagen actual que esta presenta en la mente
del consumidor y la marca es percibida segun los parametros de acuerdo con su calidad,
estatus, valor, personalidad, legado y visual. (Kumar & Gautam, 2021).

Investigaciones mas recientes identificaron que hoy en dia, los factores
psicolégicos o cualitativos impactan en el proceso de toma de decisiones del
consumidor al momento de querer realizar una compra (Nash, 2019). Ahora bien, en el
sector moda existen los minoristas que ofrecen sus productos mediante canales
digitales, permitiéndoles fortalecer sus relaciones y crear comunicacion bidireccional
con su publico objetivo. Por lo tanto, los canales digitales estan cambiando la manera
en la que ahora las personas buscan informacion relevante sobre moda y posterior a ello

tener una intencién de compra (Nash, 2019).

Los factores relacionados con los productos de moda van vinculados con el
precio, los atributos del producto, la imagen de la marca y la escasez. El apego a la
marca se genera cuando existe una fuerza de conexion entre uno misma y la marca
mediante la conexion cognitiva y emocional que posteriormente se puede desencadenar

en una intencién de compra (Kaufmann et al., 2016).
3.4 Revision de literatura

Dentro de la revision de literatura tenemos un estudio conceptual de Chetioui,
Benlafgih y Lebdaoui (2019) realizado en una muestra de publico voluntario de las
generaciones Y y Z en Marruecos que aplica la teoria del comportamiento planificado
para identificar los factores influyentes en la seleccion de Fashions influencers por parte
de los consumidores y analizar el impacto de las actitudes de los consumidores hacia

los influenciadores hacia las marcas que recomiendan e intencion de compra.
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Asimismo, se confirma que la credibilidad resulté ser el factor mas importante de
persuasion de las actitudes hacia el influencer, en segundo lugar, la experiencia y la
confianza, mientras que las normas subjetivas tuvieron un impacto mas debil. Por ello,
los resultados indicaron que los Fashions influencers percibidos como creibles y dignos
de confianza tienen mas probabilidades de influir en las actitudes de sus seguidores y
conducirlos hacia la intencion de compra (Chetioui, Benlafgih & Lebdaoui, 2019)

Una investigacion Cuantitativa realizada por Bu, Parkinson y Thaichon (2022)
realizada en usuarios interesados en los personajes influyentes de las redes sociales en
los Estados Unidos, fueron base para aplicar las teorias de intercambio social, cognitiva
social, reactancia, interaccion social y del marketing de influencers para un estudio que
explora como la homofilia entre influencers y sus audiencias afecta al comportamiento
de co-creacion de valor del cliente, lo que traduce a una intencion de compray valor de
marca esperado, es decir, en el marketing de influencers, la homofilia entre clientes e
influencers puede afectar positivamente al grado de co-creacién online de los clientes
cuando ambas partes establecen relacion para-social, por ello, se concluye que a un
mayor grado de homofilia, se genera un mayor comportamiento de co-creacion por
parte de la audiencia que se correlaciona positivamente con la intencion de compray el

valor de la marca (Bu, Parkinson & Thaichon, 2022).

Un estudio experimental de Spry , Pappu y Cornwell (2009) que se realizé a
estudiantes de la universidad de Melbourne en Australia, se aplico la teoria de la
psicologia cognitiva y la de sefializacién de marcas de la economia que demostraron en
la investigacion que las celebridades locales pueden tener mayor éxito a la hora de
influir en la credibilidad de la marca y en el valor de marcas globales, por ello, los
resultados orientan a que las marcas internacionales que desean ingresar a mercados
nacionales se apoyen en los famosos locales para localizar estrategias de marketing y
poder conectar con su publico objetivo e impulsar las evaluaciones de marca. Una
conclusion importante de esta investigacion, es que los personajes famosos locales son
suficientes para cambiar la percepcion de las marcas globales o internacionales; sin
embargo; una ventaja es que al utilizar un personajes famoso local este puede ser
utilizado para mas alla de las fronteras internacionales debido al atractivo local que tiene

un personaje famoso conocido, ademas, el uso del mismo personaje famoso en todos
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los mercados geograficos permitiria economias de escala en la publicidad y coherencia.
(Spry, Pappu & Cornwell, 2009).

El trabajo de investigacion de Sokolova & Kefi (2020), que fue una
investigacion cuantitativa y experimental, se llevd a cabo en usuarios de plataformas de
redes sociales interesados en el contenido de belleza y moda en Francia de ciertos
influencers seleccionados presentes en YouTube e Instagram. Asimismo, se utilizé la
teoria de la interaccion para-social y la teoria de la percepcion porque se estudié como
la interaccion para-social y la credibilidad se podian asociar o relacionar con la
intencion de compra, ademas, se estudié la relacion indirecta de la homofilia de
actitudes, el atractivo fisico y social con la intencion de compra. De los cuéles se
concluyo que el atractivo fisico no estd asociado con la teoria de la interaccién para-
social; sin embargo; si esta asociado a la credibilidad del bloguer o influencer.
Consiguientemente, los resultados indicaron que la intencion de compra si viene regida
por la credibilidad y la interaccion para-social, pero la credibilidad tiene un mayor peso
o valor que la interaccion para-social en los seguidores, atribuyendo asi, a que el
atractivo fisico es un factor muy importante para considerar al estar asociado

positivamente con la credibilidad (Sokolova & Kefi, 2020).

En otra investigacion, un estudio en la que participaron 501 mujeres de Estados
Unidos que seguian a populares Bloggers del rubro de la belleza en YouTube, fueron
evaluadas para examinar como los determinantes de la popularidad percibida de los
blogs de belleza generaron intencién de compra en los productos que se utilizaban en
los blogs a través del papel de la homofilia espectador-blogger, es decir, la actitud, la
credibilidad, la apariencia, el apego emocional y valores influian en el crecimiento de
la popularidad del influencer para que en adelante, esto genere intencion de compra en

sus espectadores hacia los productos de belleza (Ladhari, Massa, & Skandrani, 2020).

Entre otras investigaciones, un estudio experimental de Silvera & Austad (2003)
realizada en estudiantes de una universidad de Tromso en Noruega, toma en cuenta la
teoria de la atribucion dentro de la psicologia social para investigar los factores que
predicen la eficacia de los anuncios de personajes famosos. Este estudio considera que
la eficacia de la publicidad con personajes famosos puede estar muy influida por las
inferencias de los consumidores sobre si al personaje famoso o celebridad le gusta

realmente el producto al que le hace la publicidad, por ello, esta investigacion sugiere
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que las agencias de publicidad no solo deben elegir a personajes famosos o celebridades
que se adapten a los productos de la publicidad, sino también, en presentar argumentos
solidos y creibles del porqué a los famosos o celebridades realmente les gusta los

productos que ellos publicitan (Silvera & Austad, 2003).

En suma a investigaciones anteriores, se realizd un experimento mixto factorial
en linea a usuarios en Estados Unidos que presentaron una cuenta en Instagramy en el
cual los autores exploraron como el conocimiento de la persuasion evaluativa expresado
a través del escepticismo media los efectos de las publicaciones y su nivel de exposicion
sobre la actitud hacia la marca e intencién de compra, en ese sentido, se concluye que
una unica exposicién del contenido con patrocinio no da bueno buenos resultado, una
Unica publicacion con exposicion de contenido pero sin patrocinio si genera buenos
resultados; sin embargo; una publicacion de exposicion multiple con patrocinio genera
mejores resultados que una publicacion con exposicion multiple sin patrocinio en la

actitud hacia la marca y la intencion de compra (Evans et al., 2022).

La investigacion realizada por Cho, Lee, Chiu (2021), queria investigar si
influye la nostalgia deportiva en la intencion de compra de productos deportivos de los
patrocinadores, por ello, se hizo una encuesta a 317 aficionados del futbol en Singapur
y se investigd como influye la nostalgia en la actitud hacia la liga Europea de futbol
profesional en asociacion a la intencion de compra de productos deportivos de los
patrocinadores de los equipos de futbol. Con los resultados obtenidos, se descubri6 que
la nostalgia deportiva tenia un efecto indirecto significativo en la intencion de compra
de los productos deportivos a través de la actitud, por ello, a raiz de esta investigacién
los patrocinadores de los equipos de futbol podrian entender el papel de la nostalgia del
deporte para poder influir en la intencion de compra de los productos deportivos que
patrocinan los equipos de futbol (Cho, Lee, Chiu, 2021).

Tabla 2. Sintesis de la revisién de Literatura

. Tipo de Variable Variables
Cita . Teoria Muestra . . Temas Clave
Estudio Dependiente Independientes
Credibilidad .
. o Examina el efecto de
Publico Percibida. . .
3 . . las actitudes hacia
L Teoria del voluntario de las . . Confianza. .
Chetioui et . . Actitud hacia el los influencers de
Conceptual comportamiento generaciones Y'y . ) Control Conductual .
al. (2019) . influenciador o moda (fashion
planificado. Z. Percibido. .
o influencers) en la
(Marruecos) Normas Subjetivas.

" o actitud hacia la
Pericia Percibida.
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Percepcion
Percibida.

marca y la intencion
de compra.

Teorfa de
Intercambio
Social.

Teoria cognitiva

Usuarios

La homofilia entre
influencers y sus

audiencias afecta al

social.
interesados en los Valor de marca. L comportamiento de
o Teoria de la . » Sentimiento de »
Buetal. Cuantitativa i personajes Intencion de o co-creacion de valor
Reactancia. . Similitud. .
(2022) . influyentes de las compra del cliente, lo que
Teoria de la .
. B redes sociales traduce a una
interaccion . . »
. (Estados Unidos) intencion de compra
social.
; y valor de marca
Teoria del
. esperado.
Marketing de
influencers.
. Las celebridades
Teoria de la
o locales pueden tener
sefializacion de o o
. L Atractividad mayor éxito a la hora
(Spry etal, . las marcas. Estudiantes Credibilidad del L o
Experimental . . m Experiencia de influiren la
2009). Teoria de la (Australia) Auspiciante o .
. ; Fiabilidad credibilidad de la
psicologia
. marca y en el valor
cognitiva.
de marcas globales.
o . La intencion de
. Atractividad fisica. i
. Usuarios con y . . compra viene
L Teoria de la . Intencion de Actitud homofilia. .
Investigacion » redes sociales . . determinada por la
(Sokolova o percepcion. . compra. Atractivo social. .
i Cuantitativa/ . interesados en el o credibilidad del
& Kefi, i Teoria de la i Credibilidad. i
Experimental . B contenido de y influencer y que este
2020). interaccion para Interaccion para- .
. belleza y moda. . factor se relaciona
social. . social. .
(Francia) con el atractivo
fisico.
La eficacia de la
publicidad puede
. estar fuertemente
Teoria de la L o
. o . Conocimiento del influida por las
(Silvera & Atribucion . Actitud al X .
i Estudiantes producto. inferencias de los
Austad, Experimental dentro de la producto y . . i
. ; (Noruega) . Sentido del estilo. consumidores
2003) psicologia auspiciadores. L
. Admiracion. cuando al famoso o
social. .
celebridad le gusta
realmente el
producto.
Una sola publicacion
. Difusion del del influencer con
Usuarios . .
. » patrocinio o patrocinio genera
i voluntarios con Persuasion . .
(Evans et i Teoria de la o auspicio. bajos niveles de
Experimental B cuenta de Conocimiento . . =
al, 2022) Persuasion . Actitud hacia la escepticismo, mayor
Instagram Escepticismo i .
. marca. actitud hacia la
(Estados Unidos) » . »
Intencién de compra.  marca e intencion de
compra.
Teoria de la .
o La nostalgia
identidad. . . o
Nostalgia deportiva. deportiva tiene un
Teoria de la . . . » o
(Choetal, o L . Aficionados del Actitud hacia los Intencién de compra efecto indirecto
Cuantitativa identidad social. . . o
2021) futbol (Singapur) patrocinadores de productos significativo con el

Teoria del
Comportamiento

planificado.

patrocinados.

patrocinio para la
intencion de compra

Fuente: Elaboracién Propia
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Toda esta revision de literatura mencionada anteriormente en la Tabla 2 , nos da
buenos indicios de que si existe un influencia por parte de influencers, personajes
famosos o celebridades para generar intencion de compra en los consumidores o publico
objetivo al cual van dirigido, asimismo, muchas de estas revisiones literarias
mencionadas toman en cuenta variables que estan dentro de la teoria de la influencia
social de Kelman; sin embargo; ninguno de estos autores utilizd a los certdmenes de

belleza como agente de influencia para generar intencion de compra.

En este sentido, se optd por utilizar en este trabajo de investigacion la teoria de
influencia social de Kelman (Kelman,1958), puesto que, el fendmeno de estudio de esta
investigacion es la intencidn de compra y la teoria de Influencia social de Kelman da a
conocer mediante sus tres dimensiones el proceso de influencia, por tal motivo, se busca
determinar si los certdmenes de belleza influyen en la intencion de compra en el
consumidor femenino del sector moda, puesto que, en la revision de literatura se
observo que muchos autores previamente mencionados si utilizaron dentro de su
modelo de investigacion algunos constructos de la teoria de Kelman para dar a conocer
los procesos de influencia y determinar que variables influyen en la intencién de compra
en el consumidor al cual se dirigen . En consecuencia, para este trabajo de investigacion

se selecciond la teoria de influencia social de Kelman como base de este estudio.
3.5 La Teoria de Influencia Social de Kelman

La teoria de la influencia social de Kelman ha sido utilizada previamente en
sustentar la influencia de las celebrities en la intencion de compra en anteriores
investigaciones y permite responder tedricamente la pregunta de investigacion de este

estudio, por lo que resulta ser la méas idénea (Kelman, 1961).

La influencia social ha sido un tema central dentro de la psicologia social
experimental, y en que la teoria de Kelman tomé en cuenta 3 dimenciones sobre las
influencias sociales derivadas de la interaccion de grupos pequefios, influencias sociales
derivadas de las comunicaciones persuasivas y los juicios, los cuales van de la mano
con un desarrollo de principios generales de influencia social que pueden dar como
resultado motivaciones y orientaciones que tiene el usuario hacia el influencer (Kelman,
1961).

Esta teoria de influencia social de Kelman se explica en 3 formas o dimensiones:
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3.5.1 Cumplimiento Social (Compliance)

Este proceso de influencia social se genera cuando una persona participa en un
acto, pero no necesariamente porque cree que es lo correcto que hay que hacer, sino
porque siente que es obligatorio o requerido (Tin, Goodspeed & Sorensen, 2021), y en
su participaciéon el compromiso de su actitud se da desde cumplimiento o
responsabilidad (Minton et al., 2012).

Asi mismo, la produccion de cumplimiento se da cuando la persona misma
acepta la influencia de otra persona porque desea alcanzar una reaccion positiva,
aprobacidn o aceptacion de la persona influenciadora y de la sociedad (Kelman, 1961).
La persona puede estar interesado en obtener recompensas o evitar castigos especificos
que el agente influyente controla, porque lo que la persona aprende es esencialmente a
decir o hacer lo que se espera de €l en situaciones especiales (Kelman, 1961). Lo que la
persona aprende es esencialmente a decir o a hacer lo que se espera él por parte del
agente influenciador, por ejemplo, puede expresar solo opiniones correctas con el
objetivo de ser aceptado o admitido en un grupo o conjunto social y evitar el rechazo
del agente influenciador, que en este caso seria una persona influyente como simbolo
de autoridad (Kelman, 1984). Por ello, las opiniones rescatadas a través del
cumplimiento solo deben hacerse u obtenerse de manera observable por el agente que
gjerce la influencia (Kelman, 1961). Esta dimension se manifiesta a través de la

autoridad.

3.5.2 Identificacion Social

La identidad suele denominarse identidad social en psicologia social y
marketing, por ello, se dice que la identificacion se produce cuando la persona adopta
un comportamiento 0 una opinion derivada de otra persona o grupo porque el
comportamiento esta relacionado a una relacion satisfactoria de autodefinicion con el
agente influyente (Choo & Petrick, 2016). Los individuos que entran en la categoria de
la identificacion adoptan un comportamiento en el que valoran lo que “otros” hacen 0
“dicen” porque les permite desarrollar o mantener su estatus social (Tin, Goodspeed &
Serenes, 2021). Asi mismo, la identificacién implica procesos afectivos y conativos
adicionales (intenta dirigir la conducta del oyente), que reflejan el autoconcepto que
uno tiene de si mismo en términos de relacion con otras personas o grupos (Bergami &
Bagozzi, 2000).
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Se puede decir que hay una identificacion social de influencia cuando una
persona adopta un comportamiento derivado de un influyente o de un grupo porgue este
comportamiento se asocia a una relacion satisfactoria de autodefinicion con el
influyente, por ende, la persona cuando acepta la influencia a traves de la identificacion
permite mantener o establecer una relacion deseada y la autodefinicién queda anclado
en esta relacion (Kelman, 1961). En la medida que exista la relacion entre la persona y
el influyente, el individuo intentara parecerse o ser realmente la otra persona por la
relacion de autodefinicidn que se genera. Por ejemplo: Dice el otro dice, hace lo que el
otro hace, cree en lo que el influyente cree, es decir, el individuo mantiene esta relacion
de autodefinicion satisfactoria que le proporciona (Kelman, 1961). Esta dimension se

manifiesta a través de la atractividad.

3.5.3 Internalizacion Social

Se produce cuando el comportamiento del agente influyente esta en la misma
linea con las creencias fundamentales del individuo. En consecuencia, la internalizacién
generara comportamientos mas seguros y sostenibles a largo plazo (Tin, Goodspeed &
Sorensen, 2021).

La internalizacion en consecuencia se genera cuando una persona desea recibir
la influencia porque percibe a la persona influyente de manera inherente para la
maximizacion de su valor, es decir, el contenido es percibido de manera intrinseca y
capaz de impactar positivamente en los objetivos de la persona receptora. Por ello, la
internalizacion necesita un procesamiento cognitivo significativo, puesto que, la
persona piensa acerca de lo que se dice y encaja la idea dentro de sus creencias y valores
existentes (Choo & Petrick, 2016).

Por consiguiente, se pude mencionar que la influencia por internalizacién social
se genera cuando el influencer es capaz de congeniar con el sistema de valores de la
persona receptora y esta dimension se manifiesta a través de la credibilidad (Kelman,
1961).

Asi mismo, utilizaremos la aplicacion de los procesos de cambio de actitud de

Kelman y sus estrategias de influencia como se puede ver en la Tabla 3.
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Tabla 3.

Los procesos de Kelman de los niveles de cambio y las estrategias de influencia que se prevé que
resulten en cada uno de ellos

Proceso de Kelman

Estrategias de Influencia Aplicadas

Cumplimiento

Autoridad: Las figuras de autoridad promueven el
comportamiento.

Reciprocidad: Se recibe un incentivo a cambio de
participar en el comportamiento.

Carencia: El tiempo o disponibilidad limitada se

utilizan para promover comportamiento.

Identificacion

Simpatia: Las personas que son simpaticas o de
caracteristicas similares al segmento de poblacién
promueven el comportamiento.

Prueba Social: EI comportamiento es socialmente

aceptado en la comunidad.

Internalizacion

Consistencia: El comportamiento se alinea con las

creencias fundamentales.

Fuente: Tin, Goodspeed & Sorensen (1961)

Elaboracidon Propia

En la Tabla 4 se puede visualizar un sumario de las tres dimensiones

pertenecientes a la teoria de influencia social de Kelman:

Tabla 4.

Sumario de las distinciones entre las tres dimensiones de la teoria de Kelman

Cumplimicnto
Social

Identificacion Imternalizacion
Saocial Sacial

Antecedentes

1. Bases para la
importancia de la
inducecion.

2, Origen del poder del
agente de influencia.

3, Forma de lograr la
prepotencia de la conducta
inducida.

Imerés por el efecto

social de la conducia,

Interés por el anclaje
social de la conducia.

Inierés por la
congruencia de los
valores subyacenies a
la conducta.

Autoridad

Atractividad Credibilidad

Limitacion de las

aliernativas de conducta,

Delimitacion de las
exigencias del rol,

Reorganizacion del
marco de referencia
medie-lines,
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Consecuencias

1. “ondiciones de - i Saliencia (La primera Relevancia de los
Ci ll"., es de Vigilancia por parte del _S.It,_i_.. (La primera elevancia de los
ejecucion de la = . . impresion) de la relacion valores para el

. agente de influencia. L.
respucsta = con ¢l agente. problemsa en cuestion.
inducida.

: T Cambio de percepeion Cambio de
o Cambio de percepeion R - BT .
2, Condiciones de de las condiciones para de las condiciones para percepeion de las
cambio vy extincidn Y o umnas relaciones condiciones para la
) las recompensas . S P
de Ia respuesta Ll satisfactorias v maximizacion de
. - sociales. :
inducida. delinidoras del vo. vilores.
3, Tipo de sistema
de conducta en el Demandas externas de Expectativas que definen  Sistema de valores de
fque se engarza la un contexto cspecifico. un rol especifico. la persona.

respuesta
inducida.

Fuente: Teoria de Kelman (1961)
Elaboracién Propia

Parece razonable concluir, por tanto, que esta teoria de Kelman es la alternativa
apropiada para el estudio de la influencia de los certdmenes de belleza en la adquisicién

0 compra de articulos de moda por parte del consumidor femenino.

3.5.4 Historia de la Teoria de Kelman

Herbert C. Kelman fue profesor de Piscologia Social en la Universidad de
Harvard de Estados Unidos (Harvard, 2014). El quiso saber qué tipo de cambio medible
en la actitud de la comunicacion existe, ya sea por superficialidad, una cuestion de

tiempo, conformidad publica, conformidad privada, actitud o creencia (Kelman, 1958).

Dependiendo de los procesos motivacionales que existen en la actitud, se pasé
a cuestionar las nuevas emitidas por las personas a través de la influencia. Por ello, la
investigacion de Kelman intentd describir la naturaleza de los cambios en la actitud
influidos por la comunicacion de problemas sociales. El contenido especifico de esta
investigacion estaba en el area de las relaciones raciales en lugar de las relaciones
internacionales; sin embargo; los procesos generales de cambio de actitud
independientemente del area actitudinal deberian ser igualmente aplicables en otros
ambitos (Kelman, 1953).

3.5.5 Descripcidn de la Teoria de Kelman

El marco tedrico de la teoria de Kelman esta asociado con el analisis de todos

los procesos de cambios diferentes existentes de la actitud como resultantes de la
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influencia social (French, 1956), y que esta influencia se puede llevar a cabo en
diferentes niveles. Por tal motivo, se indico que las diferentes razones en los niveles de
cambios que se producen en la actitud de las personas corresponden a diversos procesos
por el cual la persona acepta o desea recibir la influencia. Esta teoria distingue tres
procesos de influencia en la persona: Cumplimiento, identificacion e internalizacion
sociales (Jahoda, 1956).

3.5.6 Mecanismos de la Teoria de Kelman

Existen tres procesos que dan a conocer las tres formas cualitativas por el cual
una persona recibe la influencia (Kelman, 1961). Por consiguiente, una persona o
individuo es capaza recibir influencia por la prepotencia de la respuesta persuadida, el
poder de la persona influyente y la importancia del afecto anticipado. Mediante
pensamientos y sentimientos la persona puede llegar a recibir influencia porque los

involucra con sus respuestas internas (Kelman, 1958).

Las personas que fueron parte del experimento fueron estudiantes de primer afio
del Negro College Freshmen de Estados Unidos. EIl experimento se llevo a cabo en la
primavera de 1954, justo antes del anuncio de la decision de la Corte Suprema sobre la
desagregacion en las escuelas publicas. (Kelman, 1958). Las comunicaciones fueron
entrevistas grabadas con la presencia de un moderador y el invitado (el comunicador).
Se utilizaron cuatro comunicaciones diferentes y en una comunicacion se intento
presentar al comunicador de tal manera que se le percibiera que poseia un alto control
de los medios (autoridad). En la segunda comunicacion, el comunicador fue presentado
de tal manera que seria percibido como poseedor de un alto atractivo (atractividad). En
la tercera comunicacion, el comunicador se presento de tal manera que se le percibiera
con una alta credibilidad. A efectos de comparacién, se utilizé una cuarta comunicacién
en la que el comunicador se present6 de tal manera que seria percibido como poseedor
de baja potencia, es decir, como bajo en control de medios, bajo nivel de atractivo, y
bajo nivel de credibilidad, ademas, fue presentado como un “ciudadano comun” un

hombre blanco surefio de Misisipi (Kelman, 1958).

El cuestionario del experimento consistia en dieciocho declaraciones que
estaban directa o indirectamente relacionadas con el mensaje central de la

comunicacion. Se les pidio que respondieran a cada elemento en una escala de seis
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puntos. Las puntuaciones de cada elemento oscilaron entre 1 por desacuerdo extremo
con la posicion del comunicador y 7 por acuerdo extremo. (No se utiliz6 la puntuacién
de 4, ya que la escala no contenia una posicién neutral) (Kelman, 1958). Cabe recalcar
que el cuestionario | se llend en condiciones de prominencia y vigilancia (En el
cuestionario colocaron su identificacion). El cuestionario 11 se complet6 en condiciones
de prominencia y no vigilancia (Cuestionario andnimo). El cuestionario 11 se llen6 en
condiciones de no prominenciay no vigilanciay el cuestionario se administrd una o dos
semanas después de la sesién de comunicacion, en un lugar diferente y se hizo de

manera anénima (Kelman, 1958).

3.5.7 Criticas de la Teoria de Kelman

Una autora que reaciamente critica la teoria de Kelman es Elisabeth Noelle-
Neumann, que afirma que las personas por miedo o temor a quedar fuera de la sociedad
dan a conocer opiniones por un efecto de normalizacion y no por una acto de naturalidad
o sentir personal, lo que hace dar opiniones a las personas de manera condicional frente
al medio donde se encuentren “Si encuentran que sus opiniones predominan o
incrementan, entonces las expresan libremente en publico; si encuentran que tienen
pocos partidarios, entonces se vuelven temerosos, ocultan sus convicciones en publico,

y Se mantienen en silencio” (Noelle,1981).

Otra critica que recibe esta teoria es en el desarrollo en cual se llevé a cabo el
experimento de Kelman, puesto que, al haberse realizado todos los experimentos con la
misma persona influyente sujeta a experimentacion, los resultados pudieron estar
sujetos a una disonancia porque la persona influyente fue sujeta a tener un mismo
comportamiento constante en todos los experimentos con las personas y que este hecho

pudo generar disonancia en los resultados (Moscovici, 1975).

3.5.8 Contra criticas de la Teoria de Kelman

Si bien es cierto que no se han hallado contra criticas por parte de Kelman, €l
menciono que la utilidad del modelo de la influencia social de Kelman es limitado, no
solo porque todavia se encuentra en una etapa temprana de desarrollo, sino también,
debido a la complejidad inherente involucrada. Sin embargo, sugiere que esta teoria

puede ser aplicable en otros temas de interés social (Kelman, 1961).
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3.6 Modelo Conceptual Propuesto

El sentido comun nos puede llevar a pensar que la actitud no puede ser un
antecedente en el proceso de influencia social propuesta en la teoria de Kelman; sin
embargo; esta teoria precisamente se trata como lo indica el titulo processes of opinion
change, es decir, un proceso de cambio de opinién y actitud que proporcionan una

prediccidn sobre un comportamiento a futuro de una persona (Kelman, 1961)

Ahora bien, la actitud es la disposicién de animo que tiene una personay que la
manifiesta de alguna manera (RAE, 2023), asimismo, expresa un estado de animo. En
ese sentido, algunas investigaciones toman en consideracion que las actitudes generan
un mayor impacto en la intencion de compra (Mackenzie & Spreng, 1992),
consecuentemente, Fishbein & Ajzen (1975), dan a conocer que la intencion de compra

por parte de las personas depende de su actitud.

Agregando a lo anterior, la teoria de Kelman esta relacionada con la naturaleza
de los cambios de actitud y opinion, por ello, su estudio quiso saber qué tipo de cambio
medible en la actitud existe en las personas, para que consecuentemente, ya sea por
cumplimiento, una cuestion identificacion o internalizacion, esto se vea reflejado en

acciones (Kelman, 1958).

Por otra parte, en esta investigacion el fenédmeno de estudio es la intencion de
compra, por ello, en revisiones de la literatura se observé que la actitud se considera un
factor determinante de las comunicaciones interpersonales y que posterior a ellos

existen los patrones que guardan relacion con la influencia (Sokolova & Kefi, 2020).

Del mismo modo, se considera a la actitud como un factor previo o determinante
de la credibilidad dentro de la investigacion de Sokolova & Kefi (2020). Este proceso
de credibilidad est4 dentro de la dimensién de internalizacion social expuesta por la
teoria de Kelman, y en esa misma linea, se puede inferir a que la actitud también
prevalece como factor previo al cumplimiento e identificacion social. Adicionalmente,
la teoria de Kelman infiere a que las nuevas acciones o actos de las personas son

producto de cambios de actitud”

Con todo lo previsto anteriormente, se propone el siguiente modelo teérico

para esta investigacion:
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Figura 10.
Modelo Tedrico Propuesto

CUMPLIMINETO
H1+ SOCIAL H4+
H2+
ACTITUD HACIA LOS H5+ INTENCION DE
PATROCINADORES DE LOS IDENTIFICACION COMPRA
CERTAMENES DE BELLEZA SOCIAL
3 H6
INTERNALIZACION
SOCIAL

Elaboracién Propia

En la figura 10 se puede observar las tres dimensiones de la teoria de la
influencia social de Kelman como variables mediadoras. Mi variable independiente es
la actitud hacia los patrocinadores de los certamenes de belleza y mi variable

dependiente es la intencion de compra.

Estas tres variables mediadoras que involucran las tres dimensiones de la teoria
de Kelman (1961), son capaces de explicar como se puede inferir en la persona para
que produzca una intencion de compra deseada, puesto que, la intencién de compra se
comprende como un plan consciente que realiza una persona para llevar a cabo un
esfuerzo por comprar una marca (Spears & Singh, 2004). Ademas, estos tres constructos

son empiricamente distinguibles para explicar el modelo teorico.

De esta forma, podemos inferir que la influencia que involucra el cumplimiento,
identificacion e internalizacion social que tiene un certamen de belleza conjuntamente
con el patrocinio con las marcas de moda variara en funcién de cémo el consumidor
femenino responde a dicha actitud del patrocinio o auspicio, es decir, el consumidor
femenino frente a esta conceptualizacion puede o no generar intencion de compra
(McCormick, 2016).

Asi mismo, a partir del modelo teérico propuesto se puede medir en el
consumidor femenino la intencion de compra, y hallar la relacion que existe entre las
dimenciones influyentes que son factores que llevarian a realizar dicha intencion de
compra. Finalmente, con este modelo podemos inferir en el que si los certdmenes de

belleza que realizan auspicios o patrocinios con las marcas de moda son capaces de

46



producir influencia de intencibn de compra mediante las tres dimensiones:

Cumplimiento, identificacion e internalizacion social en el consumidor femenino.
3.7 Hipotesis

La actitud, es una tendencia de los individuos a evaluar las cosas de manera
favorable o desfavorable antes de realizar un comportamiento, y los individuos tienden
a realizar un determinado comportamiento cuando sus actitudes son favorales hacia el
comportamiento (Chetioui, Benlafgih & Lebdaoui, 2019). Por otro lado, segun la teoria
de influencia social de Kelman el proceso de influencia mediante el cumplimiento social
ocurrira cuando el individuo mediante la autoridad decide recibir la influencia y sentirse

aceptado de manera social (Kelman, 1958).

En el caso de una reina de belleza que exhibe una belleza atemporal e inmutable
y esta destinada a ser una representacion de mujer heroica de los tiempos modernos, es
capaz de ocupar un espacio clave dentro de la vida politica y social de su entorno (Gay-
Sylvestre, 2014), por lo cual, los concursos de belleza generan actitudes positivas en las
consumidoras y la capacidad para ser autoridad en la escena politica y moda de su
entorno. Asi, en el caso del concurso Miss Venezuela, cuyas representantes ganaron
varios titulos internacionales, influyeron mas alld de la belleza, muchas de ellas se
convirtieron en mujeres representantes de superacion personal ganando notoriedad y
autoridad (Auletta & Jaén, 2013). En conclusion, en base a la actitud positiva asociada

a la fama y poder que adquieren, se propone la siguiente hipotesis:

H1: La actitud de las consumidoras de moda hacia los patrocinadores de los
certdmenes de belleza esta positivamente asociada al proceso de influencia por

cumplimiento social.

Dentro de la Teoria de Kelman, la dimension de identificacion social se genera
cuando la persona acepta la influencia porque desea tener una relacion autodefinida o
satisfactoria con su entorno social y en lamedida en el que el poder del agente influyente
se base en el atractivo, el proceso de la influencia tendera a tomar la forma de
identificacion (Kelman, 1958).

Hoy en dia una miss vende un rostro armonioso, encanto, glamour e inteligencia,
porque la mujer de hoy es elegante, delgada y delicada. Por ello, todos los tratamientos
estéticos que requieran hacerse las diferentes candidatas al certdmen de belleza deben

47



de realizarse para mejorar su apariencia fisica (Gay-Sylvestre, 2014). Asi mismo, las
reinas de belleza venezolanas obtuvieron reconocimientos internacionales por el valor
de conceder belleza lo que influencid a que las mujeres tengan interés en el atractivo
fisico. En consecuencia, el 65% de las mujeres en Venezuela pensaban constantemente
es su apariencia o aspecto fisico frente a un 47% en hombres, lo que conllevo a que las
mujeres destinen el 12% de sus ingresos a la adquisicion bienes y servicios relacionados
con la apariencia personal (Auletta & Jaén, 2013). De ahi que, los concursos de belleza
estan asociados por definicion y de acuerdo con la evidencia anterior al atractivo fisico,
por tal motivo, se infiere a que es una forma de identificacién (Kelman, 1958). En
efecto, se propone la siguiente hipotesis:

H2: La actitud de las consumidoras de moda hacia los patrocinadores de los
certamenes de belleza esta positivamente asociada al proceso de influencia por

identificacidén social.

La dimension de la internalizacion social ocurre cuando la persona decide
aceptar la influencia porque todo lo influenciado es congruente con su sistema de
valores, es decir, las ideas o0 acciones que se le imparten a la persona son intrinsicamente
gratificantes porque se integra con sus valores existentes y en la media en que el poder
del agente influyente se base en la credibilidad, la influencia tendera a tomar la forma

de la internalizacion social (Kelman, 1958).

La credibilidad depende de la calidad de la comunicacion (Sokolova & Kefi,
2020) y las concursantes del certamen de belleza han realizado diferentes aportes
sociales como el caso de Operation Smile en Bangladesh, actividades sociales en temas
sobre pintura, musica, investigacion aeroespacial, actividades en defensa de la
educacion y problemas de salud mental, por nombrar algunas actividades que refuerzan
los valores humanos (Shaanta, 2016), lo cual, genera calidad en la comunicacién a la
audiencia femenina por su labor social como reinas de belleza y en consecuencia
credibilidad; y al producir credibilidad genera interiorizacion en la persona (Sokolova

& Kefi, 2020). En consecuencia, proponemos la siguiente hipétesis:

H3: La actitud de las consumidoras de moda hacia los patrocinadores de los
certdmenes de belleza esta positivamente asociada al proceso de influencia por

interiorizacion social.
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El proceso de la aceptaciéon de la influencia se da por el cumplimiento del
influenciador a través de la autoridad, por tal motivo el cumplimiento social se genera
cuando la persona acepta dicha influencia porque las personas lo ven al agente

influyente como simbolo de autoridad (Kelman, 1958).

Las figuras de Autoridad promueven el comportamiento de influencia (Tinc,
Goodspeed & Sorensen, 2021), por ello, una persona gque presenta rasgos de autoridad
como el caso de directivos al momento de fijar precios, son personas influyentes y
fundamentales para tomar decisiones en momentos de incertidumbre, debido a que, si
la persona es tomada en cuenta como autoridad, resultara positivo tomar en
consideracion las opiniones del agente influenciador, de acuerdo con sus preferencias,
experiencias y aptitudes (Kienzler, 2017). Por otro lado, la actual Miss Universo
R"Bonney que siendo disefiadora de modas e instructora de costura ecoldgica y que con
su experiencia es instructora principal de costura en una casa de disefio, le permitieron
tener autoridad para crear su propio programa social que ayuda a muchas mujeres a salir
adelante. La plataforma del Miss Universe la convirtié en la primera filipina-
estadounidense en ser porta voz con autoridad para inspirar a las mujeres y jovenes a
lograr sus objetivos. (Miss Universe, 2023). Por lo expuesto, los concursos de belleza
tienen la capacidad de influir por cumplimiento social en la intencién de compra o
adquisicion de productos de moda por ser simbolos de autoridad influyentes en el sector

moda. Por lo tanto, proponemos la siguiente hipotesis:

H4: El proceso de influencia por cumplimiento social esta asociado

positivamente a la intencion de compra del consumidor femenino en el sector moda.

El recibimiento de la influencia de la identificacién se manifiesta por la
atractividad, por ello, la identificacion social de genera cuando la persona mantiene una
relacion autodefinida con el influenciador (Kelman, 1958). Dada esta caracteristica, es
mas probable que la publicidad efectiva se base en el componente de admiracién que
genera la atractividad, porque el poder influyente de las celebridades esta estrechamente
relacionado con su condicidon de modelos a seguir (Raven, Schwarzwald & Koslowsky,
1998).

En ese sentido, se tiene como ejemplo el caso de los comunicadores que

fisicamente son atractivos e influyen positivamente en el cambio de opinién y en la
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evaluacion del producto (Joseph, 1982), ademas, investigaciones anteriores mencionan
que una celebridad puede influir por su atractividad, experiencia y confianza impartida
(Spry, Pappu & Cornwell, 2011).

Para Till y Busler (1998) el atractivo fisico tiene efecto en las actitudes de los
consumidores. Ademas, un personaje reconocido con gran relevancia atractiva resulta
ventajoso porque genera una buena actitud hacia la marca e intenciones de compra
(Kahle & Homer, 1985). Ademas, el atractivo de un personaje famoso y que es
percibido por los consumidores, es potencialmente importante, puesto que, el atractivo
influye directamente en la eficacia de la comunicacion (McGuire, 1969), asi mismo, se
argumenta que un modelo atractivo aumenta la voluntad de comprar, y si transmite
confianza, el mensaje de la campafia no solo debe generar confianza en los
consumidores, sino también influencia con la atractividad para aumentar la intencién
de compra en el consumidor (Kahle & Homer, 1985). Por lo tanto, proponemos la

siguiente hipotesis:

H5: El proceso de influencia por identificacion social esta asociado

positivamente a la intencion de compra del consumidor femenino en el sector moda.

La aceptacion de la influencia por internalizacién se manifiesta por la
credibilidad impartida por el influenciador, por consiguiente, la internalizacion social
de obtiene o genera cuando la persona adquiere la influencia porque el mensaje, video,
foto o comunicado del influencer o celebridad en sus ideas y acciones es intrinsicamente
satisfactorio para la persona. Por tal motivo, la persona, decide tener el comportamiento
inducido porque va acorde con sus creencia y valores personales (Kelman, 1958).

Teniendo en cuenta que las organizaciones de belleza son empresas o
corporaciones que manejan franquicias a nivel nacional e internacional, en
investigaciones previas se descubrio que la credibilidad dentro de las empresas tiene un
resultado positivo en las intenciones de compra hacia los consumidores (Lafferty &
Goldsmith, 1999). Esta evidencia es también consistente con las investigaciones de
Winters (1988), en las que indicaba que, si la credibilidad percibida de una marca o

empresa aumentaba, también lo hacian las ventas.

La credibilidad en una marca es de suma importancia al momento de influir en

la intencion de compra de los consumidores en el sector moda (Martin -Consuegra et
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al., 2018). Por lo tanto, es vital comprender el impacto de la credibilidad como
generador de intencion de compra, puesto que, ayuda a la industria de la moda a
mantenerse competitiva, relevante y atractiva (Amed et al., 2019). Ademas,
confirmaron que si un influenciador avala un producto y es percibido como creible por
parte de la sociedad, es mas probable que los consumidores tengan un pensamiento
favorable hacia la marca y aumenten su intencion de compra (Belch et al., 2004). Por

consiguiente, proponemos la siguiente hipdétesis:

H6: El proceso de influencia por internalizacion social esta asociado

positivamente a la intencion de compra del consumidor femenino en el sector moda.
3.8 Resumen del Capitulo

Un certamen de belleza es un evento en el que se evaltan cualidades como el
carisma, belleza, elegancia, seguridad, inteligencia, proyecto social y ronda de
preguntas que tiene que ser respondida con criterio personal (Moctezuma, 2021). Dos
de los més importantes certdmenes de belleza son el Miss Universo (MUQ) que es una
organizacion que crea y brinda un espacio seguro para que las mujeres compartan sus
historias y generen impacto (Miss Universe , 2022). Y el segundo con mayores
relevancias es el Miss World que es un certamen de belleza con propoésito social y
diplomaético (Miss World, 2022)

Teniendo en cuenta lo anterior, para conocer como contribuyen los influencers
de moda en la intencién de compra, algunos estudios previamente mencionados
tomaron en cuenta la teoria del comportamiento planificado (Chetioui, Benlafgih &
Lebdaoui, 2020), la teoria de los usos y gratificaciones experimentales (Herrando &
Martin De Hoyos, 2022), la teoria del apego (Ismail & Ali, 2013), la teoria de la
comunicacion (Leung, Gu, Li, Zhang & Palmatier, 2022), la teoria de la atribucion y
eficacia del respaldo (Majeed, Tijani & Yaquob, 2020), la perspectiva teorica de “Marca
Compartida” (Seno & Lukas, 2007), la teoria cognitiva social (Bu, Parkinson &
Thaichon, 2022), la teoria de la interaccion para-social (Sokolova & Kefi, 2020) y la
teoria de la influencia social de Kelman (1958).

Dentro de la revision de literatura tenemos un estudio conceptual de Chetioui,
Benlafgih y Lebdaoui (2019) que concluye que una buena actitud de las personas hacia

sus influencers esta sesgada por el nivel de credibilidad percibida. Bu, Parkinson y
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Thaichon (2022) concluye que a un mayor grado de homofilia se genera un mayor
comportamiento de co-creacion por parte de la audiencia que se correlaciona
positivamente con el valor de marca esperado y la intencién de compra (Bu, Parkinson
& Thaichon, 2022). Spry, Pappu y Cornwell (2009) concluyen que los personajes
famosos locales son suficientes para cambiar la percepcion de las marcas globales e
internacionales. Sokolova & Kefi (2020), concluyen que la apariencia o atractivo fisico
estd relacionado positivamente con la credibilidad del bloguer o influencer. En la
investigacion de Evans, Baladan, Naderer & Mucundorfeanu (2022), se concluy6 que
es mucho mejor tener una publicacion con exposicion maltiple y con patrocinio para
tener resultados positivos en las plataformas digitales (Evans et al., 2022). La
investigacion realizada por Cho, Lee, Chiu (2021) en productos deportivos concluyé

que hay una mejor intencion de compra cuando existe un trabajo con patrocinio.

Con todo lo anterior mencionado, la teoria de influencia social resulta ser la mas
idonea a utilizarla en esta investigacion, puesto que, da a conocer 3 formas o
dimensiones con los cuales se genera influencia: Cumplimiento social (La persona
misma acepta la influencia de otra persona porque esta es simbolo de autoridad),
identificacion social (La persona adopta un comportamiento o una opinién derivada por
autodefinicion mediante la atractividad del influyente) e internalizacion social (Se
produce cuando el comportamiento del agente influyente esta en la misma linea con las
creencias fundamentales del individuo y acepta la influencia por credibilidad del

influyente)

Se debe tomar en cuenta, que Herbert C. Kelman es profesor de Piscologia
Social en la Universidad de Harvard de Estados Unidos y que desarroll6 esta teoria
porque quiso saber los procesos en la actitud por lo cual una persona obtiene un

comportamiento inducido (Jahoda, 1956).

Finalmente, con la revision de literatura prevista se formulé un modelo teérico

propuesto y seis hipdtesis que ayudaran al desarrollo de esta investigacion.
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CAPITULO IV. DISENO DE LA INVESTIGACION Y METODOLOGIA

4.1 Disefio de la Investigacion

Este trabajo de investigacion desea obtener resultados con validez internay robusta para
responder a la pregunta de investigacion, por tal motivo, se decidid realizar dos estudios
de investigacion para confirmar los resultados. El primer estudio es de caracter
exploratorio porque buscar ver las relaciones entre las variables de estudio, es
cuantitativo, no experimental y de corte transversal, y el segundo estudio si es
explicativo porque examina una causa y efecto entre las variables del estudio, es

cuantitativo y de disefio experimental (Sarantakos, 2017).

El andlisis de estos estudios sera de caracter descriptivo para poder caracterizar
el grupo de datos analizados, e inferencial para poder determinar las 6 hipotesis

aplicables a la poblacion.

Es pertinente mencionar que se decidio realizar dos estudios para poder
corroborar los resultados y darle mayor validez interna a este trabajo de investigacion.

4.2 Sustentacién del disefo

Esta investigacion esta dirigida a todas las mujeres con el rango de edad entre
los 18 a 60 afios y que sean residentes en Lima Metropolitana, se delimitd este lugar por
motivos de conveniencia y porque actualmente estamos en un periodo de tiempo donde
se han llevado a cabo recientemente los dos concursos de belleza mas importantes de
contexto nacional y que fueron llevadas a cabo dentro de la organizacion del Miss Per(
y el Miss Grand Per( en el mes de Mayo y Junio (EI Comercio, 2023). Ademas, se
realizé la participacion de diferentes candidatas nacionales en los certdmenes de belleza
internaciones que obtuvieron buenos resultados en sus clasificaciones y hasta se
obtuvieron dos coronas internacionales que llenaron con orgullo y alegria al pais (Miss
Pert, 2023). Por lo tanto, es conveniente aprovechar el tiempo de estudio para el

correcto analisis y recoleccion de datos.

4.3 Poblacion de Estudio y Muestra

4.3.1 Poblacién
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La poblacion que se desea estudiar en la presente investigacion son mujeres
mayores de edad que cumplan en tener de 18 afios a 60 afios y que sean residentes en
Lima Metropolitana. Es de conocimiento que en Lima Metropolitana el 52,2% de la
poblaciéon son mujeres (INEI, 2023) y que dentro del rango de edad de 18 a 55 afios
existe una cifra de 3.194 millones de mujeres que viven en Lima Metropolitana. En la
Tabla 5 se encuentra la distribucion de la poblacién femenina por grupos de edad de

acuerdo con la obtencion de datos por el INEI.

Tabla 5.
Lima Metropolitana 2022: Poblacién de Mujeres y segmento de edad
Mujeres Total de la Poblacion
Grupos de Edad Miles % Miles %
00-05 afios 460.0 8.2 941.8 8.6
06-12 afios 512.0 9.1 1,036.9 9.4
13-17 afios 379.7 6.8 756.9 6.9
18-24 afios 639.0 11.4 1,243.7 11.3
25-39 afios 1,390.7 24.8 2,755.6 25.0
40-55 afios 1,165.0 20.8 2,2915 20.8
56-+ afios 1,059.3 18.9 1,982.1 18.0
Total 5,606.7 100.0 11,008.5 100.0

Nota: Por Instituto Nacional de estadistica e informatica segun las estimaciones y proyecciones
en base al censo 2017.
Elaboracion Propia

4.3.2 Tipo de Muestreo

Para el célculo del tamafio de la muestra se utilizo el modelo de regresion lineal
multiple donde se calcula el tamafio de la muestra dado el alfa, power y el tamafio del
efecto. En la Tabla 6 se utilizé un nivel de confianza del 95% y un tamafio del efecto
minimo o llamado Effect size (Gighac & Szodorai, 2016): Que es el valor de medicién
del nivel de relacion entre dos variables de una misma muestra (Cohen, 1992),
equivalente a 0.1111111 utilizando el calculo del software G-Power 3.1.9.7 como se
puede ver en la Figura 11 (Faul et al., 2009). Segun la estimacion para este efecto el
numero de predictores calculados son seis y como resultante del calculo, el tamafio de
la muestra es de 232 como se muestra en la Figura 12, en el que se usaron los siguientes

inputs o datos de entrada:

Tabla 6.
Ingresos de pardmetros de célculo del tamafio de muestra
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Input Parameters

Test Family t Test
Linear multiple regression: Fixed model, single

Statistical Test p y
regression coefficient

A priori: Compute required sample size — given o,

Type of power anilisis .
ype olp power, and affect size

Tails Two
Effect Size f2 0.1111111
o Error Prob 0.05
Power (1 — p err prob) 0.999
Number of predictors 6

Nota: Calculo realizado por el Software G-Power 3.1.9.7

Figura 11.
Calculo de Effect Size f2

[ From variances

© Direct

Partial R2 0.1

Effectsize 2 0.1111111

Calculate and transfer to main window

Close

Nota: Célculo realizado por el Software G-Power 3.1.9.7

Figura 12.
Grafico de resultados del Software G-Power 3.1.9.7

Central and noncentral distributions  Protocol of power analyses

critical t =1.97056

0.3 4
0.2 4
0.1
o
Test family Statistical test
T tests ~ Linear multiple regression: Fixed model, single regression coefficient -

Type of power analysis

A priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size o
Input Parameters Output Parameters

Tail(s) Two ~ Noncentrality parameter & 50771818

Determine =2 Effect size f2 01111111 Critical t 1.9705634

o err prob 0.03 Df 225

Power (1-B err prob) 0.999 Total sample size 232

Number of predictors B Actual power 0.9990174

Nota: Célculo realizado por el Software G-Power 3.1.9.7
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4.4 Proceso de Desarrollo del Cuestionario

Para el desarrollo del cuestionario de esta investigacion se utilizé la técnica del
Back-Translation de Brislin (1970), en el cual se toman en cuenta los aspectos como (1)
las razones que podrian afectar la calidad de la traduccion realizada, y (2) como evaluar
las equivalencias entre versiones originales y versiones destino. Esta técnica es usada
para realizar una correcta traduccion entre el idioma origen y el idioma destino.
Particularmente, para esta investigacion las encuestas comprendidas y traducidas son
del idioma original inglés y que fueron raducidas al idioma destino espafiol bajo la
metodologia que detalla Brislin (1970) en el que indica que dicha técnica sirve para la

investigacion intercultural.

Segun Werner & Campbell (1970), sugieren cinco enunciados para una correcta
revision de los items: Enunciados simples, repeticion de sustantivos en lugar del uso de
pronombres, evitar metaforas y coloquismos, evitar los tiempos pasivos en idioma

inglés y evitar frases hipotéticas en modo subjetivo.

Posteriormente, para la revision de la calidad de la traduccién se realizd una
revision del significado de la version original del idioma y se compar6 con otras
versiones obtenidas del resultado de la técnica de Back-Translation. (Werner &
Campbell, 1970). Con el objetivo de confirmar que el cuestionario sea comprensible y
facil de resolver, asimismo, se realizd una prueba piloto para darle validez al

instrumento.
4.5 Mediciones

Las mediciones usadas en esta investigacion han sido adaptaciones de
investigaciones previas del tema, en donde las personas encuestadas respondieron a las
41 preguntas de la encuesta que fueron evaluadas mediante la escala de Likert
comprendidas entre 1 (Estoy totalmente en desacuerdo, 2 (En desacuerdo), 3 ( Algo en
desacuerdo), 4 (Neutral), 5 (Un poco de acuerdo), 6 (De acuerdo) y 7 ( Estoy totalmente
de acuerdo) y que también fueron las mediciones en forma similar usadas por Spry et
al.,(2009) en su investigacion realizada hacia celebridades. Al utilizar la escala de Likert
se tomd en cuenta de que este es un instrumento disefiado para medir las actitudes de

una manera cientifica, aprobada y respaldada. (Joshi, Kale, Chandel & Pal, 2015). Esta
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medicion también permite aumentar la fiabilidad de las respuestas, puesto que, permite

a la encuestada dar mayores opciones de respuesta.

Las mediciones antes mencionadas fueron utilizadas para 32 preguntas del
cuestionario y 2 preguntas fueron con las siguientes mediciones en escala de Likert
donde (1) Extremadamente bajo, (2) Muy bajo, (3) Bajo, (4) Neutral, (5) Alto, (6) Muy
Altoy (7) Extremadamente Alto. Las demas 7 preguntas fueron de caracter demogréafico
(ver Anexo 18).

Con la lista de todos los items de la Tabla 7 relacionados con la investigacion,
se presenta la lista de los constructos utilizados, los codigos, los items en su idioma

original, los items adaptados y los items en el idioma destino o traducidos al espafiol:

Tabla7.
Lista de los Items pertenecientes a cada constructo

Caddigo de

Variable Modificado

Original Traducido

Constructo: Actitud hacia los patrocinadores de los certdmenes de belleza (Attitude toward sponsors)

Me gustan los

[ike the [...] sponsors patrocinadores de los

I like the beauty

ACTPATR1 (Cho et al., 2021) pageant sponsors concursos de belleza.

ACTPATR2 The [...] sponsors are Beauty pageant sponsor Las marcas que

patrocinan los
very good brands. (Cho are very good brands.
concursos de belleza
etal., 2021)

son muy buenas.

Tengo una disposicion
ACTPATR3 I have a favourable I have a favorable favorable hacia las

disposition toward the
brands sponsoring the
[...](Choetal., 2021

disposition toward the
brands sponsoring the
beauty pageants.

marcas que patrocinan
los concursos de
belleza.

Constructo: Cumplimiento Social (Compliance)

I only follow

sustainable companies
on [...] because it fills
my news feed with
sustainable news,
making me appear a

CUMPLIL

more sustainable person

(Minton et al., 2012)

| follow beauty pageant

because they make me

look like a more up-to-
date fashion person.

Sigo los concursos de
belleza porque me
hacen parecer una

persona mas
actualizada en la moda.
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CUMPLI2

CUMPLI3

CUMPLI4

CUMPLI5

I only follow
sustainable companies
on [...] because it fills

my news feed with
sustainable news,
making me appear a
more sustainable person
(Minton et al., 2012)

| follow beauty
pageants because they
give me new fashion
news.

Sigo los concursos de
belleza porque me dan
noticias de moda.

I'd be more likely to
visit [...] if Friends and
relatives were to see me

interacting with
sustainable companies

(Minton et al., 2012)

I would be more likely
to visit beauty pageant
pages if my friends saw
me interacting with
fashion brands.

Seria mas probable que
visitara paginas de
concursos de belleza si
mis amigos me vieran
interactuando con
marcas de moda.

I'd be more likely to
visit [...] if Friends and
relatives were to see me

interacting with
sustainable companies

(Minton et al., 2012)

I would be more likely
to visit beauty pageant
pages if My relatives
saw me interacting with
fashion brands.

Seria mas probable que
visitara paginas de
concursos de belleza si
mis familiares me
vieran interactuando
con marcas de moda.

I'd be more likely to
visit [...] if Friends and
relatives were to see me

interacting with
sustainable companies

(Minton et al., 2012)

I would be more likely
to visit beauty pageant
pages if My social
network people saw me
interacting with fashion
brands.

Seria mas probable que
visitara paginas de
concursos de belleza si
la gente en mis redes
sociales me viera
interactuando con
marcas de moda.

Constructo: Identificacion Social (Identification)

IDENTI1

IDENTI2

IDENTI3

How attached are you
to the group you
mentioned above?
(Choo & Petrick, 2016)

How attached are you
to the beauty pageants?

¢Qué grado de apego
siente por los concursos
de belleza?

How strong would you
say your feelings of
belongingness are
toward the group you
mentioned above?
(Choo & Petrick, 2016)

How strong would you
say your feeling of
belongingness is
towards the beauty
pageants?

¢Hasta qué grado diria
que es fuerte tu
sentimiento de
pertenencia hacia los
concursos de belleza?

I think that
attractiveness is an
important characteristic
for a celebrity endorser
(Chin et al.,2020).

I think that participants
attractiveness is an
important characteristic
for a beauty pageant
endorser.

Yo pienso que el
atractivo de las
participantes es una
caracteristica
importante para
patrocinar un concurso
de belleza.
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I remember a brand that
is being endorsed by
attractive celebrity
more (Chin et al.,2020).

IDENTI4

I remember a brand that
is being endorsed by
attractive participant in
the beauty pageant
more.

Yo recuerdo mas una
marca promocionada
por una participante
atractiva en un
concurso de belleza.

| prefer to watch
advertisements with
physically attractive
(beautiful, elegant, and
classy) (Chin et
al.,2020).

IDENTIS

| prefer to watch
advertisements with
elegant participants in
the beauty pageants.

Yo prefiero ver
anuncios con
participantes elegantes
en los concursos de
belleza.

| prefer to watch
advertisements with
physically attractive
(beautiful, elegant, and
classy) (Chin et
al.,2020).

IDENTI6

| prefer to watch
advertisements with
classy participants in
the beauty pageants.

Yo prefiero ver
anuncios con
participantes con clase
en los concursos de
belleza.

Constructo: Internalizacién Social (Internalization)

[...]1s a good place to
follow my favorite
sustainable companies
(Minton et al., 2012)

INTERNAL

Beauty pageants are a
good place to follow
my favorite fashion

trends.

Los concursos de
belleza son un buen
lugar para seguir mis
tendencias favoritas de
moda.

This brand reminds me
of someone who’s
competent and knows
what he/she is doing
(Spry et al.,2009).

INTERNA2

A beauty pageant
reminds me of someone
who knows about
fashion.

Un concurso de belleza
me recuerda a alguien
que sabe de moda.

This brand’s product
claims are believable
(Spry et al.,2009).

INTERNA3

Beauty pageant product
claims are believable.

Las afirmaciones de los
productos de los
concursos de belleza
son creibles.

This brand has a name
you can trust (Spry et
al.,2009).

INTERNA4

Beauty pageants have a
name you can trust.

Los concursos de
belleza tienen un
nombre de confianza.

This instagram post is
convincing (Herrando
& De Hoyos, 2022)

INTERNAS

Beauty pageants are
convincing for fashion.

Los concursos de
belleza son
convincentes para la
moda.

This isntagram post is
believable (Herrando &
De Hoyos, 2022)

INTERNAG

Beauty pageants are
believable for fashion.

Los concursos de
belleza son creibles
para la moda.
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INTERNA7

INTERNAS

INTERNA9

I think advertisements
with a celebrity
endorser who has
expertise (skilled,
qualified,
knowledgeable, and
experienced) is more
respectable (Chin et
al.,2020).

| think advertisements

in a beauty pageant that

has fashion expertise is
more respectable.

Creo que los anuncios
de un concurso de
belleza que tiene
conocimientos de moda
son mas respetables.

| pay more attention to
the advertisements
using an expert
celebrity (Chin et
al.,2020).

| pay more attention to
the advertisements

using a fashion expert
in a beauty pageant.

Presto mas atencion a
los anuncios que
utilizan un experto en
moda en un concurso
de belleza.

I think a brand that is
being endorsed by an
expert celebrity is more
trustable (Chin et
al.,2020).

I think a brand that is
being endorsed by a
beauty pageant as a
fashion expert is more
trustable.

Creo que una marca
avalada por un
concurso de belleza
como experta en moda
es mas digna de
confianza.

Constructo: Intencion de Compra (Purchase Intention)

ICOMPRA1

ICOMPRA2

ICOMPRA3

ICOMPRA4

| would follow brand
recommendations from
this influencer (Bu et
al., 2022).

I would follow fashion
brands
recommendations from
a beauty pageant.

Yo seguiria las
recomendaciones sobre
las marcas de moda de
un concurso de belleza.

I would purchase the
brand based on the
advice | am given by
this influencer (Bu et
al., 2022).

I would purchase the
fashion brand based on
the advice | am given
by a beauty pageant.

Compraria la marca de
moda basandome en los
consejos que me diera
un concurso de belleza.

In the future, I will
purchase the products
of brands recommended
by this influencer that |
follow (Bu et al., 2022).

In the future, I will
purchase the fashion
products of brands
recommended by a
beauty pageant that I
follow.

En el futuro, compraré
los productos de moda
de las marcas
recomendadas por un
concurso de belleza que
sigo.

I would encourage
people close to me to
buy the products
promoted by the
Blogger
(Sokolova, & Kefi,
2020).

I would encourage
people close to me to
buy the fashion
products promoted by a
beauty pageant.

Animaria a mis
allegados a comprar los
productos de moda
promovidos por un
concurso de belleza.
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I most frequently have
intentions to purchase
products advertised by

En la mayoria de los
casos, tengo intencién
de comprar productos

I most frequently have
intentions to purchase

ICOMPRAS o products advertised by a anunciados por un
the fashion influencers | beauty pageant | follow. concurso de belleza que
follow (Chetioui et al., Y pag ' sio q
2020). go.
I generally recommend Generalmente
; I generally recommend .
products and/or services fashion products recomiendo los
ICOMPRAG advertised by the P productos de moda

fashion influencers |
follow (Chetioui et al.,

advertised by a beauty

pageant | follow anunciados por un

concurso de belleza que

2020). sigo.

Elaboracién Propia

El objetivo de haber seleccionado, evaluado y adaptado todas las preguntas o
items relacionados a nuestras variables de investigacion fueron hechas para poder medir

los constructos que se estan tomando en consideracion para esta investigacion.

4.6 Metodologia

4.6.1 Analisis Factorial Exploratorio

Se utilizara el analisis factorial exploratorio — EFA, que utiliza la reduccion de
los datos para la determinacion de la varianza observada en un nimero mayor de
variables. También permite explorar de mejor manera los constructos de cada variable
observada y a la validez del cuestionario. Asimismo, el analisis factorial exploratorio
identifica las dimensiones que presenten comunalidades para agruparlas en variables
latentes para su correcta validez y ver la carga factorial de cada item con la poblacion
estudiada (1BM, 2023).

La prueba de KMO, permite analizar la adecuacion de la muestra o ver si el
andlisis factorial es adecuado al nimero o cantidad de sujetos que tenemos en la
investigacion. Esta prueba arroja valores entre 0 a 1, mientras mas cercano sea a 1 la
adecuacion de la muestra es mejor; sin embargo; los valores entre 0-0.5 son inaceptables
y no deberian utilizarse los datos de la muestra, los valores entre 0.51-0.7 es mediocre,
los valores entre 0.71 — 0.8 es aceptable, los valores entre 0.81-0.9 es buena y los valores
mayores a 0.91 excelente (IBM, 2023).

El analisis en el sistema de la prueba de esfericidad de Bartlett da a conocer si

las variables estan asociadas a un solo constructo, en efecto contrasta la hipdtesis nula
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y se espera que p sea menor a 0.05 para rechazar la hipétesis nula y aceptar la del
investigador, puesto que, el valor de significancia p < 0.05 indica que el andlisis
factorial es significativo con los datos y se acepta realizar el anlisis factorial del modelo
(IBM, 2023).

La rotacion permite maximizar la carga de los factores y en esta investigacion
utilizaremos Varimax que minimiza el namero de variables con cargas altas en cada
factor (IBM, 2022).

Las matrices de componentes extraidos fueron analizadas mediate el método:
Anadlisis de componentes principales que extrae factores para formar combinaciones
lineales no correlacionales. Los valores ideales deben ser mayores a 0.7 para su validez
(IBM, 2022).

Posteriormente, se usara el modelo de fiabilidad de Alfa de Cronbach que
determina el grado en el que las variables se relacionan entre si (IBM, 2021), y para los
criterios de validacion, utilizaremos los coeficientes de Alfa de Cronbach segln
Hernandez (2014), de -1 a 0 es no confiable, de 0.01 a 0.49 es con baja fiabilidad, de
0.50 a 0.75 es de moderada fiabilidad, de 0.76 a 0.89 es de fuerte fiabilidad y de 0.9 a 1
es de alta fiabilidad. Cabe mencionar que el valor minimo aceptable es 0.7 porque este

analisis permite ver si las respuestas son fiables.

4.6.2 Regresion Multiple

La regresion lineal maltiple indica si las variables independientes influyen en

las variables dependientes mediante su modelo estadistico (IBM, 2023).

El anélisis de varianza (ANOVA), compara las varianzas entre los promedios o
medias de diferentes grupos de estudio y si una variable independiente esta influyendo

en la variable dependiente de manera indirecta (Tibco,2023).

El R? permite medir con precision la validez del modelo, asimismo, muestra que
tan fuerte es la influencia de la variable dependiente con las deméas variables
independientes. (IBM, 2023).

El valor P es un valor de significacion que muestra la probabilidad de que una

prueba sea estadisticamente significativa. Si el valor de significancia tiene valores
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menores a 0.05, se considera que el estudio es estadisticamente significativo (IBM,
2023).

4.5.3 Analisis de comparacion de medias y ANOVA de un factor

Este analisis se utiliza cuando hay mas de dos grupos independientes a comparar.
La prueba ANOVA contrasta la hipotesis de que varias medias o los promedios son
iguales (IBM, 2022).

El estadistico de Levene da a conocer que si los parametros de significancia son
mayores a 0.05, entonces se acepta la hipdtesis nula, puesto que, indica que las variables
son iguales y cumpliria con el supuesto de la homogeneidad de las varianzas; sin
embargo; caso que no se cumple con uno de los supuestos estadistico para la validez de
la prueba ANOVA de homogeneidad de la varianza y se procede consiguientemente a
realizar el ANOVA de Welch (IBM, 2022).

El estadistico de ANOVA de Welch ayuda a probar la igualdad de las medias
entre las variables. Esta prueba se ejecuta cuando todos los casos en los que se tenga
distribuidos normalmente contrarresten el supuesto de homogeneidad de la varianza, es

decir, solo si los datos tienen varianzas desiguales (IBM, 2022).
4.7 Procedimiento de la prueba piloto

Esta etapa de la prueba piloto procederemos a administrar el instrumento del
cuestionario hacia una pequefia muestra (Hernandez et. al, 2014). Con esta prueba piloto
se podré calcular la fiabilidad y la validez del instrumento, por tal motivo, para la
realizacion de esta prueba piloto se tom6 en cuenta a 38 personas encuestas que fueron

mujeres de 18 a 60 afios residentes en Lima Metropolitana.

Ademas, la prueba piloto sirvio para identificar si las preguntas fueron largas,
cortas, complejas, ambiguas o confusas y de esta forma determinar la fiabilidad o
validez interna del instrumento, asimismo, esta prueba piloto sirvié para verificar si las
personas encuestadas comprendian el instrumento y si los items eran suficientes y claros

para las personas.

Para la elaboracion del instrumento se procedio a realizar una encuesta online
con un total de 41 interrogantes mediante la herramienta de Survey Monkey, el cual

brinda un link o enlace para que las participantes puedan llenar la encuesta. El link o
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enlace con direccion a la encuesta online fue enviado mediante WhatsApp a algunos
nameros celulares. Asi mismo para el llenado de la encuesta de manera presencial se
generd un QR mediante la plataforma QRFY que permitié generar un QR, el cual,
mediante el escaneo de los celulares de las personas a encuestar, el QR direccionaba al
link de la encuesta online y permite la intervencion de la encuestada de manera méas
rapida y eficiente (QRFY, 2023). Asimismo, para conseguir una mejor intervencion de
las personas encuestadas se les brind6 un aparato celular tecnoldgico para el llenado del
cuestionario para facilitar el llenado de la encuesta en el caso de que la persona no
contara con internet en su aparato tecnoldgico y evitar el temor o rechazo de las personas
al llenar la encuesta por malinterpretaciones de robo de informacion de datos al

presentar un QR que direccionaba al link de la encuesta.

La recopilacion de datos fue realizada de manera presencial en 2 puntos
diferentes de la ciudad de Lima, uno de ellos fue el centro comercial Jockey plaza
ubicado en la Avenida Javier Prado Este N°4200 en el distrito de Surco y que alberga
alrededor de mas de 500 locales comerciales (Jockey Plaza, 2023), y el segundo punto
para la realizacion de encuestas fue el centro comercial Plaza San Miguel ubicado en
Avenida La Marina N°2000 en el distrito de San Miguel con un alrededor de 170 tiendas
comerciales en su interior (Plaza San Miguel, 2023). La prueba piloto fue llevada a cabo
en las fechas del 21 de junio al 28 de junio del 2023. Para la recoleccion de los datos se

tomaron tres vias. Siendo estas las siguientes:

La primera fue mediante el QR que direccionaba al link de la encuesta y permitid
la obtencion de 18 encuestas completadas. Mediante esta forma de recoleccion de datos

las personas que llenaron la encuesta fueron 2 de cada 10 personas intervenidas al azar.

La segunda fue mediante la entrega de un aparato tecnoldgico que contenia en
su interior el link de la encuesta para ser llenado de manera mas rapida y que permitiod
la obtencion de 11 encuestas. Mediante esta forma de recoleccion de datos las personas

que llenaron la encuesta fueron 4 de cada 10 personas intervenidas de manera aleatoria.

Por ultimo, la tercera via fue mediante WhatsApp en el que se enviaron a
alrededor de 200 contactos el link de la encuesta y se logré obtener 9 encuetas

completadas.
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En este caso se hicieron un total de 320 invitaciones y se obtuvieron 38 encuestas
completas. La tasa de respuesta fue de 38/320 = 0.1188 x 100% =11.88%

4.7.1 Prueba Piloto

Con las 38 encuestas obtenidas en la prueba piloto se procedié a su analisis para
poder evaluar e identificar que preguntas tienen mayor o menor grado de fiabilidad; lo

cual es importante para saber si las mediciones son validas.

A continuacion, se detalla el andlisis realizado:

4.7.2 Constructo actitud hacia los patrocinadores de los certamenes de belleza

Se procedio a realizar el analisis de fiabilidad de esta variable y en la Tabla 8 se
puede observar que el Alfa de Cronbach resulta con un valor de 0.937, que es mayor al
valor minimo requerido que es 0.70; es decir; se tiene un nivel de alta fiabilidad y se

procede con su aplicacién (ver resultados del software en Anexo 19).

Tabla 8.
Estadisticas de fiabilidad del constructo actitud hacia los patrocinadores
de los certamenes de belleza

Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.937 3

Elaboracién Propia

Posteriormente, en el analisis factorial que se aprecia en la Tabla 9, la prueba de
KMO tiene una puntuacion de 0.747, lo que indica que el ajuste del modelo es aceptable
y en la prueba de esfericidad de Bartlett, se muestra que el modelo tiene significancia
estadistica porque tiene un valor menor al 0.05 y se rechaza la hipdtesis nula de similitud
de la matriz. Ambos resultados permiten continuar con el analisis factorial (ver

resultados del software en Anexo 19).
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Tabla 9.
Prueba de KMO y Bartlett del Constructo Actitud hacia los patrocinadores
de los certamenes de belleza

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser Meyer Olkin de

adecuacion de muestreo

747

Prueba de esferecidad de Bartlett
Sig. .000

Elaboracién Propia

Seguidamente, se evalud la varianza total explicada con un porcentaje del
88.87% de la variabilidad del modelo. Asimismo, en la Tabla 10 se observa los
resultados de la carga factorial que tienen valores resultantes mayores a 0.7, por lo que

se decide considerar a todos los items (ver resultados del software en Anexo 19).

Tabla 10.
Matriz de componentes del constructo actitud hacia los patrocinadores de los certamenes de belleza

Matriz de Componentes Componente

Me gustan los patrocinadores de los

ACTPATR1 .933
concursos de belleza.
Las marcas que patrocinan los concursos de

ACTPATR2 .934
belleza son muy buenas.
Tengo una disposicion favorable hacia las

ACTPATR3 marcas que patrocinan los concursos de 961

belleza.

Elaboracién Propia

4.7.3 Constructo Cumplimiento Social

Se procedio a realizar el analisis de fiabilidad de esta variable y en la Tabla 11
se puede observar que el Alfa de Cronbach resulta con un valor de 0.966, que es mayor
al valor minimo requerido que es 0.70; es decir; tiene un nivel de alta fiabilidad y

procede su aplicacion (ver resultados del software en Anexo 19).
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Tabla 11.
Estadisticas de fiabilidad del constructo cumplimiento social

Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.966 5

Elaboracién Propia

Posteriormente, en el andlisis factorial que se aprecia en la Tabla 12, la prueba
de KMO tiene una puntuacién de 0.894, lo que indica que el ajuste del modelo es bueno
y en la prueba de esfericidad de Bartlett, se muestra que el modelo tiene significancia
estadistica porque tiene un valor menor al 0.05 y se rechaza la hipétesis nula de similitud
de la matriz. Ambos resultados permiten continuar con el analisis factorial (ver

resultados del software en Anexo 19).

Tabla 12.
Prueba de KMO y Bartlett del constructo cumplimiento social

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser Meyer Olkin de

adecuacion de muestreo 894
Prueba de esferecidad de Bartlett
Sig.
.000

Seguidamente, se evalud la varianza total explicada con un porcentaje del
88.19% de la variabilidad del modelo. Asimismo, en la Tabla 13 se observa los
resultados de la carga factorial que tienen valores resultantes mayores a 0.7, por lo que

se decide considerar a todos los items (ver resultados del software en Anexo 19).

Tabla 13.
Matriz de componentes del constructo cumplimiento social

Matriz de Componentes Componente

Sigo los concursos de belleza porque me hacen

CUMPLIL parecer una persona mas actualizada en la 919
moda.
Sigo los concursos de belleza porque me dan

CUMPLI2 o 925
noticias de moda.
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Seria mas probable que visitara paginas de

CUMPLI3 concursos de belleza si mis amigos me vieran .932
interactuando con marcas de moda.
Seria mas probable que visitara paginas de

CUMPLI4 concursos de belleza si mis familiares me vieran .965
interactuando con marcas de moda.
Seria mas probable que visitara paginas de

CUMPLIS concursos de belleza si la gente en mis redes 953
sociales me viera interactuando con marcas de

moda.

Elaboracién Propia

4.7.4 Constructo Identificacién Social

Se procedid a realizar el anélisis de fiabilidad de esta variable y en la Tabla 14
se puede observar que el Alfa de Cronbach resulta con un valor de 0.933, que es mayor
al valor minimo requerido que es 0.70; es decir; tiene un nivel de alta fiabilidad y

procede su aplicacion (ver resultados del software en Anexo 19).

Tabla 14.
Estadisticas de fiabilidad del constructo identificacion social

Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.933 6

Elaboracion Propia

Posteriormente, en el andlisis factorial que se aprecia en la Tabla 15, la prueba
de KMO tiene una puntuacion de 0.803, lo que indica que el ajuste del modelo es
aceptable y en la prueba de esfericidad de Bartlett, se muestra que el modelo tiene
significancia estadistica porque tiene un valor menor al 0.05 y se rechaza la hipotesis
nula de similitud de la matriz. Ambos resultados permiten continuar con el analisis

factorial.
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Tabla 15.
Prueba de KMO y Bartlett del constructo identificacion social

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser Meyer Olkin de

adecuacién de muestreo -803
Prueba de esferecidad de Bartlett
Sig.
.000

Elaboracién Propia

Seguidamente, se evalud la varianza total explicada con un porcentaje del
75,64% de la variabilidad del modelo. Asimismo, en la Tabla 16 se observa los
resultados de la carga factorial que tienen valores resultantes mayores a 0.7, por lo que

se decide considerar a todos los items (ver resultados del software en Anexo 19).

Tabla 16.
Matriz de componentes del constructo identificacion social

Matriz de Componentes Componente
, Qué grado de apego siente por los concursos
IDENTIL (Queg ped P 886
de belleza?

¢Hasta qué grado diria que es fuerte tu

IDENTI2 sentimiento de pertenencia hacia los .855
concursos de belleza?
Yo pienso que el atractivo de las participantes

IDENTI3 s una caracteristica importante para .846
patrocinar un concurso de belleza.
Yo recuerdo mas una marca promocionada

IDENTI4 por una participante atractiva en un concurso .902
de belleza.

IDENTIS Yo prefiero ver anuncios con participantes 899
elegantes en los concursos de belleza.
Yo prefiero ver anuncios con participantes con

IDENTI6 .829
clase en los concursos de belleza.

Elaboracién Propia

4.7.5 Constructo Internalizacién Social

Se procedio a realizar el analisis de fiabilidad de esta variable y en la Tabla 17

se puede observar que el Alfa de Cronbach resulta con un valor de 0.966, que es mayor
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al valor minimo requerido que es 0.70; es decir; tiene un nivel de alta fiabilidad y

procede su aplicacion (ver resultados del software en Anexo 19).

Tabla 17.
Estadisticas de fiabilidad del constructo internalizacion social

Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.966 9

Elaboracién Propia

Posteriormente, en el andlisis factorial que se aprecia en la Tabla 18, la prueba
de KMO tiene una puntuacion de 0.889, lo que indica que el ajuste del modelo es
aceptable y en la prueba de esfericidad de Bartlett, se muestra que el modelo tiene
significancia estadistica porque tiene un valor menor al 0.05 y se rechaza la hipdtesis
nula de similitud de la matriz. Ambos resultados permiten continuar con el analisis

factorial (ver resultados del software en Anexo 19).

Tabla 18.
Prueba de KMO y Bartlett del constructo internalizacion social

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser Meyer Olkin de

adecuacion de muestreo 889
Prueba de esferecidad de Bartlett
Sig.
.000

Elaboracién Propia

Seguidamente, se evalud la varianza total explicada con un porcentaje del
78.55% de la variabilidad del modelo. Asimismo, en la Tabla 19 se observa los
resultados de la carga factorial que tienen valores resultantes mayores a 0.7, por lo que

se decide considerar a todos los items (ver resultados del software en Anexo 19).

Tabla 19.
Matriz de componentes del constructo internalizacion social

Matriz de Componentes Componente

Los concursos de belleza son un buen lugar
INTERNAL o _ _ .887
para seguir mis tendencias favoritas de moda.
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Un concurso de belleza me recuerda a alguien
INTERNA2 .920
que sabe de moda.

Las afirmaciones de los productos de los
INTERNA3 .837
concursos de belleza son creibles.

Los concursos de belleza tienen un nombre de

INTERNA4 ) .885
confianza.
Los concursos de belleza son convincentes

INTERNAS 931
para la moda.
Los concursos de belleza son creibles para la

INTERNAG g 919
moda.

Creo que los anuncios de un concurso de

INTERNA7 belleza que tiene conocimientos de moda son .869
maés respetables.
Presto méas atencion a los anuncios que

INTERNAS utilizan un experto en moda en un concurso de 872
belleza.
Creo que una marca avalada por un concurso

INTERNA9 de belleza como experta en moda es méas digna .852

de confianza.

Elaboracidon Propia

4.7.6 Constructo Intencion de Compra

Se procedio a realizar el analisis de fiabilidad de esta variable y en la Tabla 20
se puede observar que el Alfa de Cronbach resulta con un valor de 0.967, que es mayor
al valor minimo requerido que es 0.70; es decir; tiene un nivel de alta fiabilidad y

procede su aplicacion (ver resultados del software en Anexo 19).

Tabla 20.
Estadisticas de fiabilidad del constructo intencién de compra

Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.967 6

Elaboracién Propia

Posteriormente, en el andlisis factorial que se aprecia en la Tabla 21, la prueba
de KMO tiene una puntuacion de 0.911, lo que indica que el ajuste del modelo es

excelente y en la prueba de esfericidad de Bartlett, se muestra que el modelo tiene
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significancia estadistica porque tiene un valor menor al 0.05 y se rechaza la hipdtesis
nula de similitud de la matriz. Ambos resultados permiten continuar con el analisis

factorial (ver resultados del software en Anexo 19).

Tabla 21.
Prueba de KMO y Bartlett del constructo intencidn de compra

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser Meyer Olkin de

adecuacion de muestreo 911
Prueba de esferecidad de Bartlett
Sig.
.000

Elaboracién Propia

Seguidamente, se evalud la varianza total explicada con un porcentaje del
85,87% de la variabilidad del modelo. Asimismo, en la Tabla 22 se observa los
resultados de la carga factorial que tienen valores resultantes mayores a 0.7, por lo que

se decide considerar a todos los items (ver resultados del software en Anexo 19).

Tabla 22.
Matriz de Componentes del constructo intencion de compra

Matriz de Componentes Componente

ICOMPRAL Yo seguiria las recomendaciones sobre las

marcas de moda de un concurso de belleza. 928
ICOMPRA2 Compraria la marca de moda basandome en

los consejos que me diera un concurso de .945

belleza.
ICOMPRA3 En el futuro, compraré los productos de moda

de las marcas recomendadas por un concurso .946

de belleza que sigo.

ICOMPRA4 Animaria a mis allegados a comprar los
productos de moda promovidos por un .928
concurso de belleza.

ICOMPRA5 En la mayoria de los casos, tengo intencion de
comprar productos anunciados por un 937
concurso de belleza que sigo.

ICOMPRAG Generalmente recomiendo los productos de
moda anunciados por un concurso de belleza

que sigo. 876
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4.8 Resumen del capitulo

Se decide realizar esta investigacion mediante dos estudios, el primero es de
caracter exploratorio y el segundo es de caracter experimental. Asimismo, la
recoleccion de los datos es de tipo cuantitativo, y también es de corte o tipo de estudio
transversal porque el tema de investigacion se realiza en un determinado periodo de

tiempo en especifico.

Para el célculo total de la muestra se utilizd el Software G-Power 3.1.9.7 que
calculd la poblacion muestral en 232 personas a encuestar; sin embargo; para el
desarrollo de la prueba piloto se hicieron 38 encuesta en mujeres de 18 a 60 afios en

Lima Metropolitana.

Para el correcto analisis de los constructos: Actitud hacia los certamenes de
belleza (ACTPATRM), cumplimiento social (CUMPLIM), identificacion social
(IDENTIM), internalizacion social (INTERNAM) e intension de compra

(ICOMPRAM), se obtuvieron medias por encima de los 4 puntos en la escala de Likert.

Seguidamente se realizé un andlisis de carga factorial y de fiabilidad en todos
los constructos del modelo y se utilizd el Alfa de Cronbach para su evaluacion. En la
evaluacion de los constructos, todos los constructos tuvieron valores mayores a 0.70, es
decir, tienen valores con buen nivel de fiabilidad. Continuamente se procedi6 a realizar
el andlisis de carga factorial mediante la prueba de KMO que indicé que existe una
buena relacion entre todas las variables, seguidamente, en la prueba de esfericidad de
Bartlett los resultados mostraron valores que indican que todas las preguntas estan

asociadas a un solo constructo del cual pertenecen.

Asimismo, en la evaluacion de la varianza total explicada, todos los constructos
tienen porcentajes mayores al 70% y en el analisis de la matriz de componentes de los
constructos, todos los items de todos los constructos tienen resultantes mayores a 0.70,
por lo que se considerd a todos los items para su correcto analisis o pertinencias del

estudio.

Finalmente, con los resultados de esta prueba piloto se puede determinar que los
constructos de esta investigacion tienen fuerte nivel de fiabilidad, buena relacion entre
las variables y constructos son valores consistentes, lo cual, genera validez interna en

la prueba piloto.
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CAPITULO V. RESULTADOS

Una vez realizada la recoleccion de informacion, se dio paso a realizar el anélisis
estadistico de toda la base de datos de la muestra final que fueron 232 encuestas en el
primer estudio y 80 encuestas en el segundo estudio. Por tal motivo, en este capitulo se
va a desarrollar y presentar los resultados obtenidos de toda la base de datos para poder
determinar mediante los constructos de los dos estudios, si existe una intencion de
compra en el sector moda mediante la influencia de los certdmenes de belleza en el

consumidor femenino.

5.1 Primer estudio

5.1.1 Descripcion de la muestra

Esta encuesta del primer estudio fue resuelta por 232 personas del género
femenino de las edades comprendidas entre 18 a 60 afios y residentes en Lima
Metropolitana. El tiempo de recoleccion para la realizacion de las encuestas fue de doce

dias comprendidos entre el periodo del 06 de Julio hasta el 17 de Julio del 2023.

El instrumento de estudio contenia 41 preguntas en su totalidad y fueron
realizadas mediante la plataforma Survey Monkey. La escala de medicion estuvo basada
en la escala de Likert, comprendidas entre 1 (Estoy totalmente en desacuerdo, 2 (En
desacuerdo), 3 (Algo en desacuerdo), 4 (Neutral), 5 (Un poco de acuerdo), 6 (De
acuerdo) y 7 (Estoy totalmente de acuerdo), y que también fueron las mediciones
utilizadas en otras investigaciones académicas, puesto que, permite medir las actitudes
de una manera cientifica, aprobada y respaldada. (Joshi, Kale, Chandel & Pal, 2015).
Asi mismo, esta medicion permite aumentar la fiabilidad de las respuestas porque
permite a la encuestada dar mayores opciones de respuesta. Las anteriores mediciones
mencionadas fueron utilizadas para 32 preguntas de la encuesta y otras 2 preguntas
fueron con las siguientes mediciones en escala de Likert donde (1) Extremadamente
bajo, (2) Muy bajo, (3) Bajo, (4) Neutral, (5) Alto, (6) Muy Alto y (7) Extremadamente
Alto. Las demas 7 interrogantes fueron de caracter demografico (ver Anexo 18).

Para el andlisis estadistico descriptivo del perfil de las participantes, se tomé
como referencia un estudio de investigacion realizada sobre el Marketing de Influencia

(Bu et al., 2022) en el cual, se tomd en cuenta el genero, edad, situacion sentimental,
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nivel de educacion, tipo de empleo, nivel de ingresos y lugar de residencia, como
preguntas de indole demografico dentro de su instrumento de estudio. La variable edad
y nivel de ingresos fueron preguntas de tipo abiertas; sin embargo; la variable género
tenia una opcidn de marcado en el que (1) era mujer y la variable lugar de residencia
también tenia una opcion de marcado en el que (1) indicaba Lima Metropolitana. Para
las demaés variables como: Nivel sentimental (1) es soltera, (2) con pareja, (3) casada o
comprometida, y (4) divorciada o separada. Para el nivel de educacion (1) es escuela
secundaria o inferior, (2) estudios técnicos, (3) estudios universitarios incompletos o en
proceso, (4) estudios universitarios culminados y (5) estudios de maestria o doctorado.
Para el tipo de empleo (1) es desempleada, (2) estudiante, (3) ama de casa, (4)
trabajadora a tiempo parcial, (5) trabajadora a tiempo completo, (6) independiente, (7)

jubilada.

En la Tabla 23 se puede ver el andlisis estadistico descriptivo sobre la muestra
final que indica que en su totalidad las personas encuestadas fueron mujeres con una
edad promedio de 28 afios y con un nivel de ingreso promedio de S/.1663.40 nuevos
soles. Para el andlisis de las demas variables descriptivas se realizd una tabla de
frecuencias, del cual podemos mencionar que a nivel sentimental el 54.3% de las
mujeres encuestadas eran solteras, el 23.7% se encontraba con pareja, el 15.5% se
encontraba casada o comprometida y el 6.5% se encontraba divorciada o separada. Para
la variable de nivel de educacion podemos indicar que el 13.8% de las mujeres
encuestadas contaba con escuela secundaria o inferior, el 12.5% estudios técnicos, el
22.4% estudios universitarios incompletos o en proceso, el 43.5% estudios
universitarios culminados y el 7.8% contaba con estudios de maestria o doctorado. Para
la variable del tipo de empleo podemos describir que el 5.2% de las mujeres encuestadas
se encontraba desempleada, el 17.2% era estudiante, el 5.6% ama de casa, el 10.3%
contaba con un trabajo a tiempo parcial, el 46.1% tenia un trabajo a tiempo completo,
el 12.9% era independiente y el 2.6% era jubilada (ver resultados del software en Anexo
20).
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Tabla 23.
Analisis descriptivo estadistico del perfil de las encuestadas

Desviacion

Variables N Media Min Max
Estandar

Edad 232  28.315 9.8249 17.0 60.0

Nivel de Ingresos 232 1663.40 1540.078 0 7000

Elaboracién propia

En referencia a los constructos, en la Tabla 24 podemos ver que para la variable
independiente: Actitud hacia los patrocinadores de los certamenes de belleza
(ACTPATRM), el resultado fue de una media de 5.80 en la escala de Likert y para las
variables dependientes: Cumplimiento Social (CUMPLIM), obtuvo como resultado
una media de 5.79 en la escala de Likert; en Identificacion Social (IDENTIM), el
resultado de la media fue 5.76 en la escala de Likert ; en Internalizacion Social
(INTERNAM), el resultado de la media fue de 5.80 en la escala de Likert y finalmente
para la variable Intencion de Compra (ICOMPRAM), su media fue de 4.78 en la escala

de Likert (ver resultados del software en Anexo 21).

Tabla 24.
Tabla descriptiva de las variables

Estadisticos Descriptivos por variable

Desviacion
Variable N Media Min Max
Estandar
ACTPATRM 232 5.8017 1,1708 1.0000 1.0000
CUMPLIM 232 5.789 1,1664 14 7.0
IDENTIM 232 5.7564 1,1255 1.3333 7.000
INTERNAM 232 5.8012 1,0790 1.4444 7.000
ICOMPRAM 232 47794 ,95275 0.8333 5.833

Elaboracion propia

5.1.2 Procedimiento

Para la aplicacion de la encuesta se eligieron a las personas a encuestar de
manera aleatoria. Las encuestas fueron realizadas tanto de manera presencial y virtual

a través del link virtual generado por la plataforma Survey Monkey.
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El lugar presencial para llevar a cabo estas 232 encuestas fueron dos centros
comerciales muy concurridos y con mucha afluencia en Lima Metropolitana. Uno de
ellos fue el centro comercial Jockey plaza que se encuentra Surco y que tiene en su
interior mas de 500 locales comerciales (Jockey Plaza, 2023), y el segundo punto de
para la realizacion de las encuestas fue el centro comercial Plaza San Miguel ubicado
en el distrito de San Miguel con un alrededor de 170 tiendas comerciales en su interior
(Plaza San Miguel, 2023). Esta encuesta tuvo un periodo de recoleccion entre las fechas

del 06 julio al 17 de julio del 2023 y se aplicaron tres vias para su obtencién de datos.

La primera via en la recoleccion de datos fue virtual mediante WhatsApp en las
que durante dos dias se enviaron 250 invitaciones para el llenado de las encuestas

mediante el link virtual, de las cuales se obtuvieron 22 encuestas.

La segunda via de recoleccion de datos se llevo a cabo de manera presencial en
los centros comerciales ya mencionados en los que se mostrada un QR a todas las
encuestadas de manera aleatoria para que mediante su dispositivo celular escaneen el
QR del link de la encuesta y accedan a ella de manera mas eficiente. Este método de
recoleccion se llevo a cabo durante cuatro dias y se obtuvieron 23 encuestas.

La tercera via de recoleccion de datos se llevo a cabo también de manera
presencial en los dos centros comerciales ya mencionados; sin embargo; se les brindd
un aparato tecnoldgico que ya contenia en su interior el link de la encuesta virtual para
evitar en mayor proporcion el rechazo de la intervencion, puesto que, muchas mujeres
tenian el temor de sufrir la vulneracion de su informacion personal al tener que entrar a
un link virtual. Por tal motivo, se procedid a utilizar este método durante los siete dias

para finalmente obtener 187 encuestas.

Finalmente, se puede mencionar que se realizaron un total de 2350 invitaciones
e intervenciones y se obtuvieron un total de 232 encuestas. La tasa de respuesta fue de
232/2350 = 0.0987 x 100% = 9.87%.

5.1.3 Anélisis de Fiabilidad y de Carga Factorial

Para llevar a cabo lo mencionado, se us6 el metodo de analisis factorial
exploratorio (EFA), que reduce las variables a un grupo mas pequefio para su evaluacion
(IBM, 2023). También se realizo el analisis de la prueba KMO y prueba de esfericidad

de Bartlett que permitira ver la validez de cada constructo.
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Asimismo, para la seleccion del método de rotacién de los items que permite
maximizar las cargas factoriales, se eligi6é usar el método de rotacion Varimax, puesto

que, es el método mas usado para preservar la ortogonalidad en el estudio (IBM, 2023).

En cuanto a la evaluacion de la fiabilidad se utilizé el alfa de Cronbach que debe
tener valores mayores a 0.70 para que la muestra tenga un buen nivel de fiabilidad

(1IBM,2023). A continuacién, se detalla el analisis realizado:

5.1.3.1 Constructo actitud hacia los patrocinadores de los certamenes de
belleza. Para el procedimiento de analisis de esta variable se realizo el anélisis de
fiabilidad, en el cual, mediante el Alfa de Cronbach se puede ver si la variable tiene un
buen nivel de fiabilidad. En la Tabla 25, con la estadistica de fiabilidad se observa que
el Alfa de Cronbach tiene un valor de 0.849, es decir, se tiene un nivel de fuerte
fiabilidad y se procede su aplicacion para sus tres elementos (ver resultados del software

en Anexo 22).

Tabla 25.
Estadisticas de fiabilidad del constructo cumplimiento social

Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

.894 3

Elaboracién Propia

Seguidamente, en el andlisis factorial realizamos la prueba KMO que indica si
el ajuste del modelo es adecuado para la cantidad de sujetos del estudio y con el valor
obtenido ver si existe relacion entre las variables. En la Tabla 26 se puede observar que
el valor de KMO es de 0.750; es decir; la relacion entre las variables es aceptable porque
es mayor al punto siete. En la prueba de esfericidad de Bartlett se aprecia que el modelo
tiene significancia estadistica porque tiene un valor menor al 0.05, por tal motivo, las
preguntas si estan asociadas a un solo constructo. De esta manera, podemos inferir que
ambos resultados permiten continuar con el andlisis factorial de las variables (ver

resultados del software en Anexo 22).
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Tabla 26.
Prueba de KMO y Bartlett del constructo cumplimiento social

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser Meyer Olkin de

adecuacion de muestreo 750
Prueba de esferecidad de Bartlett
Sig.
.000

Elaboracién Propia

Asimismo, se procedié a evaluar la varianza total explicada que indica que el
primer factor esta determinado por un 82%. Ademas, se observa en la Tabla 27 que los
resultados de los tres items de la matriz de componentes tienen valores resultantes
mayores a 0.7, por lo que se decide considerar a todos los items (ver resultados del

software en Anexo 22).

Tabla 27.
Matriz de componentes del constructo actitud hacia los patrocinadores de los certamenes de belleza

Matriz de Componentes Componente

Me gustan los patrocinadores de los

ACTPATR1 913
concursos de belleza.
Las marcas que patrocinan los concursos de

ACTPATR2 909
belleza son muy buenas.
Tengo una disposicion favorable hacia las

ACTPATRS3 marcas que patrocinan los concursos de .902

belleza.

Elaboracion Propia

5.1.3.2 Constructo Cumplimiento Social. Para el procedimiento de andlisis de
esta variable se realizo el andlisis de fiabilidad, en el cual, mediante el Alfa de Cronbach
se puede ver si la variable tiene un buen nivel de fiabilidad. En la Tabla 28, con la
estadistica de fiabilidad se puede observar que el Alfa de Cronbach tiene un valor de
0.928, es decir, se tiene un nivel alto de fiabilidad y se procede su aplicacion para sus

cinco elementos (ver resultados del software en Anexo 22).
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Tabla 28.
Estadisticas de fiabilidad del constructo cumplimiento social

Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

.928 5

Elaboracién Propia

Seguidamente, en el analisis factorial realizamos la prueba KMO que indica si
el ajuste del modelo es adecuado para la cantidad de sujetos del estudio y con el valor
obtenido ver si existe relacion entre las variables. En la Tabla 29 se puede observar que
el valor de KMO es 0.896; es decir; la relacion entre las variables es bueno porque es
mayor al punto siete. La prueba de esfericidad de Bartlett permite ver que el modelo
tiene significancia estadistica porque tiene un valor menor al 0.05, por tal motivo, las
preguntas si estan asociadas a un solo constructo. De esta manera, podemos inferir que
ambos resultados permiten continuar con el andlisis factorial de las variables (ver

resultados del software en Anexo 22).

Tabla 29.
Prueba de KMO y Bartlett del constructo cumplimiento social

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser Meyer Olkin de

adecuacién de muestreo 896
Prueba de esferecidad de Bartlett
Sig.
.000

Elaboracién Propia

Asimismo, se procedi6 a evaluar la varianza total explicada que indica que el
primer factor esta determinado por un 78%. Ademas, se observa en la Tabla 30 que los
resultados de los cinco items de la matriz de componentes tienen valores resultantes
mayores a 0.7, por lo que se decide considerar a todos los items (ver resultados del
software en Anexo 22).
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Tabla 30.

Matriz de componentes del constructo cumplimiento social

Matriz de Componentes

Componente

CUMPLI1

CUMPLI2

CUMPLI3

CUMPLI4

CUMPLIS

Sigo los concursos de belleza porque me hacen
parecer una persona mas actualizada en la
moda.

Sigo los concursos de belleza porque me dan
noticias de moda.

Seria mas probable que visitara paginas de
concursos de belleza si mis amigos me vieran
interactuando con marcas de moda.

Seria més probable que visitara paginas de
concursos de belleza si mis familiares me vieran
interactuando con marcas de moda.

Seria mas probable que visitara paginas de
concursos de belleza si la gente en mis redes
sociales me viera interactuando con marcas de

moda.

.883

878

.907

.887

.853

Elaboracién Propia

5.1.3.3 Constructo Identificacién Social. Para el procedimiento de andlisis de
esta variable se realizé el andlisis de fiabilidad, en el cual, mediante el Alfa de Cronbach
se puede ver si la variable tiene un buen nivel de fiabilidad. En la Tabla 31 con la
estadistica de fiabilidad se puede observar que el Alfa de Cronbach tiene un valor de

0.933, es decir, se tiene un nivel alto de fiabilidad y se procede su aplicacién para sus

seis elementos (ver resultados del software en Anexo 22).

Tabla 31.

Estadisticas de fiabilidad del constructo identificacién social

Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de Cronbach

.933

N de elementos

Elaboracién Propia

Seguidamente, en el analisis factorial realizamos la prueba KMO que indica si
el ajuste del modelo es adecuado para la cantidad de sujetos del estudio y con el valor

obtenido ver si existe relacion entre las variables. En la Tabla 32 se puede observar que
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el valor de KMO es 0.913; es decir; la relacion entre las variables es muy bueno porque
es mayor al punto siete. En la prueba de esfericidad de Bartlett se aprecia que el modelo
tiene significancia estadistica porque tiene un valor menor al 0.05, por tal motivo, las
preguntas si estan asociadas a un solo constructo. De esta manera, podemos inferir que
ambos resultados permiten continuar con el andlisis factorial de las variables (ver

resultados del software en Anexo 22).

Tabla 32.
Prueba de KMO y Bartlett del constructo identificacion social

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser Meyer Olkin de

adecuacion de muestreo 913
Prueba de esferecidad de Bartlett
Sig.
.000

Elaboracién Propia

Asimismo, se procedi6 a evaluar la varianza total explicada que indica que el
primer factor esta determinado por un 75%. Ademas, se observa en la Tabla 33 que los
resultados de los seis items de la matriz de componentes tienen valores resultantes
mayores a 0.7, por lo que se decide considerar a todos los items (ver resultados del
software en Anexo 22).

Tabla 33.
Matriz de componentes del constructo identificacion social

Matriz de Componentes Componente
, Qué grado de apego siente por los concursos
IDENTIL {Queg ped P 865
de belleza?

¢Hasta qué grado diria que es fuerte tu

IDENTI2 sentimiento de pertenencia hacia los 874
concursos de belleza?
Yo pienso que el atractivo de las participantes

IDENTI3 es una caracteristica importante para .842
patrocinar un concurso de belleza.
Yo recuerdo mas una marca promocionada

IDENTI4 por una participante atractiva en un concurso .884
de belleza.
Yo prefiero ver anuncios con participantes

IDENTI5 .859
elegantes en los concursos de belleza.
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Yo prefiero ver anuncios con participantes con
IDENTI6 872
clase en los concursos de belleza.

Elaboracién Propia

5.1.3.4 Constructo Internalizacion Social. Para el procedimiento de anélisis
de esta variable se realizo el analisis de fiabilidad, en el cual, mediante el Alfa de
Cronbach se puede ver si la variable tiene un buen nivel de fiabilidad. En la Tabla 34
con la estadistica de fiabilidad se puede observar que el Alfa de Cronbach tiene un valor
de 0.956, es decir, se tiene un nivel alto de fiabilidad y se procede su aplicacion para

sus nueve elementos (ver resultados del software en Anexo 22).

Tabla 34.
Estadisticas de fiabilidad del constructo internalizacién social

Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

.956 9

Elaboracién Propia

Seguidamente, en el analisis factorial realizamos la prueba KMO que indica si
el ajuste del modelo es adecuado para la cantidad de sujetos del estudio y con el valor
obtenido ver si existe relacion entre las variables. En la Tabla 35 se puede observar que
el valor de KMO es 0.945; es decir; la relacion entre las variables es muy bueno porque
es mayor al punto siete. En la prueba de esfericidad de Bartlett vemos que el modelo
tiene significancia estadistica porque tiene un valor menor al 0.05, por tal motivo, las
preguntas si estan asociadas a un solo constructo. De esta manera, podemos inferir que
ambos resultados permiten continuar con el analisis factorial de las variables (ver

resultados del software en Anexo 22).

Tabla 35.
Prueba de KMO y Bartlett del constructo internalizacion social

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser Meyer Olkin de

adecuacion de muestreo 945
Prueba de esferecidad de Bartlett
Sig.
,000

Elaboracidén Propia
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Asimismo, se procedié a evaluar la varianza total explicada que indica que el
primer factor esta determinado por un 74%. Ademas, se observa en la Tabla 36 que los
resultados de los nueve items de la matriz de componentes tienen valores resultantes
mayores a 0.7, por lo que se decide considerar a todos los items (ver resultados del

software en Anexo 22).

Tabla 36.
Matriz de componentes del constructo internalizacion social

Matriz de Componentes Componente

Los concursos de belleza son un buen lugar
INTERNAL o ] . .862
para seguir mis tendencias favoritas de moda.

Un concurso de belleza me recuerda a alguien
INTERNA2 .824
que sabe de moda.

Las afirmaciones de los productos de los
INTERNA3 .882
concursos de belleza son creibles.

Los concursos de belleza tienen un nombre de

INTERNA4 . .849
confianza.
Los concursos de belleza son convincentes

INTERNAS .898
para la moda.
Los concursos de belleza son creibles para la

INTERNAG g .900
moda.

Creo que los anuncios de un concurso de

INTERNA7 belleza que tiene conocimientos de moda son 171
maés respetables.
Presto mé&s atenciébn a los anuncios que

INTERNAS utilizan un experto en moda en un concurso de 875
belleza.
Creo que una marca avalada por un concurso

INTERNA9 de belleza como experta en moda es mas digna .888

de confianza.

Elaboracién Propia

5.1.3.5 Constructo Intencion de Compra. Para el procedimiento de
andlisis de esta variable se realizo el anlisis de fiabilidad, en el cual, mediante
el Alfa de Cronbach se puede ver si la variable tiene un buen nivel de fiabilidad.
En la Tabla 37 con la estadistica de fiabilidad se puede observar que el Alfa de
Cronbach tiene un valor de 0.941, es decir, se tiene un nivel alto de fiabilidad y
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se procede su aplicacion para sus seis elementos (ver resultados del software en
Anexo 22).

Tabla 37.
Estadisticas de fiabilidad del constructo intencidn de compra

Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

941 6

Elaboracién Propia

Seguidamente, en el analisis factorial realizamos la prueba KMO que indica si
el ajuste del modelo es adecuado para la cantidad de sujetos del estudio y con el valor
obtenido ver si existe relacion entre las variables. En la Tabla 38 se puede observar que
el valor de KMO es 0.932; es decir; la relacion entre las variables es muy bueno porque
es mayor al punto siete. La prueba de esfericidad de Bartlett muestra modelo tiene
significancia estadistica porque tiene un valor menor al 0.05, por tal motivo, las
preguntas si estan asociadas a un solo constructo. De esta manera, podemos inferir que
ambos resultados permiten continuar con el andlisis factorial de las variables (ver

resultados del software en Anexo 22).

Tabla 38.
Prueba de KMO y Bartlett del constructo intencién de compra

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser Meyer Olkin de

adecuacion de muestreo 932
Prueba de esferecidad de Bartlett
Sig.
.000

Elaboracién Propia

Asimismo, se procedié a evaluar la varianza total explicada que indica que el
primer factor esta determinado por un 77%. Ademas, se observa en la Tabla 39 que los
resultados de los seis items de la matriz de componentes tienen valores resultantes
mayores a 0.7, por lo que se decide considerar a todos los items (ver resultados del

software en Anexo 22).
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Tabla 39.

Matriz de Componentes del constructo intencion de compra

Matriz de Componentes

Componente

ICOMPRA1

ICOMPRA2

ICOMPRA3

ICOMPRA4

ICOMPRA5

ICOMPRAG

Yo seguiria las recomendaciones sobre las
marcas de moda de un concurso de belleza.
Compraria la marca de moda basandome en
los consejos que me diera un concurso de
belleza.

En el futuro, compraré los productos de moda
de las marcas recomendadas por un concurso
de belleza que sigo.

Animaria a mis allegados a comprar los
productos de moda promovidos por un
concurso de belleza.

En la mayoria de los casos, tengo intencion de
comprar productos anunciados por un
concurso de belleza que sigo.

Generalmente recomiendo los productos de
moda anunciados por un concurso de belleza

que sigo.

.845

.857

.860

911

.887

918

Elaboracién Propia

5.1.4 Matriz de correlaciones

Para corroborar la validez del estudio se procedi6 a elaborar una matriz de correlacién

para medir la asociacion lineal entre las variables de escala.

Tabla 40.
Matriz de Correlaciones

ACTPATRM CUMPLIM IDENTIM INTERM ICOMPRAM
ACTPATRM 1.000
CUMPLIM 0.892™ 1.000
IDENTIM 0.898™ 0.896™ 1.000
INTERM 0.930™ 0.927™ 0.914™ 1.000
ICOMPRAM  0.920™ 0.909™ 0.919™ 0.940™ 1.000

Nota: La correlacién es significativa en el nivel 0.01 (2 colas)

Elaboracién Propia

En la Tabla 40 se puede observar que todos los valores indican que, si hay relacion

significativa entre las variables de mis cinco constructos, teniendo en cuenta que los valores de

p =0 < 0.05. Esta relacion es directa porque los valores son positivos, es decir, cuando una de
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mis variables aumenta, la otra también aumenta de manera positiva y eso acontece en todas las

variables, asimismo, la relacion es muy alta en todos mis constructos.

5.1.5 Andlisis de regresion lineal multiple

Mediante el software Gretl que contiene un analisis economeétrico escrito en el
lenguaje de su programacion, se realizé un sistema de ecuaciones (Gretl, 2023). La
estimacion de las ecuaciones fue mediante minimos cuadrados ordinarios en las que se
formularon cuatro ecuaciones que responden y corroboran a las seis hipotesis de este
trabajo de investigacion, en consecuencia, para este modelo se aplicaron todas las

siguientes ecuaciones lineales:

CUMPLIM= Bo+B+sACTPATRM-+controles+€&:
IDENTIM=:1+psACTPATRM-+controles+€-
INTERM=f+BsACTPATRM-+controles+€;

ICOMPRAM=P5+3,CUMPLIM+ BsIDENTIM+BsINTERM-+controles+€s

Estas cuatro ecuaciones formuladas en un sistema de ecuaciones se desarrollaron
en el software de Gretl, y son un conjunto de ecuaciones que poseen variables de primer
grado. Es considerable mencionar, que teniendo en cuenta el nimero de las variables,
estas seran el nimero de las ecuaciones para hallar el valor de la incégnita (Pearl, 2000).
Por tal motivo, se utiliz6 un sistema de ecuaciones para hallar una solucién comun entre
las variables incognitas de las ecuaciones lineales propuestas, es decir, la combinacion
de las ecuaciones que forman parte del sistema de ecuaciones ayudo6 a encontrar el valor
de la variable incognita que satisface el resultado de todas las ecuaciones dentro del
sistema. De tal manera, que se utiliza el sistema de ecuaciones para hallar la solucién
comun entre las ecuaciones, y las ecuaciones describen la interaccién entre las variables
(Pearl, 2000).

Por otro lado, se considerd la endogeneidad en el estudio, puesto que, al no
considerar la endogeneidad, esto provocaria que el analisis tenga estimaciones
inconsistentes y sesgadas, 1o que llevaria a tener resultados erroneos y atentaria a la

validez de lo investigado (Pearl, 2000).

En ese sentido, las variables de control afectan a la variable dependiente, por lo

tanto, las variables de control deben estar controladas para que no se alteren los
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resultados del analisis y evitar sacar conclusiones erroneas, de manera tal, que
considerar las variables de control aporta validez al estudio porque eso significaria que
los resultados son verdaderamente del efecto que tienen las variables independientes
sobre la variable dependiente (Buendia, Colas, & Hernandez, 2001). Asimismo, para
evitar la endogeneidad en el estudio se utilizd las variables de control que de manera
implicita contempla factores externos que podrian alterar en los resultados de la variable
dependiente intencion de compra, por lo que sigue, en esta investigacion las variables
de control fueron edad, situacion sentimental, nivel de educacidn, tipo de empleo y nivel
de ingresos, puesto que, a mayor inclusion de variables de control, més facil seré volver
a reproducir este estudio para otros investigadores que deseen corroborar los resultados.
En ese sentido, analizaremos en el sistema la primera ecuacion que tiene como

formulacion en el sistema la siguiente forma:
CUMPLIM= Bot+PBsACTPATRM-+controles+€&:

Como primer analisis, podemos indicar que las variables si son significativas y
positivas en el modelo (B~= 0.8885, p< 0.001)porque el valor de p es <0.05 y se
rechaza la hipo6tesis nula que dice que beta tiene un valor de cero y en el modelo se
acepta la hipétesis alternativa donde beta es distinto de cero, por tal motivo, las variables
si son significativas en el modelo y también el valor de p indica que la variable si es
estadisticamente significativa. EI R cuadrado indica que el 0.8027 de los cambios del
modelo de cumplimiento social estan influenciados por la actitud de las consumidoras
de moda hacia los patrocinadores de los certamenes de belleza (ver resultados del
software en Anexo 23). Para una ecuacion de mejor ajuste del modelo se brinda la
siguiente ecuacion de prediccion para el cumplimiento de la hipdtesis 1 de esta

investigacion:
(H1) CUMPLIM= 0.6969+0.8885ACTPATRM

En segundo lugar, analizaremos en el sistema la siguiente ecuacion que tiene

como formulacion en el sistema la siguiente forma:
IDENTIM=:+BsACTPATRM-+controles+&-

Como primer analisis, podemos indicar que las variables si son significativas y
positivas en el modelo (Bs= 0.8556, p< 0.001)porque el valor de p es < 0.05 y se

rechaza la hipotesis nula que dice que beta tiene un valor de cero y en el modelo se
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acepta la hipétesis alternativa donde beta es distinto de cero, por tal motivo, las variables
si son significativas en el modelo y también el valor de p indica que la variable si es
estadisticamente significativa. EI R cuadrado indica que el 0.8156 de los cambios del
modelo de la identificacion social estan influenciados por la actitud de las consumidoras
de moda hacia los patrocinadores de los certdmenes de belleza (ver resultados del
software en Anexo 23). Para una ecuacion de mejor ajuste del modelo se brinda la
siguiente ecuacion de prediccion para el cumplimiento de la hipdtesis 2 de esta

investigacion:
(H2) IDENTIM= 1.0606+0.8556ACTPATRM

En tercer lugar, analizaremos en el sistema la siguiente ecuacion que tiene como

formulacién en el sistema la siguiente forma:
INTERM=B>+BsACTPATRM+controles+&;

Como primer analisis, podemos indicar que las variables si son significativas y
positivas en el modelo (Bs= 0.8629, p< 0.001)porque el valor de p es < 0.05 y se
rechaza la hipotesis nula que dice que beta tiene un valor de cero y en el modelo se
acepta la hipétesis alternativa donde beta es distinto de cero, por tal motivo, las variables
si son significativas en el modelo y también el valor de p indica que la variable si es
estadisticamente significativa. EI R cuadrado indica que el 0.8695 de los cambios del
modelo de la internalizacién social estan influenciados por la actitud de las
consumidoras de moda hacia los patrocinadores de los certamenes de belleza (ver
resultados del software en Anexo 23). Para una ecuacion de mejor ajuste del modelo se
brinda la siguiente ecuacion de prediccion para el cumplimiento de la hipétesis 3 de esta

investigacion:
(H3) INTERM= 1.1356+0.8629ACTPATRM

En cuarto lugar, analizaremos en el sistema la siguiente ecuacion que tiene como

formulacion en el sistema la siguiente forma:
ICOMPRAM=5+B,CUMPLIM+ BsIDENTIM+BoINTERM+controles+€4

Primeramente, podemos indicar que las variables si son significativas y positivas
en el modelo teniendo en cuenta que la variable cumplimiento social tiene un valor de

(B~=0.1162, p< 0.05), la variable identificacion social tiene un valor de (Bs= 0.2837,
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p< 0.001), y la variable internalizacion social tiene un valor de (Bo= 0.4381, p<
0.001), porque el valor de p es < 0.05y se rechaza la hipdtesis nula que dice que beta
tiene un valor de cero y en el modelo se acepta la hipétesis alternativa donde beta es
distinto de cero, por tal motivo, las variables si son significativas en el modelo y también
el valor de p indica que la variable si es estadisticamente significativa. EI R cuadrado
indica que el 0.9155 de los cambios del modelo de intencion de compra estan
influenciados por el proceso de influencia del cumplimiento social, identificacion e
internalizacion social (ver resultados del software en Anexo 23). Para una ecuacion de
mejor ajuste del modelo se brinda las siguientes ecuaciones de prediccion para el

cumplimiento de la hipdtesis 4, hipotesis 5 e hipdtesis 6 de esta investigacion:
(H4) ICOMPRAM=-0.5184+0.1162CUMPLIM
(H5) ICOMPRAM=-0.5184+0.2837IDENTIM
(H6) ICOMPRAM= -0.5184+0.4381INTERM

Por consiguiente, el analisis del modelo de mediacion es un tipo de analisis que
va a permitir comprender o conocer como la variable independiente influye en la
variable dependiente, por ende, existe una variable mediadora que explica el porqué de

esta relacion (Galindo-Dominguez, 2020).

Por otra parte, el modelo de mediacion se da a través de unir dos andlisis de
regresion, es decir, una primera regresion entre la variable independiente con las
variables mediadoras y una segunda regresion entre las variables mediadoras con la

variable dependiente para calcular el efecto indirecto (Galindo-Dominguez, 2020).

En el modelo tedrico propuesto tenemos tres variables mediadoras
(cumplimiento social, identificacion e internalizacion social) que se interponen entre la
variable independiente actitud hacia los patrocinadores de los certdmenes de belleza y
la variable dependiente intencion de compra, lo que permite explicar de una mejor
manera como la variable independiente esta afectando a la variable dependiente y qué
rige esta relacion, es decir, da a conocer su relacion. Estas variables se deben incorporar
para explicar cdmo y por qué existe dicha relacion, asimismo, las variables mediadoras
son un mecanismo potencial para dar a conocer como la variable independiente actitud
hacia los patrocinadores de certamenes de belleza puede producir cambios en la variable

dependiente intencion de compra (Galindo-Dominguez, 2020).
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Teniendo en cuenta lo anterior, para que nuestras tres variables sean mediadoras
deben de cumplir con dos criterios: La variable independiente actitud hacia los
patrocinadores de certdmenes de belleza debe influir de manera indirecta sobre las tres
variables mediadoras y estas variables mediadoras debe influir de manera indirecta en

la variable dependiente para la comprension del modelo.

Finalmente, con todo el anélisis previo podemos ver en la Figura 13 los

resultantes del efecto indirecto en el modelo tedrico propuesto:

Figura 13.
Resultado del modelo

H1+ H4+

B4=0.8885%** CUMPLIMIENTO B-=0.1162**
SOCIAL

H2+
— *kk =0.2837*** -
PATROCINADORES OE LOS 2085565 I penmiricacion | INTENCION
C DE COMPRA
CERTAMENES DE BELLEZA SOCIAL
INTERNALIZACION
H§(+) 8600+ SOCIAL H6+
Bs=0. Bo=0.4381%**

Nota: Significancia * al 0.10, ** al 0.05, *** al 0.001 (two -tailed)
Elaboracién Propia

5.1.6 Sesgo comun del método

Esta investigacion tomé en cuenta el disefio de las preguntas y el orden debido
del cuestionario para evitar el sesgo del método comun. Para evitar este problema se
realizaron las siguientes medidas. En primer lugar, la elaboracién de la encuesta final
tuvo un piloto preliminar que permitio validar la comprension de los items, la correcta
terminologia de las palabras y evitar cualquier otro error gramatical de las preguntas.
En segundo lugar, se comunic6 en la encuesta que este instrumento era de caracter
confidencial y que se mantenia el anonimato. En tercer lugar, las preguntas de la
encuesta se presentaron en orden aleatorio para evitar el sesgo de primacia (tendencia a
marcar la primera opcion de respuesta) o para evitar el sesgo de recencia (tendencia a
marcar la ultima opcion de respuesta). En cuarto lugar, todas las preguntas tenian la
opcidn de llenado obligatorio para evitar el sesgo de no respuesta. Finalmente, se realiz6

la prueba del factor Gnico de Harman’s Single Factor que es un método que requiere
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estimaciones de las comunalidades y factores (Harman, 1980). Asimismo, se realizé un
andlisis factorial exploratorio no rotacional para las medidas seleccionadas y esta misma
prueba fue adoptada por otras investigaciones (Bu et al., 2022). El resultado de la prueba
de Harman’s Single Factor puso en manifiesto que el porcentaje de la varianza total
explicada del primer componente fue de 44.576%, por lo que se encuentra por debajo
del umbral del 50% permitido (Eichhorn, 2014) (ver resultados del software en Anexo
24). En consecuencia, el sesgo comun por el método no representa una amenaza para

la presente investigacion.
5.2 Segundo estudio

Para tener una robustez de los resultados obtenidos, se ha realizado un segundo
estudio mediante un experimento para poder determinar el efecto del patrocinio de una
marca de moda de los certamenes de belleza del modelo propuesto. Asimismo,
asegurarse que el constructo actitud hacia los patrocinadores de certamenes de belleza

es el adecuado para medir el estimulo de patrocinio de los certamenes de belleza.

5.2.1 Las participantes

Este experimento fue resuelto de manera aleatoria y voluntaria por 80 personas
en su totalidad del género femenino entre las edades comprendidas de 18 a 60 afios
residentes en Lima Metropolitana. El experimento fue realizado en el centro comercial
Jockey Plaza y Plaza San Miguel que son dos centros comerciales con gran afluencia

de personas.

En la Tabla 41 podemos ver que la edad media de las participantes fue de 29
afios y con un nivel de ingresos de S/. 1590.81 nuevos soles. A nivel de situacion
sentimental el 47.5% de las participantes fueron solteras, el 20% estaban con pareja, el
21.3% estaba casada o comprometida y el 11.3% se encontraba divorciada o separada.
Para el nivel de educacién el 7.5% de las participantes contaban con educacion de
escuela secundaria o inferior, el 15% tenia estudios técnicos, el 10% tenia estudios
universitarios incompletos o en proceso, el 57.5% tenia estudios universitarios
culminados y el 10% con estudios de maestria o0 doctorado. En el tipo de empleo el
3.8% se encontraba desempleada, el 10% era estudiante, el 5% era ama de casa, el 8.8%
trabajaba a tiempo parcial, el 60% trabajaba a tiempo completo, el 10% era

independiente y el 2.5% era jubilada (ver resultados del software en Anexo 25).
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Tabla 41.
Analisis descriptivo estadistico del perfil de las encuestadas del experimento

Desviacion
Variables N Media Min Max
Estandar
Edad 80 28.913 9.3811 18 60
Nivel de Ingresos 80 1590.813 1101.3641 0 4600

Elaboracién propia

5.2.2 Manipulacion

Para evaluar el efecto del patrocinio de los certamenes de belleza, se elabord
publicidades como estimulo que se les mostraba personalmente a cada una las
participantes que contenia una publicacién de Instagram de un vestido (ver Anexo 26).
Al primer grupo de participantes se les mostré una publicacion de Instagram de un
vestido sin mencionar ningun patrocinio de la marca y para el segundo grupo se les
mostré la misma publicacion de Instagram con la misma modelo y vestido, pero

mencionando el patrocinio de la marca con el certamen de belleza.

Para el instrumento de estudio del experimento, se desarrolld dos tipos de
encuestas virtuales que incluian los constructos de anéalisis de actitud hacia los
patrocinadores de certdmenes de belleza, cumplimiento social, identificacion social,
internalizacion social e intencién de compra. El primer tipo de encuesta contenia 33
preguntas y no se mencionaron o no se hizo alusion a los certdmenes de belleza en
ninguna de las preguntas de la encuesta (ver Anexo 27) y el segundo tipo de encuesta
también contenia 33 preguntas que si mencionaban o hacian alusion a los certdmenes
de belleza y que fue la misma que se utilizd en la prueba piloto (Ver Anexo 28). Ambas
fueron realizadas mediante la plataforma Survey Monkey y basadas en la escala de
Likert, teniendo como alternativas de respuesta 1 (Estoy totalmente en desacuerdo, 2
(En desacuerdo), 3 (Algo en desacuerdo), 4 (Neutral), 5 (Un poco de acuerdo), 6 (De
acuerdo) y 7 (Estoy totalmente de acuerdo) que también fueron las mediciones
utilizadas en otras investigaciones académicas y porque permite medir las actitudes de
una manera cientifica, aprobada y respaldada. (Joshi, Kale, Chandel & Pal, 2015). Asi
mismo, esta medicion permitié aumentar la fiabilidad de las respuestas y también
permitio a la encuestada dar mayores opciones de respuesta. Las anteriores mediciones
fueron utilizadas para 33 preguntas de la encuesta y las otras 2 preguntas fueron con las

siguientes mediciones en escala de Likert donde (1) Extremadamente bajo, (2) Muy
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bajo, (3) Bajo, (4) Neutral, (5) Alto, (6) Muy Alto y (7) Extremadamente Alto. Las
demés 7 interrogantes fueron de caracter demogréfico haciendo un total de 42

preguntas.

Asimismo, se hizo un pretest de manipulacion para examinar previamente la
respuesta antes de cualquiera de las otras preguntas de las encuestas experimentales, en
consecuencia, se les pidi6 a las participantes que respondieran a 1 interrogante en la que
indicaban su nivel de acuerdo o desacuerdo sobre que la marca del vestido sea

auspiciadora de un concurso de belleza.

En la Tabla 42 se presentan los resultados estadisticos descriptivos de la variable
de manipulacion sobre el patrocinio del certamen de belleza, es decir, si las participantes
reconocen la diferencia de la variable de manipulacion, incluyendo la media, asi como
la desviacion estandar, valores minimos y maximos (ver resultados del software en
Anexo 29).

Tabla 42.
Matriz de comparacion de medias de la pregunta de comprobacion de manipulacién

. Desviacion . .
N Media ) Minimo Maximo
estandar
Sin

Pregunta de o 40 5.575 0.9842 2 7

» Patrocinio
comprobacion de
- -7 Con

manipulacion o 40 6.275 0.7157 4 7

Patrocinio

Elaboracién Propia

Consecuentemente, se realizd la prueba de homogeneidad de varianza en la
Tabla 43 y tomamos en cuenta el resultado del estadistico de Levene, en la que si el
parametro da valores de significancia mayores a 0.05 (p > 0.05), se acepta la hipétesis
nula que indica que las varianzas son iguales y da la validez de la prueba de ANOVA
de homogeneidad de la varianza. Por tanto, se presentan los resultados de la prueba de
Levene de las variables involucradas en el estudio, seguidamente, con la variable de
manipulacion (Pregunta de comprobacion de manipulacion) se puede afirmar que existe
homogeneidad de varianza F (1, 78) = 1.381, p=0.243) por lo cual se cumple el supuesto

(ver resultados del software en Anexo 29).
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Tabla 43.
Prueba de Homogeneidad de varianzas de la pregunta 0

Estadistico de df1 df2 Sig.
Levene
Pregunta de comprobacién de 1381 1 78 0.243

manipulacion

Elaboracién Propia

Para comprobar la diferencia del patrocinio de los certdmenes de belleza sobre
las variables del modelo, se realizé la prueba ANOVA de un factor de manera que se
pueda estimar si existe diferencia entre las medias por efecto del patrocinio (ver Tabla
44). En consecuencia, en la variable de manipulacion (Pregunta de comprobacion de
manipulacion) si existe una diferencia entre la diferencia del patrocinio o no del
certamen de belleza, en este caso la muestra con publicacion del patrocinio obtuvo
(Media=6.275, desv.std=0.7157) y la media de la muestra que no tenia la publicacién
con el patrocinio (Media=5.575, desv.std=0.9842); obteniéndose que la diferencia de
medias es positiva y significativa (diff=0.7, p>0.001), por lo cual, se comprueba la
idoneidad de los estimulos como variable de manipulacién (ver resultados del software

en Anexo 29).

Tabla 44.
Analisis ANOVA de un factor

Suma de Media

Gl . F Sig.
cuadrados cuadratica

Entre grupos 9.800 1 9.800 13.236 ,000

Pregunta de
. Dentro de
comprobacion de 57.750 78 0.740
, . grupos
manipulacion
Total 67.550 79

Elaboracién Propia
5.2.3 Procedimiento

A todas las participantes de experimento se les mostré la publicacion de
Instagram del vestido y se les entregd un aparato tecnoldgico que contenia el link de la
encuesta virtual y en las que se les pedia leer las instrucciones y completar la encuesta
de manera honesta. La recopilacion de las encuestas del primer tipo y mostrando la
publicacién de Instagram del vestido sin mencionar el patrocinio se llevé a cabo del 21

al 24 julio del 2023 y la encuesta fue resuelta por 40 personas. El segundo tipo de
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encuesta y que consistio en mostrar la publicacién de Instagram del vestido que indicaba
el patrocinio de un certamen de belleza se llevé a cabo del 21 al 23 de julio del 2023 y

se obtuvieron 40 encuestas completas.

Finalmente, se puede mencionar que se realizaron un total de 1000 invitaciones
e intervenciones y se obtuvieron un total de 80 encuestas. La tasa de respuesta fue de
80/1000=0.08 x 100% = 8%.

5.2.4 Analisis del segundo estudio

5.2.4.1 Analisis de fiabilidad y de carga factorial. Para el analisis de este
experimento se usd el método de andlisis de fiabilidad en la que se utilizo el alfa de
Cronbach que debe tener valores menores a 0.70 para que la muestra tenga un buen
nivel de fiabilidad (IBM, 2023). Para el analisis de carga factorial se uso el método de
andlisis factorial exploratorio (EFA) que es un procedimiento estadistico multivariado
usado en el campo de la investigacion que consiste en reducir el nimero de variables en
un conjunto pequefio para su evaluacion (IBM, 2023). Asimismo, se realizo la prueba
de KMO 'y la prueba de esfericidad de Bartlett que permitira evaluar la validez de todos
los constructos. De manera siguiente, para el método de rotacion de los items se utilizo
Varimax para preservar la ortogonalidad del modelo (IBM, 2023). A continuacion, se

detalla el andlisis realizado:

5.2.4.2 Constructo actitud hacia los patrocinadores de los certamenes de
belleza. Mediante el Alfa de Cronbach se puede concluir que esta variable tiene un buen
nivel de fiabilidad del 0.847, es decir, tiene un fuerte nivel de fiabilidad y se procede

con su aplicacidn para sus tres elementos (ver resultados del software en Anexo 29).

En consecuencia, con el andlisis factorial de la prueba KMO se pude indicar que
el ajusto del modelo es adecuado y que si existe una relacién aceptable entre las
variables al tener un valor de KMO del 0.720. Con la prueba de esfericidad de Bartlett
podemos indicar que el modelo tiene significancia estadistica porque el valor es menor
al 0.05, en ese sentido, todas las preguntas estan asociadas a un solo constructo (ver

resultados del software en Anexo 29).

Finalmente, con el anélisis de la varianza total explicada podemos indicar que

el primer factor esta determinado por un 77% y los resultados de los tres items de la
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matriz de componentes rotados tienen valores resultantes mayores a 0.7, por lo que se

decide considerar a todos los items (ver resultados del software en Anexo 29).

5.2.4.3 Constructo cumplimiento Social. Mediante el Alfa de Cronbach se
puede concluir que esta variable tiene un buen nivel de fiabilidad del 0.910, es decir,
tiene un alto nivel de fiabilidad y se procede con su aplicacion para sus cinco elementos

(ver resultados del software en Anexo 29).

En consecuencia, con el andlisis factorial de la prueba KMO se pude indicar que
el ajusto del modelo es adecuado y que si existe una relacion buena entre las variables
al tener un valor de KMO del 0.864. Con la prueba de esfericidad de Bartlett podemos
indicar que el modelo tiene significancia estadistica porque el valor es menor al 0.05,
en ese sentido, todas las preguntas estan asociadas a un solo constructo (ver resultados

del software en Anexo 29).

Finalmente, con el andlisis de la varianza total explicada podemos indicar que
el primer factor esta determinado por un 74% y los resultados de los cinco items de la
matriz de componentes rotados tienen valores resultantes mayores a 0.7, por lo que se

decide considerar a todos los items (ver resultados del software en Anexo 29).

5.2.4.4 Constructo identificacion social. Mediante el Alfa de Cronbach se
puede concluir que esta variable tiene un buen nivel de fiabilidad del 0.905, es decir,
tiene un alto nivel de fiabilidad y se procede con su aplicacion para sus seis elementos

(ver resultados del software en Anexo 29).

En consecuencia, con el andlisis factorial de la prueba KMO se pude indicar que
el ajusto del modelo es adecuado y que si existe una relacion buena entre las variables
al tener un valor de KMO del 0.830. Con la prueba de esfericidad de Bartlett podemos
indicar que el modelo tiene significancia estadistica porque el valor es menor al 0.05,
en ese sentido, todas las preguntas estan asociadas a un solo constructo (ver resultados

del software en Anexo 29).

Finalmente, con el anélisis de la varianza total explicada podemos indicar que
el primer factor esta determinado por un 68% Yy los resultados de los seis items de la
matriz de componentes rotados tienen valores resultantes mayores a 0.7, por lo que se
decide considerar a todos los items. Hubo tres items que no ayudaban a predecir el

modelo, por ende, solo se consideraron a seis (ver resultados del software en Anexo 29).
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5.2.4.5 Constructo internalizacion social. Mediante el Alfa de Cronbach se
puede concluir que esta variable tiene un buen nivel de fiabilidad del 0.913, es decir,
tiene un alto nivel de fiabilidad y se procede con su aplicacion para sus cinco elementos

(ver resultados del software en Anexo 29).

En consecuencia, con el andlisis factorial de la prueba KMO se pude indicar que
el ajusto del modelo es adecuado y que si existe una relacion buena entre las variables
al tener un valor de KMO del 0.886. Con la prueba de esfericidad de Bartlett podemos
indicar que el modelo tiene significancia estadistica porque el valor es menor al 0.05,
en ese sentido, todas las preguntas estan asociadas a un solo constructo (ver resultados

del software en Anexo 29.

Finalmente, con el andlisis de la varianza total explicada podemos indicar que
el primer factor esta determinado por un 75% y los resultados de los cinco items de la
matriz de componentes rotados tienen valores resultantes mayores a 0.7, por lo que se
decide considerar a los cinco items seleccionados (ver resultados del software en Anexo
29).

5.2.4.6 Constructo intencion de compra. Mediante el Alfa de Cronbach se
puede concluir que esta variable tiene un buen nivel de fiabilidad del 0.913, es decir,
tiene un alto nivel de fiabilidad y se procede con su aplicacion para sus seis elementos

(ver resultados del software en Anexo 29).

En consecuencia, con el andlisis factorial de la prueba KMO se pude indicar que
el ajusto del modelo es adecuado y que si existe una relacion aceptable entre las
variables al tener un valor de KMO del 0.895. Con la prueba de esfericidad de Bartlett
podemos indicar que el modelo tiene significancia estadistica porque el valor es menor
al 0.05, en ese sentido, todas las preguntas estan asociadas a un solo constructo (ver
resultados del software en Anexo 29).

Finalmente, con el andlisis de la varianza total explicada podemos indicar que
el primer factor esta determinado por un 70% Yy los resultados de los seis items de la
matriz de componentes rotados tienen valores resultantes mayores a 0.7, por lo que se

decide considerar a todos los items (ver resultados del software en Anexo 29).

5.2.5 Analisis ANOVA de un factor
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En la Tabla 45 se presentan los estadisticos descriptivos para la muestra sin
patrocinio y la muestra con patrocinio, incluyendo las medias de los constructos, asi
como la desviacion estandar, valores minimos y maximos (Ver resultados del software
en Anexo 29).

Tabla 45.
Matriz de comparacion de medias

Desviacion

N Media . Minimo Maximo
estandar
ACTPATRM Sin Patrocinador 40 41166 0.7493 2.0000 5.0000
Con Patrocinador 40 57916 1.2892 2.0000 6.6666
CUMPLIM Sin Patrocmador 40 4.0150 64750 140 5.00
Con Patrocinador 40 57888 1.15267 240 6.80
IDENTIM Sin Patrocmador 40 49333 1.0989 25000 6.3333
Con Patrocinador 40 58499 1.1137 23333 6.8333
INTERNAM Sin Patrocmador 40 3.245 7139 18 48
Con Patrocinador 40 5120 1.2558 26 6.8
ICOMPRAM Sin Patrocmador 40 40583 6344 1.8333 5.0000
Con Patrocinador 40 58375 1.1032 2 6666 6.8333

Elaboracién Propia

Asimismo, se realizé la prueba de homogeneidad de varianza y tomamos en
cuenta el resultado del estadistico de Levene, en la que si el parametro da valores de
significancia mayores a 0.05 (p > 0.05), se acepta la hip6tesis nula que indica que las
varianzas son iguales, asimismo, se da validez de la prueba de ANOVA de
homogeneidad de la varianza. En la Tabla 46 se presentan los resultados de la prueba
de Levene de las variables involucradas en el estudio. Para la variable actitud hacia los
patrocinadores de certamenes de belleza (ACTPATRM) se puede afirmar que existe
homogeneidad de varianza (F (1, 78) = 3.367, p=0.070), por lo cual, se cumple el
supuesto. De igual manera, para la variable cumplimiento social (CUMPLIM) se
cumple el supuesto de homogeneidad de varianza dado que se acepta la hip6tesis nula
(F (1, 78) =3.671, p=0.059). También de manera similar para la variable identificacion
social (IDENTIM) se cumple el supuesto de homogeneidad de varianza dado que se
acepta la hipétesis nula (F (1, 78) = 2.036, p=0.158). Para la variable internalizacion
social (INTERNAM) no se cumple el supuesto la homogeneidad de la varianza dado
que no se acepta la hipdtesis nula (F (1, 78) = 6.315, p=0.014), por lo tanto, se procedera
a realizar la prueba de Welch para estimar la diferencia de medias. Finalmente, para la

variable intencion de compra si se cumple el supuesto de homogeneidad de varianza
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dado que se acepta la hipotesis nula (F (1, 78) = 3.693, p=0.058) (ver resultados del
software en Anexo 29).

Tabla 46.
Prueba de Homogeneidad de varianzas

Estadistico de
df1 df2 Sig.
Levene
ACTPATRM 3.367 1 78 0.070
CUMPLIM 3.671 1 78 0.059
IDENTIM 2.036 1 78 0.158
INTERNAM 6.315 1 78 0.014
|ICOMPRAM 3.693 1 78 0.058

Elaboracion Propia

Para comprobar el efecto del patrocinio de los certdamenes de belleza sobre las
variables del modelo, se realizé la prueba ANOVA de un factor de manera que se pueda
estimar si existe diferencia entre las medias por efecto del patrocinio. Asimismo, en la
Tabla 47 podemos observar en primer lugar, en la variable de actitud hacia los
patrocinadores de certamenes de belleza (ACTPATRM) en la que si existe una
diferencia entre medias en la publicacion de Instagram mostrada del vestido
mencionando el patrocinio del certamen de belleza (Media=5.7916, desv.std=1.2892) y
la media de la muestra que no tenia la publicacion con el patrocinio (Media=4.1166,
desv.std=0.7493); obteniéndose que la diferencia de medias es positiva y significativa
(diff=1.675, p>0.001. De igual manera para la variable cumplimiento social
(CUMPLIM) si existe una diferencia entre medias en la publicacion de Instagram
mostrada del vestido mencionando el patrocinio del certamen de belleza
(Media=5.7888, desv.std=1.15267) y la media de la muestra que no tenia la publicacién
con el patrocinio (Media=4.0150, desv.std=0.64750); obteniéndose que la diferencia de
medias es positiva y significativa (diff=1.7738, p>0.001), por lo cual, se comprueba que
hay un efecto del patrocinio sobre el cumplimiento social. Para la variable identificacion
social (IDENTIM) si existe una diferencia entre medias en la publicacién de Instagram
mostrada del vestido mencionando el patrocinio del certamen de belleza
(Media=5.8499, desv.std=1.1137) y la media de la muestra que no tenia la publicacion
con el patrocinio (Media=4.9333, desv.std=1.0989); obteniéndose que la diferencia de
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medias es positiva y significativa (diff=0.9166, p>0.001), por lo cual, se comprueba que
hay un efecto del patrocinio sobre la identificacion social. Asimismo, para la variable
internalizacion social (INTERNAM) si existe una diferencia entre medias en la
publicacién de Instagram mostrada del vestido mencionando el patrocinio del certamen
de belleza (Media=5.720, desv.std=1.2558) y la media de la muestra que no tenia la
publicacion con el patrocinio (Media=3.245, desv.std=0.7139); obteniéndose que la
diferencia de medias es positiva y significativa (diff=2.475, p>0.001),por lo cual, se
comprueba que hay un efecto del patrocinio sobre la internalizacién social. Finalmente,
para la variable intencion de compra (ICOMPRAM) si existe una diferencia entre
medias en la publicacion de Instagram mostrada del vestido mencionando el patrocinio
del certamen de belleza (Media=5.8375, desv.std=1.1032) y la media de la muestra que
no tenia la publicacion con el patrocinio (Media=4.0583, desv.std=0.6344);
obteniéndose que la diferencia de medias es positiva y significativa (diff=1.7792,
p>0.001), por lo cual, se comprueba que podria haber un efecto del patrocinio sobre la

intencion de compra (ver resultados del software en Anexo 29).

Tabla 47.
Analisis ANOVA de un factor

Suma de Media .
Gl F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 96,113 1 56,113 50,471 ,000
ACTPATRM  Dentro de grupos 86,719 78 1,112
Total 142,832 79
Entre grupos 62,924 1 62,924 71,999 ,000
CUMPLIM Dentro de grupos 68,168 78 874
Total 131,082 79
Entre grupos 16,806 1 16,806 13,729 ,000
IDENTIM Dentro de grupos 95,478 78 1,224
Total 112,283 79
Entre grupos 122,513 1 122,513 117,420 ,000
INTERNAM  Dentro de grupos 81,383 78 1,043
Total 203,896 79
Entre grupos 63,309 1 63,309 78,173 ,000
ICOMPRAM  Dentro de grupos 63,169 78 810
Total 126,477 79

Elaboracion propia

Adicionalmente, se realiz6 la prueba estadistica de Welch para las variables que

no presentaron o no cumplieron el supuesto de homogeneidad de varianza, la cual se
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presenta en la Tabla 48. En este experimento la variable internalizacién social
(INTERNAM) no cumple con el supuesto de homogeneidad de varianza, por tal motivo,
se procede a realizar la prueba robusta de Welch que permite confirmar que existe una
diferencia positiva y significativa entre la actitud hacia el patrocinio de la marca con el
certamen de belleza (F (1, 61.826) = 117.420, p<0.001). Para el resto de las variables
también se comprueba que la prueba de Welch es positiva y significativa, en

consecuencia, existe diferencia entre medias (ver resultados del software en Anexo 29).

Tabla 48.
Pruebas solidas de igualdad de medias

Estadistico df df2 Sig.
ACTPATRM  Welch 50.471 1 62.653 0.000
CUMPLIM Welch 71.999 1 61.384 0.000
IDENTIM Welch 13.729 1 77.986 0.000
INTERNAM  Welch 117.420 1 61.826 0.000
ICOMPRAM  Welch 78.173 1 62.250 0.000

Elaboracién Propia

5.2.6 Analisis de regresion lineal multiple del segundo estudio

Para verificar el modelo propuesto se procedid a realizar una estimacion
mediante un sistema de ecuaciones simultaneas con minimos cuadros ordinarios, con el
software Gretl que contiene un analisis econométrico en el lenguaje de su programacion
(Gretl, 2023). La estimacion se calculara mediante minimos cuadrados ordinarios y se

formularon las siguientes ecuaciones simultaneas:
Ecuacion 1 para H1:

CUMPLIM= Bot+ps PATROCINIO+controles+€:
Ecuacion 2 para H2:

IDENTIM=:1+ps PATROCINIO+controles+€-
Ecuacion 3 para H3:

INTERM=B2+BsPATROCINIO+controles+€3

Ecuacion 4 para H4, H5, H6:

ICOMPRAM=B5+B-CUMPLIM+BsIDENTIM+B,INTERM-+controles+Es
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Para evitar la endogeneidad se utilizaron las variables de control que en esta
investigacion son edad (AGE), situacion sentimental (EMO), nivel de educacién
(EDUC), tipo de empleo (OCU) y nivel de ingresos (INCOME).

Por tal motivo, analizaremos en el sistema la primera ecuacion que tiene como

formulacién en el sistema la siguiente forma:
CUMPLIM= Bot+BsPATROCINIO+controles+€&:

Como primer analisis, podemos indicar que las variables si son significativas y
positivas en el modelo (B+= 1.7400, p< 0.001) porque el valor de p es < 0.05 y no se
acepta la hipotesis nula que dice que beta tiene un valor de cero y en el modelo se acepta
la hipotesis alternativa donde beta es distinto de cero, por tal motivo, las variables si
son significativas en el experimento y también el valor de p indica que la variable si es
estadisticamente significativa y soporta la hipotesis H1. EI R cuadrado indica que el
0.5875 de los cambios del modelo de cumplimiento social estan influenciados por el
patrocinio en los certdmenes de belleza (ver resultados del software en Anexo 30). Para
una ecuacion de mejor ajuste del modelo se brinda la siguiente ecuacién de prediccién

para el cumplimiento de la Hipdtesis 1 de esta investigacion:
(H1) CUMPLIM=5.9461+1.7400PATROCINIO

En segundo lugar, analizaremos en el sistema la siguiente ecuacion que tiene

como formulacion en el sistema la siguiente forma:
IDENTIM=:+BsPATROCINIO-+controles+€-

Como primer analisis, podemos indicar que las variables si son significativas y
positivas en el modelo (Bs=0.9112, p< 0.001) porque el valor de p es < 0.05 y no se
acepta la hipotesis nula que dice que beta tiene un valor de cero y en el modelo se acepta
la hipotesis alternativa donde beta es distinto de cero, por tal motivo, las variables si
son significativas en el modelo y también el valor de p indica que la variable si es
estadisticamente y soporta la hipdtesis H2. R cuadrado indica que el 0.2479 de los
cambios del modelo de la identificacion social estan influenciados por el patrocinio en
los certamenes de belleza (ver resultados del software en Anexo 30). Para una ecuacion
de mejor ajuste del modelo se brinda la siguiente ecuacion de prediccion para el

cumplimiento de la Hipotesis 2 de esta investigacion:
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(H2) IDENTIM=7.1752+0.9112PATROCINIO

En tercer lugar, analizaremos en el sistema la siguiente ecuacién que tiene como

formulacion en el sistema la siguiente forma:
INTERM=B2+sPATROCINIO+controles+€s

Como primer andlisis, podemos indicar que las variables si son significativas y
positivas en el modelo (Be= 2.4567, p< 0.001) porque el valor de p es < 0.05y no se
acepta la hipotesis nula que dice que beta tiene un valor de cero y en el modelo se acepta
la hipotesis alternativa donde beta es distinto de cero, por tal motivo, las variables si
son significativas en el modelo y también el valor de p indica que la variable si es
estadisticamente significativa y soporta la hip6tesis H3. El R cuadrado indica que el
0.6830 de los cambios del modelo de la internalizacion social estan influenciados por
el patrocinio en los certamenes de (ver resultados del software en Anexo 30). Para una
ecuacién de mejor ajuste del modelo se brinda la siguiente ecuacion de prediccion para

el cumplimiento de la Hipdtesis 3 de esta investigacion:
(H3) INTERM= 3.4863+2.4567PATROCINIO

En cuarto lugar, analizaremos en el sistema la siguiente ecuacion que tiene como

formulacién en el sistema la siguiente forma:
ICOMPRAM=5+B,CUMPLIM+ BsIDENTIM-+BINTERM+controles+€4

Primeramente, podemos indicar que las variables si son significativas y positivas
en el modelo teniendo en cuenta que la variable cumplimiento social (CUMPLIM) tiene
un valor de (B-=0.4244, p< 0.001), la variable identificacion social (IDENTIM) tiene
un valor de (Bs= 0.3342, p< 0.001), y la variable internalizacion social (INTERM)
tiene un valor de (Bo=0.2497, p< 0.001), porque el valor de p es < 0.05y no se acepta
la hipétesis nula que dice que beta tiene un valor de cero y en el modelo se acepta la
hipotesis alternativa donde beta es distinto de cero, por tal motivo, las variables si son
significativas en el modelo. Seguidamente, el valor de p indica que la variable si es
estadisticamente significativa y soporta las hip6tesis H4, H5 y H6. EI R cuadrado indica
que el 0.9358 de los cambios del modelo de intencion de compra (ICOMPRAM) estan
influenciados por el proceso de influencia del cumplimiento social, identificacion e

internalizacion social (ver resultados del software en Anexo 30). Para una ecuacion de
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mejor ajuste del modelo se brinda las siguientes ecuaciones de prediccion para el
cumplimiento de la Hipotesis 4, Hipotesis 5 e Hipotesis 6 de esta investigacion:

ICOMPRAM=-1.4283+0.4244CUMPLIM+0.3342IDENTIM+0.2497INTERM

+controles+€4

Finalmente, el analisis de mediacion va a permitir buscar explicaciones para
entender o conocer como la variable independiente influye en la variable dependiente.
En este caso existe una variable mediadora y explica el porqué de esta relacion
(Galindo-Dominguez, 2020). En el experimento tenemos tres variables mediadoras
(cumplimiento social, identificacion e internalizacion sociales) que se interponen entre
la variable independiente patrocinio en los certdamenes de belleza y la variable
dependiente intencion de compra en una relacién de causa-efecto lo que permite
explicar de una mejor manera como la variable independiente esta afectando a la
variable dependiente y queé rige esta relacion.

En relacion con lo anterior, y con todo el andlisis previo, podemos ver en la

Figura 14 los resultantes del efecto indirecto en el modelo teérico propuesto.

Figura 14.
Resultado del modelo

H1+ Ha+
B.=1.7400**H CUMPLIMINETO B7=0.4244***
SOCIAL

H2+ Be=0.3342%%%
PATROCINIO DEL B5=0.9112**; IDENTIFICACION INTENCION
CERTAMEN DE BELLEZA SOCIAL DE COMPRA
INTERNALIZACION
l[;i; 456T*** SOCIAL oY
6=2. B9=0.2497***

Nota: Significancia * al 0.10, ** al 0.05, *** al 0.001 (two -tailed)
Elaboracién Propia

5.3 Resumen del capitulo

En el primer estudio que fue de tipo explicativo, la muestra final del estudio

alberg0 232 encuestas recolectadas en mujeres de 18 a 60 afios en Lima Metropolitana.
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En cuanto a la estadistica descriptiva, la edad promedio de las mujeres encuestados fue
de 28 afios y con un nivel de ingresos de s/. 1663.40 nuevos soles. Los constructos de
actitud hacia los certdmenes de belleza (ACTPATRM), cumplimiento social
(CUMPLIM), identificacion social (IDENTIM), internalizacion social INTERNAM) e
intension de compra (ICOMPRAM) obtuvieron medias por encima de los 4 puntos en

la escala de Likert.

Seguidamente se analiz6 un analisis de carga factorial y de fiabilidad en todos
los constructos del modelo y se aplico el Alfa de Cronbach en su evaluacion y
obtuvieron valores mayores a 0.70, es decir, tienen valores con buen nivel de fiabilidad.
Continuamente, se procedi6 a realizar el andlisis de carga factorial con la prueba de
KMO que indica que existe una buena relacién entre las variables, sequidamente, se
realiz6 la prueba de esfericidad de Bartlett en el que los valores indican que todas las

variables estan asociadas a un solo constructo.

Asimismo, en la evaluacion de la varianza total explicada, todos los constructos
tienen porcentajes mayores al 70% y en el analisis de la matriz de componentes de los
constructos, todos los items de todos los constructos tienen resultantes mayores a 0.70,

por lo que se considero a todos los items para el respectivo analisis.

En cuanto al andlisis de regresion lineal multiple se hizo un sistema de
ecuaciones de cuatro ecuaciones lineales mediante el software de Gretl. Como analisis
se puede indicar que todas las variables resultaron significativas al modelo con valores
de p menores a 0.05; p < 0.001 y se acepta la hipétesis alterna donde beta es distinto
de cero. El R cuadrado del cumplimiento social (CUMPLIM) hacia la actitud de los
certamenes de belleza (ACTPATRM) fue de 0.8027. EI R cuadrado de la identificacion
social (IDENTIM) hacia la actitud de los certamenes de belleza (ACTPATRM) fue de
0.8156. El R cuadrado de la internalizacion social (IDENTIM) hacia la actitud de los
certdmenes de belleza (ACTPATRM) fue de 0.8695. El R cuadrado del cumplimiento
social (CUMPLIM), identificacion social (IDENTIM), internalizacion social
(INTERNAM) e intension de compra (ICOMPRAM) hacia la actitud hacia los
certdmenes de belleza (ACTPATRM) fue de 0.9155.

Finalmente, por todo el analisis previo realizado se pudo determinar las betas

de todas las hipdtesis del modelo con altos niveles de significancia como se muestran
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en la Figura 13 de esta investigacion. H1 (f+=0.8885***), H2 (Bs=0.8556***), H3
(Be=0.8629***), H4 (B-=0.1162**), H5 (Bs=0.2837***) y H6 (Po=0.4381***). Y el
resultado de la prueba de Harman’s Single Factor puso en manifiesto que el porcentaje
de la varianza total explicada del primer componente fue de 44.576%, por lo que se
encuentra por debajo del umbral del 50% permitido.

En el segundo estudio explicativo que fue de indole experimental, la muestra
final del estudio albergo 80 encuestas recolectadas en mujeres de 18 a 60 afios en Lima
Metropolitana. Asimismo, se hizo un pretest de manipulacion para examinar
previamente su respuesta antes de cualquiera de las otras preguntas de las encuestas
experimentales, en consecuencia, se les pidio a las participantes que respondieran a 1
interrogante en la que indicaban su nivel de acuerdo o desacuerdo sobre que la marca

del vestido sea auspiciadora de un concurso de belleza.

Para la encuesta en evaluacion se desarrolld dos tipos de encuestas virtuales:
Una con una foto de publicacidn de Instagram que no incluia el patrocinio de una marca
de moda vinculado con el certamen de belleza y la otra encuesta con la misma
publicacién pero que si incluia el patrocinio de la marca de moda vinculado al certdmen
de belleza. En cuanto a la estadistica descriptiva, la edad promedio de las mujeres
encuestadas fue de 28 afios y con un nivel de ingresos de s/. 1590.81 nuevos soles. Los
constructos de actitud hacia los certdmenes de belleza (ACTPATRM), cumplimiento
social (CUMPLIM), identificacion social (IDENTIM), internalizacion social
(INTERNAM) e intension de compra (ICOMPRAM) obtuvieron medias por encima de

los 4 puntos en la escala de Likert.

Asimismo, en el pretest de manipulacion la media fue encima de los 5 puntos de
la escala de Likert. Para la variable de manipulacion (Pregunta de comprobacién de
manipulacion) se puede afirmar que existe homogeneidad de varianza F (1, 78) = 1.381,
p=0.243) por lo cual se cumple el supuesto. Se realizo la prueba ANOVA en la variable
de manipulacion (Pregunta de comprobacion de manipulacion), que da a conocer que si
existe una diferencia entre la diferencia del patrocinio o no del certamen de belleza, en
este caso, la muestra con publicacion del patrocinio obtuvo (Media=6.275,
desv.std=0.7157) y la media de la muestra que no tenia la publicacion con el patrocinio

(Media=5.575, desv.std=0.9842); obteniéndose que la diferencia de medias es positiva
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y significativa (diff=0.7, p>0.001) por lo cual se comprueba la idoneidad de los

estimulos como variable de manipulacion.

Para el analisis de fiabilidad y de carga factorial de todos los constructos del
modelo se aplico el Alfa de Cronbach y en su evaluacién todos los constructos tuvieron
valores mayores a 0.70, es decir, tienen valores con alto nivel de fiabilidad.
Continuamente se procedid a realizar el analisis de carga factorial con la prueba de
KMO que indica que existe una buena relacion entre las variables y seguidamente, se
realiz6 la prueba de esfericidad de Bartlett que indica que todas las variables estan

asociadas a un solo constructo.

Ademas, en la evaluacion de la varianza total explicada, todos los constructos
del experimento tienen porcentajes mayores al 70% y en el anéalisis de la matriz de
componentes de los constructos, todos los items de todos los constructos tienen
resultantes mayores a 0.70, por lo tanto, se considero a todos los items para el respectivo
analisis.

En consecuencia, se realizd la prueba de homogeneidad de la varianza y
tomamos en cuenta el resultado del estadistico de Levene, en la que si el parametro da
valores de significancia mayores a 0.05; (p > 0.05), es decir, se acepta la hipotesis nula
que indica que la varianza son iguales y se cumple con uno de los supuestos estadisticos
para la validez de la prueba de ANOVA de homogeneidad de la varianza. Para la
variable actitud hacia los patrocinadores de certdamenes de belleza (ACTPATRM) se
puede afirmar que existe homogeneidad de varianza (F (1, 78) = 3.367, p=0.070) por lo
cual se cumple el supuesto. De igual manera para la variable cumplimiento social
(CUMPLIM) se aprueba el supuesto de homogeneidad de varianza dado que se acepta
la hipdtesis nula (F (1, 78) = 3.671, p=0.059). También de manera similar para la
variable identificacion social (IDENTIM) se cumple el supuesto de homogeneidad de
varianza dado que se acepta la hipotesis nula (F (1, 78) = 2.036, p=0.158). Para la
variable internalizacion social (INTERNAM) no se aprueba el supuesto la
homogeneidad de la varianza, dado que, no se acepta la hipétesis nula (F (1, 78) = 6.315,
p=0.014), por lo tanto, se procedera a realizar la prueba de Welch para estimar la
diferencia de medias. Finalmente, para la variable intencién de compra si se aprueba el
supuesto de homogeneidad de varianza y en consecuencia se acepta la hipdtesis nula (F
(1, 78) = 3.693, p=0.058)
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En la comprobacion de el efecto del patrocinio de los certdmenes de belleza
sobre las variables del modelo, se realizé la prueba ANOVA de un factor de manera
que se pueda estimar si existe diferencia entre las medias por efecto del patrocinio, por
lo tanto, se concluye que todos los constructos si tienen una diferencia entre medias en
la publicacion de Instagram mostrada del vestido mencionando el patrocinio del
certamen de belleza, por lo cual, se comprueba que hay un efecto del patrocinio sobre

la intencién de compra.

Adicionalmente, se realiz6 la prueba estadistica de Welch para las variables que
no presentaron o no cumplieron el supuesto de homogeneidad como el caso de la
variable internalizaciéon social (INTERNAM) la cual no cumple con el supuesto de
homogeneidad de varianza; sin embargo; la prueba robusta de Welch si permite
confirmar que existe una diferencia positiva y significativa entre la actitud hacia el
patrocinio de la marca con el certamen de belleza (F (1, 61.826) = 117.420, p<0.001).
Asimismo, para el resto de las variables también se realiz6 la prueba de Welch, en el
que los valores fueron significativos, en consecuencia, existe diferencia entre las

medias.

En cuanto al andlisis de regresion lineal multiple se hizo un sistema de
ecuaciones de cuatro ecuaciones lineales mediante el software de Gretl. Como analisis
se puede indicar que todas las variables resultaron significativas al modelo con valores
de p menores a 0.05; p< 0.001 y se acepta la hipotesis alterna donde beta es distinto de
cero. EI R cuadrado del cumplimiento social (CUMPLIM) hacia el patrocinio
(PATROCINIO) fue de 0.5875. El R cuadrado de la identificacion social (IDENTIM)
hacia el patrocinio (PATROCINIO) fue de 0.2479. El R cuadrado de la internalizacién
social (INTERM) hacia el patrocinio (PATROCINIO) fue de 0.6830. El R cuadrado del
cumplimiento social (CUMPLIM), identificacion social (IDENTIM), internalizacion
social (INTERNAM) e intension de compra (ICOMPRAM) hacia la intencion de
compra (ICOMPRAM) fue de 0.9358.

Finalmente, por todo el anélisis previo realizado se pudo determinar las betas de todas
las hipdtesis del modelo con altos niveles de significancia como se muestran en la
Figura 14 de esta investigacion y los resultados del R cuadrado dieron soporte a las
seis hipdtesis. H1 (Bs=1.7400***), H2 (Bs=0.9112***) H3 (Bs=2.4567***), H4
(B=0.4244*%%) H5 (Bs=0.3342%**) y H6 (Bo=0.2497***).
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TULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El objetivo de este tema de investigacion es determinar si existe una influencia
de los certamenes de belleza en la intencién de compra del consumidor femenino en el
sector moda, y mediante esta investigacion que se basé en la teoria de influencia social
de Kelman, se concluye que si existe un efecto significativo y positivo en la intencién
de compra de las consumidoras femeninas en el sector moda a través de la influencia de

un certamen de belleza.

Asimismo, esta investigacion amplié el campo de estudio y se realizd un
segundo estudio explicativo y de disefio experimental para evaluar y demostrar que
cuando existe el patrocinio de una marca de modas en un certamen de belleza, las
consumidoras femeninas tienen una mejor actitud positiva, puesto que, perciben la
diferencia entre una marca patrocinadora o no del certamen de belleza que las influye a
realizar la intencion de compra en productos de moda. Por el contrario, cuando la
consumidora no percibe la diferencia entre una marca patrocinadora o no del certamen
de belleza, disminuye los niveles de intencion de compra. De esta manera, podemos
concluir con el estudio explicativo y de disefio experimental, que los resultados tienen
efectos significativos en la intencion de compra en las consumidoras femeninas cuando

perciben que una marca de moda es patrocinadora del certamen de belleza.
6.1 Conclusiones de la Investigacion

Conclusién 1: Si existe una relacion positiva en las consumidoras femeninas en
el sector moda hacia los patrocinadores de los certamenes de belleza y el proceso de

influencia por cumplimiento social.

Conclusién 2: Si existe una relacion positiva en las consumidoras femeninas en
el sector moda hacia los patrocinadores de los certamenes de belleza y el proceso de

influencia por identificacion social.

Conclusién 3: Si existe una relacion positiva en las consumidoras femeninas en
el sector moda hacia los patrocinadores de los certamenes de belleza y el proceso de

influencia por internalizacion social.

Conclusién 4: El proceso de influencia por cumplimiento social si esta asociada

positivamente a la intencion de compra del consumidor femenino en el sector moda.
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Conclusion 5: El proceso de influencia por identificacion social si esta asociada

positivamente a la intencion de compra del consumidor femenino en el sector moda.

Conclusién 6: El proceso de influencia por internalizacion social si esta asociada

positivamente a la intencion de compra del consumidor femenino en el sector moda.

Finalmente confirmamos mediante dos estudios empiricos uno exploratorio y

otro experimental el modelo conceptual propuesto en esta investigacion.
6.2 Discusion de los resultados

A partir de los hallazgos obtenidos con los dos estudios realizados y teniendo
como base la teoria de influencia social de Kelman, el autor de esta presente tesis da a
conocer que para la elaboracion del instrumento se tomaron en cuenta las variables
encontradas en la revision de la literatura. Luego se procedié a realizar el andlisis de
fiabilidad y carga factorial, asimismo, se procedio a realizar la regresion lineal multiple,
dando como resultado valores que permitieron tener una validez interna y robusta a los

resultados en los dos estudios.

Como primer punto, en el analisis de fiabilidad y carga factorial del primer
estudio estuvo compuesta por los siguientes constructos: Actitud hacia los
patrocinadores de los certamenes de belleza (ACTPATRM) , cumplimiento social
(CUMPLIM), identificacion social (IDENTIM), internalizacion social (INTERNAM) e
intencion de compra (ICOMPRAM), los cuales tuvieron valores en el Alpha de
Cronbach que determiné que existe un fuerte nivel de fiabilidad en todas las variables,
seguidamente, con los resultados de la prueba KMO se determind que existe una buena
relacion entre todas las variables y finalmente en la prueba de esfericidad de Bartlett se
da a conocer que todas las preguntas o items estan asociadas a un solo constructo al cual

pertenecen.

Como segundo punto, en el analisis de regresion lineal maltiple del primer
estudio, los valores obtenidos en los constructos actitud hacia los patrocinadores de los
certamenes de belleza (ACTPATRM), cumplimiento social (CUMPLIM),
identificacion social (IDENTIM), internalizacién social (INTERM) e intencién de
compra (ICOMPRAM), indicaron resultados significativos y positivos en todas las
variables del modelo y los resultados de las R? indican que si existe una asociacion

entre la variable independiente con la variable dependiente. Para una mejor
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comprension de estos resultados ver la figura 15 que también muestra las variables de

control que se tomaron en cuenta para evitar la endogeneidad en el estudio.

Figura 15.
Resultados del estudio 1: Analisis de regresion lineal multiple

Control

H1+ CUMPLIMIENTO Hd-+ - Eda |
=(.8885%** =0.1162** | = Situacion Sentimental |
64 I } = Nivel de educacion l
| = Tipo de empleo |
R2=0.8027 L Nweldeingreses _____ |
{12+ H5+ 4
ACTITUD HACIA LOS Bs=0.2837**
PATROCINADORES DE LOS Bs=0.8556*** |  IDENTIFICACION INTENCION DE
CERTAMENES DE BELLEZA ” SOCIAL COMPRA
R2=0.8156 R2=0.9155
H3+ INTERNALIZACION ‘
Be—0.8620%** SOCIAL +
o= Bo=0.4381***
R2=0.8695

Nota: Significancia * al 0.10, ** al 0.05, *** al 0.001 (two -tailed)
Elaboracion Propia

Como tercer punto, en el andlisis de fiabilidad y carga factorial del segundo
estudio, los constructos de actitud hacia los patrocinadores de los certdmenes de belleza
(ACTPATRM) , cumplimiento social (CUMPLIM), identificacion social (IDENTIM),
internalizacion social (INTERNAM) e intencion de compra (ICOMPRAM) dieron
como resultado valores en el Alpha de Cronbach que indican que existe un fuerte nivel
de fiabilidad en todas las variables, seguidamente, con los resultados de la prueba KMO
se indica que existe una aceptable relacién entre todas las variables y finalmente en la
prueba de esfericidad de Bartlett se da a conocer que todas las preguntas o items estan

asociadas a un solo constructo al cual pertenecen.

Como cuarto punto, en el analisis de regresion lineal multiple del segundo
estudio los valores obtenidos en los constructos actitud hacia los patrocinadores de los
certamenes de belleza (ACTPATRM) , cumplimiento social (CUMPLIM),
identificacion social (IDENTIM), internalizacion social (INTERM) e intencion de
compra (ICOMPRAM), también indicaron resultados significativos y positivos en todas
las variables del modelo y también los resultados de las R? indican que si existe una
asociacion entre la variable independiente con la variable dependiente. Para una mejor
comprension de estos resultados ver la figura 16 que también muestra las variables de

control que se tomaron en cuenta para evitar la endogeneidad en el estudio.
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Figura 16.
Resultados del estudio 2: Analisis de regresion lineal multiple

Control
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INTERNALIZACION
BHSZ 4567%** SOCIAL b
=e Bs=0.2497***
R2=0.6830

Nota: Significancia * al 0.10, ** al 0.05, *** al 0.001 (two -tailed)

6.3 Implicancias para la Teoria
Esta investigacion brinda un mayor aporte a la investigaciéon de la teoria de

influencia social de Kelman en el &mbito moda por las siguientes implicancias:

Implicancia 1: Asocia positivamente la actitud de las consumidoras de moda
hacia los patrocinadores de los certamenes de belleza con el proceso de influencia por

cumplimiento social.

Implicancia 2: Asocia positivamente la actitud de las consumidoras de moda
hacia los patrocinadores de los certamenes de belleza con el proceso de influencia por

identificacion social en.

Implicancia 3: Asocia positivamente la actitud de las consumidoras de moda
hacia los patrocinadores de los certdamenes de belleza con el proceso de influencia por

internalizacién social.

Implicancia 4: Asocia positivamente el proceso de influencia social por
cumplimiento social a la intencion de compra de las consumidoras femeninas en el

sector moda.

Implicancia 5: Asocia positivamente el proceso de influencia social por
identificacion social a la intencion de compra de las consumidoras femeninas en el

sector moda.

Implicancia 6: Asocia positivamente el proceso de influencia social por
internalizacion social a la intencion de compra de las consumidoras femeninas en el

sector moda.
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6.4 Implicancias empresariales y para las gerencias

Toda gerencia de Marketing y demas, buscan alcanzar objetivos de rentabilidad.
Esta investigacion finalmente contribuye a la toma de decisiones para alcanzar dichos
objetivos mediante la evaluacion de resultados en la intencién de compra, por tal
motivo, el estudio que se llevo a cabo en sus dos etapas concluye que si existe una
intencion de compra en las consumidoras femeninas del sector moda cuando existe la
influencia de un certamen de belleza mediante el patrocinio de una marca de moda,
permitiendo tomar en cuenta los resultados de esta investigacion para que las gerencias
de Marketing identifiquen y aprovechen oportunidades de mejora y accionar frente a
problemas de Marketing en area de Branding, investigacion cualitativa, estrategias de
nuevos productos y servicios, estrategias de comunicacion relacional, estrategias de

comunicacion integrada y Marketing Digital.

En ese sentido, la presente investigacion, busco inspirar el cambio, perspectiva
y enfoque disruptivo que se tiene acerca de los certdamenes de belleza en muchos campos
de la investigacion y gerencia. En consecuencia, este estudio ha demostrado que si
existe la intencién de compra de las consumidoras femeninas del sector moda mediante
la influencia de certamenes de belleza, permitiendo mediante las investigaciones
previstas, el estudio de mercado y el experimento realizado a recopilar Insights como
insumo estratégico de innovacion y disrupcion de negocios, puesto que, el instrumento
y el material de estudio que se utiliz6 recopild informacion y resultados estadisticos
significativos que anteriormente no se habian estudiado de manera académica, lo que
conllevo a un desconocimiento por parte de las gerencias y campos de investigacion a
tomar decisiones y acciones de Marketing en relacion al trabajo con certdmenes de
belleza, y que actualmente gracias a los resultados obtenidos en esta investigacion, dan
a conocer nuevos aportes y contribuciones a la toma de decisiones y planeacién

estratégica.

Para el area de estrategias de nuevos productos y servicios, los nuevos
lanzamientos de emprendimientos de marcas de moda, disefiadores de moda o marcas
que se dedican a brindar servicios de moda, se podran apoyar en los resultados de esta
investigacion al tener conocimiento de ser el patrocinador de un certamen de belleza
ayudara a la marca de producto o servicio a obtener un mejor alcance o posicionamiento

para dar a conocer su marca de moda, lo cual reforzara el desarrollo del lanzamiento de
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su marcay su capacidad de liderazgo en el sector moda al obtener credibilidad de marca
por ser patrocinador asociado a un certamen de belleza. La credibilidad que obtiene la
marca de moda esta asociada al medio de influencia por internalizacién social que en
esta investigacion da a conocer resultados significativos que contribuyen a las gerencias

en latoma de decisiones en el lanzamiento de marcas de productos o servicios de moda.

En la actualidad el Branding en las marcas ha evolucionado constantemente y
en suma a ello, es de suma importancia tomar en cuenta los resultados de esta
investigacion, porque ayuda a transformar radicalmente marcas tradicionales en marcas
actuales al indicar que si existe una actitud positiva en las mujeres cuando el branding
de una marca esta asociada al patrocinio de un certamen de belleza. Puesto que, los
certdmenes de belleza estan constantemente creando contenido digital y diverso acorde
a las tendencias del mercado nacional e internacional, lo que conlleva a una influencia
hacia las consumidoras para que conozcan la marca, se identifiquen con ella y vean que

la marca tiene credibilidad.

A nivel de Marketing relacional, este estudio contribuye al incremento de valor
hacia los clientes y hacia las empresas, porque da a conocer que las consumidoras
femeninas tienen una mejor actitud positiva hacia las marcas de moda que son
patrocinadoras de certamenes de belleza, conllevandolas finalmente, a una intencién de

compra.

Para las estrategias de comunicacion integrada, esta investigacion brinda
resultados que favorecen a elaborar una campafa publicitaria acorde a las necesidades
de la marca para alcanzar objetivos deseados. Dado que, la investigacién da resultados
significativos que indican que las consumidoras tienen una actitud positiva asociada a
la influencia por identificacion social que se manifiesta en la atractividad, por tal
motivo, una marca que va a realizar una campafia publicitarias va a conseguir mejores
resultados si es patrocinador de un certamen de belleza donde participan mujeres con
atractividad, credibilidad y que son reconocidas como simbolos de autoridad. Dentro de
las campafas de publicidad, se hizo conocimiento que los certamenes de belleza
generan publicidad mediante la aparicion en televisién nacional, redes sociales,
merchandising, campafias BTL, activaciones de marca en ferias y festivales, desfiles de

moda y campaiias de muestreo de vestidos en tiendas o centros comerciales.
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Hoy en dia, muchas marcas de moda desconocen la interpretacion del panorama
general del marketing digital que permite identificar oportunidades y realizacion de
estrategias. Por tal motivo, esta investigacion permitira a las gerencias mejorar sus
relaciones con los consumidores a través de una evaluacion constante de resultados, al
asociar su marca como patrocinador de un certamen de belleza que tiene como
plataforma principal el medio digital de las redes sociales para la comunicacion efectiva
con las personas y difusion para contenidos digitales. De tal manera, que para la
creacion de contenido digital en las redes sociales los certamenes de belleza contribuyen
a la generacion de blogs, webimars, videos, fotos, reels, tik toks y podcast para las
marcas. Permitiendo de esta manera, a que la marca de moda tenga material digital para
tener presencia en las redes sociales y en multiples plataformas digitales de comercio
electronico para mejorar sus relaciones con el consumidor y alcanzar sus objetivos

digitales estratégicos.

Finalmente, el mundo empresarial no esta alejado del mundo de los certamenes
de belleza, puesto que, las cifras en presupuesto minimo que se conocen y que tuvo por
ejemplo el Miss Universo en el 2014 fue con un presupuesto minimo de 6 millones de
dolares, en el cual, muchas marcas aprovecharon para ser patrocinadores de dicho
certdamen que es visualizado por aproximadamente 1.000 millones de personas
alrededor del mundo. Los costos de inversion para ser patrocinadores de los certdmenes
de belleza varian dependiendo de su duracion, ubicacion y las negociaciones que se
realicen. El presidente de la marca de belleza internacional VVogue Jean Pierre, declard
que la inversion realizada para ser un patrocinador de un certamen de belleza, si vale la
pena, puesto que, estos eventos representan un estimulo para el consumo y los
resultados se ven en las ventas y en la facturacion en los meses o tiempo de duracion en

el cual se llevan a cabo los certdmenes (La Republica, 2015).
6.5 Implicancia Social

Los certamenes de belleza han tenido relevancia social en los ultimos afios, un
caso reciente es el documental en el programa “Sucedi6 en el Pera” que fue transmitido
el 06 de agosto de este afio por TV Peru que contd la historia de los concursos de belleza
en el PerQ, teniendo como narracion la historia de ex reinas de belleza como Maju
Mantilla (Miss Mundo 2044), Marina Mora (Miss Pert Mundo 2001) y Olga Zumaran
(Miss Perd Mundo 1981) (Sucedi6 en el Pert, 2023). Esta documental refuerza la
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hipétesis planteada en la que se indicé que, Ghoy en dia, las participantes de certamenes
de belleza son parte de la historia social y son consideradas como simbolos de
atractividad, credibilidad y autoridad que les permite generar influencia en sus

respectivas areas.

El mundo artistico de la television peruana transmitié a sefial abierta distintos
certdmenes de belleza haciendo alusién también a los patrocinadores, lo que permitié a
diferentes marcas aumentar su posicionamiento, y trasladar ese trabajo a las pasarelas
de moda, Fashions shows y activaciones de marca que permiten a diferentes disefiadores
y marcas de moda a brindar sus productos o servicios no solo en el mercado nacional,

sino también internacional.

El campo politico no fue ajeno a los certdmenes de belleza del pais. Teniendo el
caso de la ex gobernadora regional de Arequipa, Yamila Osorio que pasé de ser una
reina de belleza de su provincia a una lider politica, haciendo alusion a que tener una
participacion en un certamen de belleza genera simbolo de autoridad, credibilidad e
influencia ante la sociedad (EI Comercio, 2014). Cabe mencionar, que los certdmenes
de belleza se llevan a cabo a nivel nacional en distintas ciudades, provincias, distritos y
centros poblados alrededor de todo el Perd, lo cual permite a los certdmenes de belleza
trabajar conjuntamente con entidades gubernamentales para elegir a una reina de belleza
que sea la portavoz y representacion femenino en todos los eventos sociales, culturales
y de intereses politicos o gubernamentales como simbolos de autoridad, atractividad y

credibilidad femenina ante la sociedad.

El Peru sufrié una crisis econémica y sanitaria que se gener6 con la pandemia,
por tal motivo, la organizacion del Miss Per( brindé ayuda social a zonas vulnerables
del pais e hizo conocimiento de que las reinas de belleza que participan en un certamen
deben de tomar el titulo como un trabajo de labor social. En esa oportunidad, la ayuda
social tuvo el nombre de “La ruta Solidaria”, lo cual, permitid llevar ayuda a diferentes
partes del pais (La Republica, 2020). El aporte y las camparias sociales que realizan los
certdmenes es fundamental para todas las marcas que deseen realizar actividades de
responsabilidad social sean patrocinadores de un certamen de belleza, puesto que, les
abre las posibilidades a influenciar una actitud positiva frente a las consumidoras
mediante las fotos, videos, entrevistas, reportajes, reels, historias o publicaciones, los

cuales, son generados por los certamenes de belleza en sus distintas actividades.
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A nivel internacional, los diferentes certamenes de belleza peruanos han
demostrado la diversidad cultural que existe en el Per( en las presentaciones de traje
tipico nacional, lo cual, ha permitido mostrar la diversidad cultural referentes a paisajes,
flora y fauna que existe en el pais. Este hecho, fue reconocido por los diferentes
certamenes de belleza internacional, grandes casas de moda internacional, artistas,
celebridades, pero, sobre todo, del publico que elogian la gran puesta en escena de todos
los disefios de moda peruana que se han realizado en las presentaciones de traje tipico
(Infobae, 2023)

6.6 Recomendaciones

6.6.1 Recomendaciones para el sector moda

En primer lugar, se les recomienda que las marcas de moda ser patrocinador o
auspiciador de un certamen de belleza, porque esto va a generar una actitud positiva
hacia su marca en las consumidoras, lo que posteriormente conlleva a una intencion de

compra de su marca.

En segundo lugar, se les recomienda a las marcas de moda que estan buscando
influencers o referentes de autoridad que hablen o generen contenido hacia su marca,
ser patrocinadores o auspiciadores de un certamen de belleza, porque mediante la

influencia por cumplimiento social se logra este objetivo de marca.

En tercer lugar, se recomienda que las marcas de moda que buscan generar una
influencia en las consumidoras mediante la credibilidad de marca, deben ser un
patrocinador del certamen de belleza, puesto que, mediante la influencia por

internalizacion social lograran ese objetivo de marca.

En cuarto lugar, se recomienda que las marcas de moda que quieren generar
intencion de compra en sus consumidoras, ser patrocinadores de un certdmen de belleza,
porque mediante la autoridad, atractividad y credibilidad que genera ser un patrocinador
de un certamen, se genera la influencia por cumplimiento, identificacion e

internalizacién social.

6.6.2 Recomendaciones para los certamenes de belleza

Abrir la posibilidad de incorporar a mas marcas de moda como patrocinadores

gue vayan acorde con los objetivos y valores empresariales de cada certamen de belleza.
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6.6.3 Recomendaciones de contribucion académica

La principal limitacion de esta investigacion es que se ha realizado a nivel
general y para la categoria de vestidos; sin embargo, los resultados pueden ser diferente
en otras categorias de productos, por lo que, se recomienda ampliar el tema de
investigacion de los certamenes de belleza y la influencia en la intencion de compra en
el consumidor femenino hacia otras categorias de productos como maquillaje,
dermocosmeética, cosmetologia y medicina estética, puesto que, en otras investigaciones
se ve como los influencers se especializan con su contenido en otras categorias como el
maquillaje y generan que su audiencia compre los productos por el respaldo que ellos
generan (Baramidze, T, 2018), también como los influencers mediante la credibilidad
generan intencion de compra en la categoria de dermocosmética (Erdocia, 2021), en la
categoria de cosmetologia que esta compuesta por el cuidado capilar se sabe que, es un
tema de interés por parte de los consumidores que estan en busca de las recientes
tendencias del mercado (Mordor Intelligence, 2023), asimismo, se vieron en
investigaciones previstas sobre los certdmenes de belleza realizados en Venezuela que
mencionan la importancia y la influencia que existe entre la medicina estética y los
certamenes de belleza en relacion a los procedimientos estéticos (Gay-Sylvestre, 2014),
por tal motivo, se sugiere que todas las categorias de productos previamente
mencionados, se amplien como parte de contribucién académica y de ser el caso,
comparar o contrarrestar los resultados obtenidos en esta investigacion para una mejor
contribucion. Por otro lado, se debe evaluar el impacto en la categoria de consumo
masivo, en lo que se refiere al cuidado personal, como jabones, limpieza del cabello,
cremas y otros articulos de cuidado personal que no ha sido explorado ain y es

potencialmente una fuente de nuevos auspiciadores para los certamenes de belleza.

Otra limitacion es que esta investigacion se realiz6 en Lima Metropolitana y no
se tomaron como muestra de estudio a otras regiones del Perd, por tal motivo, se debe
investigar el alcance de esta investigacion hacia las demas regiones y estudiar si existe
diferencia en los resultados por la existencia de diferencias culturales o de
comunicacion en las distintas regiones o ciudades del PerQ. Siguiendo en la misma linea,
se debe investigar el alcance de esta investigacion hacia otros paises, para estudiar,
analizar y comprobar si los resultados son distintos en otros paises por las diferencias

sociales, culturales y religiosos.

119



Asimismo, se propone ampliar la teoria de influencia social de Kelman hacia el
estudio en especifico de canales de YouTube y su influencia en la intencion de compra

en el consumidor femenino en el sector moda.

De igual modo, también se propone ampliar la teoria de influencia social de
Kelman hacia el estudio de cuentas de TikTok y su influencia en la intencion de compra

en el consumidor femenino en el sector moda.

De la misma manera, se propone ampliar la teoria de influencia social de Kelman
hacia realities transmitidos por servicios de streaming y su influencia en la intencion de

compra en el consumidor femenino en el sector moda

Finalmente, se recomienda usar la presente investigacién como base de estudio
para ampliar el enfoque de investigacion con aportes hacia el Marketing y a la toma de

decisiones gerenciales.
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ANEXOS

Anexo 1. Certamenes de belleza que obtuvieron titulos y coronas a nivel internacional en
el 2022

Y,

. M 4

Fuente: Instagram de la cuenta oficial del Miss Perd.
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Anexo 2. Esta Noche eligen a “La Sefiorita Peru”

ESTA NOCHE ELIGEN A
LA “SENORITA PERU"
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Fuente: La Cronica, sdbado 6 de julio de 1957.
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Anexo 3.  Gladys:Embajadora, Munay Munay Nusta, Sumac Acclla

Traduccion propia del quechua: Hermosa, querida princesa, adorada joven elegida.

VOZ FEMENINA
Periédico Independiente

&.M

oo | INTERPRETA EL PENSAMIENTO DE LA MUJER PERUANA EX.AA HORA ACTUAL
or. 508 L——-

Colmana loquiords 153 § L00) 11 — Mo 13 Marten 20 de Agoste de 1967 — u-r-Wums re™
BANBRE N EL PERU G LADYS

Hllb-o

Fuente: Voz Femenina, martes 20 de Agosto de 1957, p.1.
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Anexo 4. Fotografias de Gladys Zender como portada en medios de comunicacion.

A BELLEZA PLAGANA ALINA SOBRE L1 WUNDO

Fuente: Revista Caretas, Julio de 1957 (Caratula y contraportada) y diario La cronica
(Primera plana), Agosto de 1957.
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Anexo 5. Caso de Marca de Zapatos Sokso

Captura de la pagina oficial de la marca Sokso en colaboracion con el Miss Per.

Nueva Coleccién

MSS+PERU x % sokso

Calzado
oficial

S/239

Lo quiero

Fuente: Pagina web de www.Sokso.com

Evento del Lanzamiento del calzado oficial del Miss Per( en colaboracién con la marca

Sokso

missperuofficial - Siguiendo

2% sokso Ok

AUSPICIADOR OFICIAL @ missperuofficial & Hoy les
MISS PERU 2023 | \& presentamos a Sokso «+, una marca

peruana de moda de venta por
catdlogo, asupiciador oficial del
calzado del Miss Pert 2023 w A\

Estamos muy felices de colaborar con
Sokso y de sentirnos identificados con
los valores que comparten, desde
resaltar la belleza, seguridad y la
libertad de elegir la mujer que quieres
ser hoy @.

Ademads, Sokso en colaboracién con
@jessicanewtonofficial_ presentan el
zapato oficial con un disefio
totalmente exclusivo, delicado y
elegante que resalta la seguridad en
cada paso de nuestras reinas

Qv W

’ 4534 Me gusta

Fuente: Instagram de la cuenta oficial del Miss Peru.
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Promocidn del calzado oficial del Miss Peru en la eleccion de la nueva Miss Perd que

sera transmitido por América Television

% ) soksocatalogos.oficial « Seguir

o soksocatalogos.oficial SOKSO @ CALZADO OFICIAL DEL MISS

PERU w

Acompéfanos este jueves 18 a las 7:00 p.m. a ser parte de la
SOMOS EL coronacion del Miss Pera 8¢
CALZADO Serd transmitido durante el programa "Esto es Guerra" en
OFICIA : f América B} Ademas, te estaremos informando en nuestras redes

sociales oficiales de Sokso Catdlogo el backstage con nuestras
MlSS PER I hermosas Misses @& @

Instagram: @soksocatalogos.oficial
Acompadanos a ser parte de la Tik Tok: @soksocatalogos_oficial
coronacion del Miss Peru.

iNos vemos! &

Jueves Hora

1 8 7pm #missperu #coronacion #sokso #missperuxsokso #calzado

mayo Programa “Esto es Guerra”

Qv W

102 Me gusta

Qog Sokso Transmisién oficial por: @ Ameérica @ AT

Fuente: Instagram de la cuenta oficial de Sokso Catalogos.

Promocidn del lanzamiento del calzado oficial del certamen de belleza Miss Grand Peru

por Sokso

‘1.‘, soksocatalogos.oficial y missgrand.peruoficial

2% sokso

Qv W

A Les gusta a missperuofficial y 441 mas

soksocatalogos.oficial Les presentamos el calzado oficial del
Miss Grand 4 L con el que seguiremos acompafiando a
nuestras Misses en este gran paso

Fuente: Instagram de la cuenta oficial de Sokso Catalogos.

126



La marca de calzados Sokso presentes como auspiciadores oficiales en el certamen Miss

Grand Peru

q . soksocatalogos.oficial y missgrand.peruoficial

Qv . W

@ Les gusta a missgrand.peruoficial y 1,241 mas

soksocatalogos.oficial SOKSO ¢4 @ Acompafiando a
nuestras misses en la noche de coronacion del Miss Grand.
Siempre cémodas y deslumbrando estilo &

Encuentra sus calzados favorito en www.sokso.com i

Fuente: Instagram de la cuenta oficial de Sokso Catalogos.
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Anexo 6. Caso de la marca de moda de Mario Rosales

Patrocinio de la marca para el certamen de belleza Miss Pert Turismo

’s. v

mariorosalesofficial y valeriarojasy

pop_goes_ambient * Somebody Else (ambient version)

. mariorosalesofficial Miss Pert Turismo 2022 x

@mariorosalesofficial w Mil gracias @valeriarojasy por toda

tu linda energia y profesionalismo, me encanté conocerte!!
Estuvimos de invitados en la primera muestra individual de

@carlasalamanca_artista Mil gracias Miguel de
@cosmopolitaperuu por la oportunidad y por la mégica noche
de arte en @spazioestile_lima #fashionfilm #hautecouture
#eveninggowns #eveninggown #dress #queen #luxury

29 cem

Fuente: Instagram de la cuenta oficial de Mario Rosales

Patrocinio de la marca para el certamen de belleza Miss Peru

mariorosalesofficial « Seguir

Drake » Teenage Fever

mariorosalesofficial Miss Universe Pert 2022 @alessiarovegno
o

Wearing a @mariorosalesofficial dress

*Fotografia: @midchelmeza & @rodrigodiazfoto
*MUA: @christmatta x @mus.pe @enriquemcc
«Styling: @_san.serif

*Fashion: @mariorosalesofficial

«Joyas: @samanthapinto.handmade

*Post: @abril.tymes

#alessiarovegno #missperu #missuniverse #hautecouture
#eveninggown #fashion #fashionfilm

Qv W

Fuente: Instagram de la cuenta oficial de Mario Rosales

Fotografia de las prendas disefiadas por Mario Rosales para las fotos oficiales del Miss

Peru
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OFFICIALPHO TOS

MISS Pl RU

Fuente: Instagram de la cuenta oficial del Miss Perd.
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Anexo 7.  Caso de la marca deportiva de modas Mya Line Fitness

Publicacion de la Marca de ropa deportiva Mya Line Fitness como auspiciador oficial

del Miss Peru

A

OFICIALES DE*'\ :

¥ MISS¥PERU
-,

Fuente: Instagram de la cuenta oficial de Mya Line Fittness.

Fotografia del uniforme deportivo que utilizaran las candidatas del Miss Pert 2022

Fuente: Instagram de la cuenta oficial de Mya Line Fittness.
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Anexo 8. Caso de la marca de zapatos Vizzano

Fotografia de la activacidn de la marca Vizzano en un desfile del Miss Peru 2022

TESL el ome— L 0 -ﬁ‘! e

V.-—.u'.:_-u--—-é

Fuente: Instagram de la cuenta oficial del Miss Perd.
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Anexo 9. Caso de la marca de modas Yolett Lenceria

Publicacion de la Marca Yolett de la banda Miss Yolett como auspiciador oficial del

certamen Miss World Peru

(YoleTT/

§2 (YOLETT

Fuente: Instagram de la cuenta oficial de Yolett Lenceria
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Anexo 10. Caso del disefiador de moda y alta costura de José Zafra

Fuente: Instagram de la cuenta oficial de José Zafra

Disefios de vestidos de José Zafra en la eleccion del certamen de belleza Reina

Hispanoamericana Peru 2022

oo
000:-400.‘..;Qos.‘ooooooooog

Fuente: Instagram de la cuenta oficial de José Zafra

Disefio de José Zafra presente en el certamen de belleza Miss Universo 2022
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Fuente: Instagram de la cuenta oficial de José Zafra
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Anexo 11. Caso de la disefiadora de moda Elizabeth Mufioz Atelier

Fuente: Instagram de la cuenta oficial de Elizabeth Mufioz Atelier
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Anexo 12. Caso del disefiador de modas Beto Pinedo

Traje National Costume Peru disefiado por Beto Pinedo en el certamen de Belleza Miss

Universo 2020

géttyiméges'

/ Fodrgo Varsls -

Fuente: Diario RPP Noticias
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Traje National Costume Peru disefiado por Beto Pinedo en el certamen de Belleza Miss

Grand International 2021

Fuente: Diario RPP Noticias
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Anexo 13. Afluencia de adquisicién de compra de ropa de mujer en los hogares

Frecuencia de compra de hogares
de ropa de mujer’

(N2 de veces al affo)

Hombre

4.3

..ou‘

FUENTE: Kantar Worldpanel 2018

Fuente: Kantar Wordpanel
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Anexo 14. Distribucion de los pesos de las prendas femeninas en gasto de hogares.

Peso de principales tipos de prendas
de mujer en gasto de hogares’

I O B -
. Ewm

(o~

Jeans Blusas Vestido/ Polos Ropa
Falda manga Interior y
corta’/larga Fllama
FUENTE: Kantar Worldpanel IV trimestre 2018

Fuente: Kantar Wordpanel.
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Anexo 15. Unidades de prendas confeccionadas en el mercado peruano en el periodo 2021 y
2022

Fabricacion de prendas de vestir (en unidades) en el periodo enero -
junio de 2022

Producto 2021 2022 %0 de
Var.
Polo 24,405,954 30,624,581 25.5
Pantalén 1,627,123 2,301,015 41.4
Camisa 547,926 1,049,222 91.5
Ropa interior 2,307,009 2,677,610 16.1
Blusa 105,371 173,295 64.5
Ropa de bebe 388,087 589,577 51.9
Bermuda, short 215,989 259,126 20
Terno 6,148 19,024 209.4
Falda 27,237 26,751 -1.8
Vestido 334,933 327,077 -2.3
Saco (ropa) 65,620 91,294 39.1
Pijama 610,376 396,402 -35.1
Conjunto de ropa (dos piezas) 77,093 76,710 -0.5
Ropa de bafio 9,395 19,661 109.3
Chaleco 32,384 50,150 54.9
Mameluco 12,162 18,699 53.7
Gorra y sombrero 49,597 22,943 -53.7
Polera 135,864 216,969 59.7
Enterizo 19,652 23,107 17.6
Abrigo 19,623 38,827 97.9
Bividis 1,103,210 1,818,586 64.4
Total 32,103,753 40,820,626 27.2

Fuente: Comex Peru, 2022.

140



Anexo 16. Numero de fabricacion de prendas de vestir desde el afio 2017 al 2021

Fabricacion de prendas de vestir (en unidades) desde el afio 2017 al 2021

Producto 2017 2018 2019 2020 2021

Pob 59,109,822 63,875,264 62,383,356 40,412,445 51,501,333
Pantalon 5,869,125 5,283,327 4,887,998 2,199,585 3,880,407
Camisa 2,680,848 2,748,429 2,444,936 1,117,652 1,007,333
Ropa mterior 5,875,137 5,671,673 5,680,042 3,614,950 5,052,725
Blisa 508,964 379,310 528,256 228,411 287,466
Ropa de bebe 1,136,697 1,180,447 1,131,640 421,253 858,306
Bermuda, short 616,373 667,740 779,993 399,638 663,837
Terno 51,894 49,254 42,526 20,373 19,992
Falda 114,783 106,914 119,940 71,989 65,874
Vestido 017,585 678,647 486,557 366,393 557,090
Saco (ropa) 181,012 195,642 178,002 101,139 150,712
Pijama 657,096 616,585 683,773 595,925 1,094,787
Conjunto de ropa (dos piezas) 168,011 166,364 173,364 140,620 163.380
Ropa de bafio 57,858 48,295 67,281 23,767 30,080
Chaleco 57,423 67,111 57,332 36,997 61,401
Mamehico 26,982 25,818 24,508 21,790 26,638
Gorra y sombrero 72,564 103,150 101,808 72,185 79,705
Pokra 227,612 212,116 309,687 194,668 278,226
Enterizo 53,251 59,493 87,296 60,283 44,256
Abrigo 186,927 274,876 279,371 64,223 43,360
Bwidi 2,482,430 2,815,802 2,844,763 2,017,100 2,196,899
Total 81,052,394 85,226,257 83,292,429 52,181,386 68,063,807

Fuente:

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
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Anexo 17. Unidades de prendas de vestir confeccionadas en el mercado peruano desde el
afio 2012 al 2021
Fabricacion de prendas de vestir (en unidades) desde el afio 2012 al 2021

Producto 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Polo 122675408 84947 845 68602245 61361206 58615809 59 109822 63.875.264 62383.356 40412445 51501333
Pantalén 5928684 6933457 6578214 6619559 6116827 5869125 5283327 4887998 2199585 3880407
Camisa 6152554 4638115 4661336 3776359 2871804 2680848 2748429 2444936 1117652 1007.333
Ropa interior 4123448 7458343 7631323 7302354 6885123 5875137 5671673 5.680,042 3614950 5052725
Blusa 801 824 893731 606668 483715 740964 508964 379310 528256 228411  287.466
Ropa de bebe 1367674 1384545 1203714 1338703 1408804 1136697 1,180,447 1,131,640 421253 858306
Bermuda, short 908 626 814161 878274 776817 772742 616373 667,740 779,993 399638  663.837
Temo 149 493 87 444 88 636 89515 59038 51894 49254 42,526 20373 19.992
Falda 72234 240673 156262 168024 160622 114783 106914 119940 71,989 65,874
Vestido 457936 889069 644814 609213 729238 917585 678,647 486,557 366393  5357.090
Saco (ropa) 232206 196463 183821 164896 164575 181012 195642 178,002 101139 150,712
Pijama 2042644 2124838 1569754 1244101 985823 657096 616585 683773 595925 1094.787
Conjunto de ropa (dd 707356 267399 241179 196078 150869 168 011 166364 173364 140,620 163,380
Ropa de baio 196 244 122233 87 844 70970 56 603 57 858 48,295 67,281 23,767 30,080
Chaleco 13879 108 624 71052 93 446 68717 57423 67.111 57332 36,997 61,401
Mamehico 89062 56416 43 592 46 984 30729 26 982 25,818 24,508 21,790 26,638
Gorra y sombrero 76 864 129753 101529 61937 83 589 72564 103,150 101,808 72,185 79,705
Polera 372142 473106 330878 280996 175993 227612 212116  309.687 194668  278.226
Enterizo 78430 144303 52 969 58212 65 796 53251 59,493 87.296 60,283 44,256
Abrigo 108 784 181242 215649 160041 210652 186927 274876 279371 64.223 43,360
Bividis 1895696 2225824 2834260 2409410 3490031 2482430 2815802 2844763 2,017,100 2,196,899
Total 148 481186 ' 114 317 58496 804 013 ' 87 312 536 ' 83 844 34881 052 394 ' 85226257 ' 83 292 429 ' 52 181 386 ' 68 063 807

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
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Anexo 18. Instrumento de recoleccion de datos-Cuestionario

jHola! Me encuentro realizando un trabajo de investigacion para la Universidad ESAN.
Por ello me gustaria contar con su apoyo completando esta encuesta. Su participacion
serd de gran ayuda y proporcionard informacion especial que permitird conocer sus
opiniones sobre los certimenes de belleza. Las respuestas serdn tratadas con la mayor
confidencialidad y sélo se difundirdn los resultados globales sin ningin tipo de
identificacién. No existe respuesta buena o mala, solo la opinién es lo importante
independientemente del sentido de su respuesta. Agradeceré de antemano su sinceridad y

disposicion para completar todas las preguntas.

1. Me gustan los patrocinadores de los concursos de belleza.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

wme an o

2. Las marcas que patrocinan los concursos de belleza son muy buenas.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

ge Thi¢ i O P

3. Tengo una disposicién favorable hacia las marcas que patrocinan los concursos

de belleza.
a. Estoy totalmente de acuerdo
b. De Acuerdo
c. Un poco de acuerdo
d. Neutral
e. Algo en desacuerdo
f. En desacuerdo
g. Estoy totalmente en desacuerdo

143



4. Confio en las marcas que anuncian los concursos de belleza que sigo.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

@ ao T

5. Creo que los concursos de belleza me sirven de modelo de moda.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

e an o

6. Si creo que los concursos de belleza presentan contenidos interesantes de moda.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

wme Ao o R

7. Creo que los concursos de belleza ofrecen nuevas ofertas de productos de moda.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

e an o

8. Considero que los concursos de belleza son una fuente fiable de informacién sobre

moda.

a. Estoy totalmente de acuerdo
b. De Acuerdo
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Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

wmeae

9. Sigo los concursos de belleza porque me hacen parecer una persona mds
actualizada en la moda.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

@ an o

10. Sigo los concursos de belleza porque me dan noticias de moda.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

©me an o

11. Serfa mds probable que visitara paginas de concursos de belleza si mis amigos me
vieran interactuando con marcas de moda.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

@mo a0 o

12. Seria més probable que visitara paginas de concursos de belleza si mis familiares

me vieran interactuando con marcas de moda.
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Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

e an o

13. Seria més probable que visitara paginas de concursos de belleza si la gente en mis
redes sociales me viera interactuando con marcas de moda.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

e an o

14. ;Qué grado de apego siente por los concursos de belleza?

Extremadamente Alto
Muy Alto

Alto

Neutral

Bajo

Muy Bajo
Extremadamente Bajo

wme Ao o R

15. (Hasta qué grado dirfa que es fuerte tu sentimiento de pertenencia hacia los
concursos de belleza?

Extremadamente Alto
Muy Alto

Alto

Neutral

Bajo

Muy Bajo
Extremadamente Bajo

R e e o

16. Yo pienso que el atractivo de las participantes es una caracteristica importante
para patrocinar un concurso de belleza.

a. Estoy totalmente de acuerdo
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e a0 o

De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

17. Yo recuerdo mds una marca promocionada por una participante atractiva en un

concurso de belleza.

99 he e o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

18. Yo prefiero ver anuncios con participantes elegantes en los concursos de belleza.

| e e o R

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

19. Yo prefiero ver anuncios con participantes con clase en los concursos de belleza.

@me a0 o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

20. Los concursos de belleza son un buen lugar para seguir mis tendencias favoritas

de moda.
a. Estoy totalmente de acuerdo
b. De Acuerdo
c. Un poco de acuerdo
d. Neutral
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e. Algo en desacuerdo
f. En desacuerdo
g. Estoy totalmente en desacuerdo

21. Un concurso de belleza me recuerda a alguien que sabe de moda.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

903 e R0 O

22. Las afirmaciones de los productos de los concursos de belleza son creibles.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

03 FhIg Qe ioh P

23. Los concursos de belleza tienen un nombre de confianza.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

W e Ao o

24. Los concursos de belleza son convincentes para la moda.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

@ an o

25. Los concursos de belleza son creibles para la moda.
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e an o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

26. Creo que los anuncios de un concurso de belleza que tiene conocimientos de moda

son mads respetables.

e an o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

27.Presto mds atencién a los anuncios que utilizan un experto en moda en un

concurso de belleza.

o a0 o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

28. Creo que una marca avalada por un concurso de belleza como experta en moda es

mds digna de confianza.

©me an o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

29. Yo seguirfa las recomendaciones sobre las marcas de moda de un concurso de

belleza.
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e an o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

30. Compraria la marca de moda basdndome en los consejos que me diera un concurso

de belleza.

wme ao o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

31. En el futuro, compraré los productos de moda de las marcas recomendadas por un

concurso de belleza que sigo.

mme a0 T

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

32. Animaria a mis allegados a comprar los productos de moda promovidos por un

concurso de belleza.

g Ie e e g

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo
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33. En la mayoria de los casos, tengo intencién de comprar productos anunciados por
un concurso de belleza que sigo.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

e Ao TR

34. Generalmente recomiendo los productos de moda anunciados por un concurso de

belleza que sigo.

a. Estoy totalmente de acuerdo

b. De Acuerdo

c. Un poco de acuerdo

d. Neutral

e. Algo en desacuerdo

f. En desacuerdo

g. Estoy totalmente en desacuerdo
35. Género

a. Mujer
36. Edad

Pregunta abierta

37. Situacion Sentimental

a. Soltera

b. Con Pareja

c. Casada/Comprometida
d. Divorciada/Separada

38. Nivel de Educacion

Escuela secundaria o Inferior

Estudios Técnicos

Estudios Universitarios incompletos o en proceso
Estudios Universitarios culminados

Estudios de Maestria o Doctorado

o a0 os

39. Tipo de empleo
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Desempleada

Estudiante

Ama de casa

Trabajadora a tiempo parcial
Trabajadora a tiempo completo
Independiente

Jubilada

@ a0 o

40. Nivel de Ingresos
Pregunta abierta
41. Ciudad de Residencia

a. Lima Metropolitana.
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Fiabilidad
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos  Valido 38 100,0
Excluido® 0 0
Total 38 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,937 3

Analisis factorial

Prueba de KMO y Bartlett

Método de extraccion: analisis de
componentes principales.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 747
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 94,602
Bartlett
gl 3
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extraccion
ACTPATR1 1,000 ,870
ACTPATR2 1,000 ,873
ACTPATR3 1,000 ,923

Varianza total explicada

Anexo 19. Anélisis de fiabilidad y factorial de todos los constructos - Encuesta Piloto

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas
Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza
1 2,666 88,872 88,872 2,666 88,872
2 ,216 7,199 96,071
3 ,118 3,929 100,000
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Varianza total explicada

Sumas de ...

Componente % acumulado
1 88,872
2
3

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Matriz de componente?®

Componente

1
ACTPATR1 ,933
ACTPATR2 ,934
ACTPATR3 ,961

Método de extraccion:
analisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos.

Matriz de
componente
rotado?

1

a. Solo se ha extraido un componente. La solucién no se puede rotar.

Fiabilidad

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 38 100,0
Excluido® 0 0
Total 38 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,966 5

Analisis factorial

Prueba de KMO y Bartlett

Método de extraccién: analisis de
componentes principales.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 894
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 228,777
Bartlett gl 10
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extraccion
CUMPLI1 1,000 ,845
CUMPLI2 1,000 ,856
CUMPLI3 1,000 ,869
CUMPLI4 1,000 ,932
CUMPLIS 1,000 ,908

Varianza total explicada

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
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Autovalores iniciales Sumas de extraccién de cargas
Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza
1 4,410 88,192 88,192 4,410 88,192
2 ,223 4,462 92,654
3 174 3,486 96,139
4 137 2,736 98,876
5 ,056 1,124 100,000
Varianza total explicada

Sumas de ...
Componente % acumulado
1 88,192
2
3
4
5
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Matriz de componente®

Componente

1
CUMPLI1 919
CUMPLI2 ,925
CUMPLI3 ,932
CUMPLI4 ,965
CUMPLI5 ,953

Método de extraccion:
analisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos.

Matriz de
componente
rotado?

1

a. Sdlo se ha extraido un componente. La solucién no se puede rotar.

Fiabilidad
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 38 100,0
Excluido® 0 0
Total 38 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,933 6

Analisis factorial
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Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 803

Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 213,524

Bartlett gl 15
Sig. ,000

Comunalidades
Inicial Extraccion

IDENTI1 1,000 784

IDENTI2 1,000 731

IDENTI3 1,000 ,715

IDENTI4 1,000 ,813

IDENTI5 1,000 ,808

IDENTI6 1,000 ,687

Método de extraccion: analisis de

componentes principales.

Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de extraccion de cargas

Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza
1 4,538 75,641 75,641 4,538 75,641
2 673 11,210 86,852
3 ,375 6,246 93,097
4 ,236 3,937 97,034
5 17 1,945 98,979
6 ,061 1,021 100,000
Varianza total explicada

Sumas de ...
Componente % acumulado
1 75,641
2
3
4
5
6

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
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Matriz de componente®

Componente
1

IDENTI1 ,886
IDENTI2 ,855
IDENTI3 ,846
IDENTI4 ,902
IDENTI5 ,899
IDENTI6 ,829

Método de extraccion:
analisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos.

Matriz de
componente
rotado?

I

a. Sélo se ha extraido un componente. La solucién no se puede rotar.

Fiabilidad
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos  Valido 38 100,0
Excluido® 0 0
Total 38 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,966 9

Analisis factorial
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Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 889
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 384,508
Bartlett gl 36
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extraccién
INTERNA1 1,000 787
INTERNA2 1,000 ,847
INTERNA3 1,000 ,700
INTERNA4 1,000 782
INTERNAS 1,000 ,867
INTERNAG 1,000 ,845
INTERNA7 1,000 ,755
INTERNA8 1,000 760
INTERNA9 1,000 726

Método de extraccion: analisis de
componentes principales.

Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de extraccion de cargas

Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza
1 7,069 78,547 78,547 7,069 78,547
2 ,584 6,486 85,032

3 ,407 4,519 89,551

4 ,297 3,295 92,846

5 ,229 2,543 95,389

6 ,155 1,721 97,110

7 133 1,481 98,591

8 ,073 ,812 99,403

9 ,054 ,597 100,000
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Varianza total explicada

Sumas de ...

Componente % acumulado

78,547

© 0 N O O A WN =

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Matriz de componente?

Componente
1

INTERNA1 ,887
INTERNA2 ,920
INTERNA3 ,837
INTERNA4 ,885
INTERNAS ,931
INTERNAG 919
INTERNA7 ,869
INTERNA8 872
INTERNA9 ,852

Método de extraccion:
andlisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos.

Matriz de
componente
rotado?

1

a. Sdlo se ha extraido un componente. La solucién no se puede rotar.
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Fiabilidad

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 38 100,0
Excluido® 0 0
Total 38 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,967 6

Analisis factorial

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 011
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 265,413
Bartlett gl 15
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extraccion
ICOMPRA1 1,000 ,857
ICOMPRA2 1,000 ,894
ICOMPRA3 1,000 ,895
ICOMPRA4 1,000 ,861
ICOMPRAS 1,000 878
ICOMPRA6 1,000 ,768

Método de extraccién: analisis de
componentes principales.
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Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de extraccion de cargas

Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza
1 5,152 85,868 85,868 5,152 85,868
2 ,310 5,161 91,029
3 ,188 3,137 94,166
4 ,164 2,733 96,899
5 ,101 1,686 98,585
6 ,085 1,415 100,000
Varianza total explicada

Sumas de ...

Componente % acumulado
85,868

2
3
4
5
6

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Matriz de componente?®

Componente
1

ICOMPRA1 ,926
ICOMPRA2 ,945
ICOMPRA3 ,946
ICOMPRA4 ,928
ICOMPRA5 ,937
ICOMPRA6 876

Método de extraccion:
analisis de componentes

principales.

a. 1 componentes extraidos.
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Anexo 20. Andlisis descriptivo estadistico del perfil de las participantes — Primer estudio

Estadisticos
SEX AGE EMOT EDUC OCUP INCOME PLACE
N Valido 232 232 232 232 232 232 232
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0
Media 1,000 28,315 1,741 3,190 4,241 1663,40 1,000
Desviacién estandar ,0000 9,8249 ,9454 1,1800 1,5409 | 1540,078 ,0000
Minimo 1,0 17,0 1,0 1,0 1,0 0 1,0
Maximo 1,0 60,0 4,0 5,0 7,0 7000 1,0
SEX

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Vélido 1,0 232 100,0 100,0 100,0

AGE

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Vélido 17,0 1 4 4 4

18,0 18 78 7.8 82

19,0 14 6,0 6,0 14,2

20,0 9 39 3,9 18,1

21,0 15 6,5 6,5 246

22,0 11 47 47 29,3

23,0 24 10,3 10,3 39,7

24,0 11 4,7 47 444

25,0 9 39 3,9 48,3

26,0 21 91 9,1 57,3

27,0 11 47 47 62,1

28,0 10 43 43 66,4

29,0 9 39 3,9 70,3

30,0 5 22 22 72,4

31,0 4 17 15 741

32,0 7 3,0 3,0 77,2

33,0 5 2,2 22 79,3

34,0 3 13 1,3 80,6

35,0 6 2,6 2,6 83,2

36,0 4 1,7 1.7 84,9

37,0 3 1,3 13 86,2

38,0 1 4 4 86,6

39,0 1 4 4 87,1

41,0 2 9 9 87,9

43,0 2 9 9 88,8
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AGE

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
44,0 1 4 4 89,2
45,0 4 1.7 1.7 90,9
46,0 2 9 9 91,8
47,0 2 9 9 92,7
48,0 4 17 1z 944
51,0 1 4 4 94,8
52,0 2 9 9 95,7
54,0 1 4 4 96,1
55,0 2 9 9 97,0
56,0 3 1,3 1,3 98,3
58,0 1 4 4 98,7
59,0 2 9 9 99,6
60,0 1 4 4 100,0
Total 232 100,0 100,
EMOT
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido 1,0 126 543 54,3 54,3
2,0 55 23,7 237 78,0
3,0 36 15,5 15,5 93,5
4,0 15 6,5 6,5 100,0
Total 232 100,0 100,0
EDUC
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido 1,0 32 13,8 13,8 13,8
2,0 29 12,5 12,5 26,3
3,0 52 224 224 48,7
4,0 101 435 435 92,2
5,0 18 7.8 78 100,0
Total 232 100,0 100,0
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OoCupP

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1,0 12 52 52 52
2,0 40 17.2 172 224
3,0 13 56 5,6 28,0
4.0 24 10,3 10,3 38,4
50 107 46,1 46,1 84,5
6,0 30 12,9 12,9 97,4
7.0 6 26 2,6 100,0
Total 232 100,0 100,0
INCOME
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 0 49 21,1 21,1 211
3 1 4 4 21,6
100 1 4 4 220
200 2 9 9 228
250 1 4 4 233
300 1 4 4 23.7
500 2 9 9 246
512 1 4 4 25,0
528 1 4 4 254
540 1 4 4 259
550 2 9 9 26,7
560 1 4 4 27,2
565 1 4 4 27,6
576 1 4 4 28,0
580 2 9 9 28,9
600 7 3,0 3,0 31,9
630 2 9 9 32,8
670 1 4 4 33,2
700 2 9 9 341
800 1 4 4 345
900 1 4 4 34,9
1000 3 1.3 13 36,2
1025 16 6,9 6,9 431
1100 3 1.3 13 444
1115 2 9 9 453
1150 2 9 9 46,1
1200 6 2,6 2,6 48,7
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INCOME

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
1210 1 4 4 491
1215 1 4 4 49,6
1230 1 4 4 50,0
1240 1 4 4 50,4
1280 1 4 4 50,9
1300 3 1,3 1,3 52,2
1320 1 4 4 52,6
1350 1 4 4 53,0
1360 1 4 4 53,4
1400 3 1,3 1,3 54,7
1500 5 22 2.2 56,9
1530 3 13 1,3 58,2
1550 1 4 4 58,6
1600 2 9 9 59,5
1650 1 4 4 59,9
1700 2 9 9 60,8
1800 3 1.3 13 62,1
1900 2 9 9 62,9
2000 8 34 34 66,4
2300 6 2,6 2,6 69,0
2400 2 9 9 69,8
2420 1 4 4 70,3
2430 1 4 4 70,7
2450 1 4 4 711
2500 6 2,6 2,6 73,7
2600 1 4 4 741
2700 8 34 34 77,6
2720 1 4 4 78,0
2730 1 4 4 78,4
2800 1 4 4 78,9
2890 1 4 4 79,3
2900 3 1,3 1,3 80,6
3000 8 34 34 84,1
3100 6 2,6 2,6 86,6
3300 2 9 9 87,5
3420 1 4 4 87,9
3500 5 2,2 2,2 90,1
3600 2 9 9 90,9
3700 1 A4 A 91,4
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INCOME

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
3800 1 4 4 91,8
4000 3 1,3 13 93,1
4500 3 1,3 1,3 94,4
4600 1 4 4 94,8
4800 1 4 4 95,3
5000 3 1,3 1,3 96,6
5500 1 4 4 97,0
6000 4 1,7 1.7 98,7
6400 1 4 4 99,1
6700 1 4 4 99,6
7000 1 4 4 100,0

Total 232 100,0 100,0
PLACE

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido 1,0 232 100,0 100,0 100,0
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Anexo 21. Tabla descriptiva de las variables de la poblacion muestral — Primer estudio

Estadisticos

ACTPATRM | CUMPLIM IDENTIM INTERM ICOMPRAM

N Valido 232 232 232 232 232
Perdidos 0 0 0 0 0

Media 5801724138 5,789 5,756465517 5,801245211 4,779454023
Desviacion estandar 1,170815914 1,1664 1,125572425 1,079013312 9527531756
Minimo 1,000000000 1.4 1,333333333 1,444444444 ,8333333333
Maximo 7,000000000 7,0 7,000000000 7,000000000 5,833333333
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Anexo 22.

Analisis de fiabilidad y factorial de todos los constructos — Primer estudio

Fiabilidad
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 232 100,0
Excluido® 0 0
Total 232 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,894 3

Analisis factorial

Prueba de KMO y Bartlett

Método de extraccion: andlisis de
componentes principales.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 750
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 405,277
Bartlett
gl 3
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extraccion
ACTPATR1 1,000 ,834
ACTPATR2 1,000 ,826
ACTPATR3 1,000 ,814

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas
Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza
1 2,474 82,463 82,463 2,474 82,463
2 ,279 9,288 91,750
3 ,247 8,250 100,000
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Varianza total explicada

Sumas de ...

Componente % acumulado
1 82,463
2
3

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Matriz de componente?®

Componente

1
ACTPATR1 913
ACTPATR2 ,909
ACTPATR3 ,902

Método de extraccion:
analisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos.

Matriz de
componente
rotado?

1

a. Solo se ha extraido un componente. La solucién no se puede rotar.

Fiabilidad
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos  Valido 232 100,0
Excluido® 0 0
Total 232 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,928 5

Analisis factorial

Prueba de KMO y Bartlett

Método de extraccién: analisis de
componentes principales.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 896
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 881,856
Bartlett gl 10
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extraccion
CUMPLI1 1,000 ,780
CUMPLI2 1,000 771
CUMPLI3 1,000 ,823
CUMPLI4 1,000 787
CUMPLIS 1,000 ,728

Varianza total explicada

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

171

Autovalores iniciales Sumas de extraccién de cargas
Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza
1 3,890 77,791 77,791 3,890 77,791
2 ,360 7,196 84,987
3 ,306 6,114 91,100
4 ,237 4,747 95,848
5 ,208 4,152 100,000
Varianza total explicada

Sumas de ...
Componente % acumulado
1 77,791
2
3
4
5
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Matriz de componente®

Componente

1
CUMPLI1 ,883
CUMPLI2 ,878
CUMPLI3 ,907
CUMPLI4 ,887
CUMPLI5 ,853

Método de extraccion:
analisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos.

Matriz de
componente
rotado®

1

a. Solo se ha extraido un componente. La solucién no se puede rotar.

Fiabilidad
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos  Valido 232 100,0
Excluido® 0 0
Total 232 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,933 6

Analisis factorial

Pagina 4

172



Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 913

Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1068,701

Bartlett gl 15
Sig. ,000

Comunalidades
Inicial Extraccion

IDENTI1 1,000 ,748

IDENTI2 1,000 ,763

IDENTI3 1,000 ,709

IDENTI4 1,000 782

IDENTI5 1,000 ,738

IDENTI6 1,000 ,760

Método de extraccion: analisis de

componentes principales.

Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de extraccion de cargas

Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza
1 4,500 75,008 75,008 4,500 75,008
2 432 7,205 82,213
3 ,322 5,362 87,575
4 ,287 4,784 92,359
5 ,262 4374 96,733
6 ,196 3,267 100,000
Varianza total explicada

Sumas de ...
Componente % acumulado
1 75,008
2
3
4
5
6

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
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Matriz de componente®

Componente
1

IDENTI1 ,865
IDENTI2 874
IDENTI3 ,842
IDENTI4 884
IDENTI5 ,859
IDENTI6 872

Método de extraccion:
analisis de componentes

principales.

a. 1 componentes extraidos.

Matriz de
componente
rotado?

I

a. Sélo se ha extraido un componente. La solucién no se puede rotar.

Fiabilidad
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos  Valido 232 100,0
Excluido® 0 0
Total 232 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,956 9
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Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 945
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1953,701
Bartlett gl 36
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extraccién
INTERNA1 1,000 743
INTERNA2 1,000 679
INTERNA3 1,000 J77
INTERNA4 1,000 ,720
INTERNAS 1,000 ,806
INTERNAG 1,000 ,810
INTERNA7 1,000 ,595
INTERNA8 1,000 765
INTERNA9 1,000 ,789

Método de extraccion: analisis de
componentes principales.

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas
Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza
1 6,685 74,273 74,273 6,685 74,273
2 ,497 5,519 79,792
3 A7 4,630 84,422
4 ,324 3,600 88,022
5 ,271 3,007 91,029
6 ,258 2,866 93,895
7 ,218 2,423 96,318
8 ,188 2,085 98,403
9 144 1,597 100,000
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Varianza total explicada

Sumas de ...

Componente % acumulado
74,273

© 0 N O O b WN =

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Matriz de componente®

Componente
1

INTERNA1 ,862
INTERNA2 824
INTERNA3 ,882
INTERNA4 ,849
INTERNAS ,898
INTERNAG ,900
INTERNA7 J1
INTERNA8 875
INTERNA9S ,888

Método de extraccion:
andlisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos.

Matriz de
componente
rotado®

1

a. Solo se ha extraido un componente. La solucién no se puede rotar.
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Fiabilidad

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 232 100,0
Excluido® 0 0
Total 232 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,941 6

Analisis factorial

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 032
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1182,450
Bartlett gl 15
Sig. ,000
Comunalidades

Inicial Extraccion

ICOMPRA1 1,000 715

ICOMPRA2 1,000 735

ICOMPRA3 1,000 ,740

ICOMPRA4 1,000 ,830

ICOMPRAS 1,000 787

ICOMPRA6 1,000 ,843

Método de extraccién: analisis de
componentes principales.
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Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de extraccion de cargas

Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza
1 4,649 77,479 77,479 4,649 77,479
2 ,375 6,254 83,732
3 ,320 5,335 89,068
4 ,263 4,381 93,448
5 ,216 3,600 97,048
6 77 2,952 100,000
Varianza total explicada

Sumas de ...
Componente % acumulado
1 77,479
2
3
4
5
6

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Matriz de componente?®

Componente
1

ICOMPRA1 ,845
ICOMPRA2 ,857
ICOMPRA3 ,860
ICOMPRA4 911
ICOMPRA5 ,887
ICOMPRA6 918

Método de extraccion:
analisis de componentes

principales.

a. 1 componentes extraidos.
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Anexo 23. Calculo del sistema de ecuaciones en el software Gretl — Primer estudio

Sistema de ecuaciones, Minimos Cuadrados Ordinarios
Ecuacion 1: MCO, usando las observaciones 1-80
Variable dependiente: CUMPLIM

coeficiente Desv. tipica Estadistico t valor p

const 5.94610 1.92485 3.089 0.0030 ek
Patrocinio  1.74001 0.217383 8.004 3:51e-011 **¥*
AGE -0.0192496 0.0267875 -0.7186 0.4750

EMOSOL -0.305392 0.561169 -0.5442 0.5882

EMOPAR -0.144648 0.540989 -0.2674 0.7901

EMOCAS -0.147863 0.436902 -0.3384 0.7362

EDUSEC -1.60096 0.727447 -2.201 0.0314 2
EDUTEC -1.21288 0.590820 -2.053 0.0442 ¥
EDUUNIP -1.03335 0.778902 =1+327 0.1894
EDUUNIC -0.827331 0.485097 -1.705 0.0930 *
OCUDES 0.314529 1.32965 0.2365 0.8138

OCUEST -0.368512 1.29422 -0.2847 0.7768
OCUCASA 1.01014 1.01157 0.9986 0.3218

OCUTP 0.556432 1.19357 0.4662 0.6427

OCUTC 9.230418 1.03765 0.2221 0.8250
OCUIND -0.369998 1.1e424 -0.3351 0.7387

INCOME —-0.000280737 ©.000240160 -1.169 0.2468

Media de la vble. dep. 4.901875 D.T. de la vble. dep. 1.288175
Suma de cuad. residuos 54.07816 D.T. de la regresion 0.926490
R-cuadrado 0.587480 R-cuadrado corregido 0.482713

Ecuacion 2: MCO, usando las observaciones 1-80
Variable dependiente: IDENTIM

coeficiente Desv. tipica Estadistico t valor p

const 7.17521 2.40527 2.983 0.0041 HFk*
Patrocinio ©0.911213 0.271640 3.354 0.0014 Kk*
AGE -0.0315447 0.0334735 -0.9424 0.3496
EMOSOL -0.411973 0.701232 -0.5875 0.5590
EMOPAR -0.0695159 0.676015 -0.1028 0.9184
EMOCAS -0.100922 0.545949 -0.1849 0.8539
EDUSEC -0.0476368 0.909011 -0.05241 0.9584
EDUTEC -0.0638228 0.738284 -0.08645 0.9314
EDUUNIP 0.677590 0.973310 0.6962 0.4889
EDUUNIC -0.406261 0.606173 -0.6702 0.5052
OCUDES -1.20478 1.66152 -0.7251 0.4711
OCUEST -2.09219 1.61725 -1.294 0.2005
OCUCASA -0.0250052 1.26405 -0.01978 0.9843
OCuUTP -0.641910 1.49147 -0.4304 0.6684
OCUTC -0.666791 1.29664 -0.5142 0.6089
OCUIND -1.01441 1.37985 =0:7352 0.4650
INCOME -6.52238e-05 ©.000300102 -0.2173 0.8286

Media de la vble. dep. 5.391667 D.T. de la vble. dep. 1.192186
Suma de cuad. residuos 84.44194 D.T. de la regresidn 1.157734
R-cuadrado 0.247957 R-cuadrado corregido 0.056961

Ecuacion 3: MCO, usando las observaciones 1-80
Variable dependiente: INTERNAM

coeficiente Desv. tipica Estadistico t valor p

const 3.48631 2.10428 1.657 0.1025
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Patrocinio
AGE
EMOSOL
EMOPAR
EMOCAS
EDUSEC
EDUTEC
EDUUNIP
EDUUNIC
OCUDES
OCUEST
OCUCASA
OCUTP
OCUTC
OCUIND
INCOME

Media de la v
Suma de cuad.
R-cuadrado

2.45673
0.000792639
-0.0453515
0.175874
-0.321645
-1.84081
-1.57564
-1.14099
-0.768366
1.18923
0.930215
1.715%4
1.62721
1.19305
1.11090
0.0002950900

ble. dep. 4.482500
residuos 64.63062
0.683021

0.237648
0.0292847
0.613482
0.591421
0.477631
0.795260
0.645897
9.851513
0.530318
1.45361
1.41487
1.10587
1.30483
1.13438
1.20718
0.000262548

10.34
0.02707
-0.07392
0.2974
-0.6734
-2.315
-2.439
-1.340
-1.449
0.8181
0.6575
1.552
1.247
1.052
0.9202
-1.108

D.T. de la vble. dep.
D.T. de la regresidn
R-cuadrado corregido

Ecuacion 4: MCO, usando las observaciones 1-80
Variable dependiente: ICOMPRAM

coeficiente

Desv. tipica

Estadistico t

3.37e-015
0.9785
0.9413
0.7672
0.5031
0.0239
0.0175
0.1851
0.1523
0.4164
0.5133
0.1258
0.2170
0.2969
0.3610
0.2721

1.606535

1.012859
0.602518

valor p

IDENTIM
INTERNAM
AGE
EMOSOL
EMOPAR
EMOCAS
EDUSEC
EDUTEC
EDUUNIP
EDUUNIC
OCUDES
OCUEST
OCUCASA
OCUTP
0OCUTC
OCUIND
INCOME

Media de la v
Suma de cuad.
R-cuadrado

-1.42893
0.424417
©0.334221
0.249693
0.0180375
©.546380
0.713916
©.379815
0.740003
©0.633486
0.614173
©.432305

-0.00618290

-0.181094

-0.168392

-0.572457

-0.323912

-0.2349%04
©.000128732

ble. dep. 4.947917
residuos 8.121091
0.935790

0.806242
0.114571
0.0736219
0.0626468
0.0106167
0.221480
0.214199
0.172585
0.308055
0.245921
0.329267
0.195150
0.534651
0.524221
0.406804
0.479076
0.415267
0.443610
9.65768e-05

Matriz de covarianzas cruzada residual
(correlaciones por encima de la diagonal principal)

0.67598
0.69331
0.49897
-0.832990

logaritmo del

(0.821)
1.0555
0.35637
-0.017276

determinante

(0.675)
(0.386)
0.80788
-0.046579

= -4.77072

D.T. de la vble. dep.
D.T. de la regresidn
R-cuadrado corregido

.126)
.053)
.163)
0.10151

(-0
(-0
(-0

0.0813
0.0005
2.71e-05
0.0002
0.0944
0.0165
0.0015
0.0315
0.0194
0.0124
0.0670
0.0305
0.9908
0.7309
0.6804
0.2367
0.4384
0.5984
0.1875

1.265298
©0.364873
0.916843

¥ ok

* %
*k

*

KKk
k%%
k¥

¥k
* Kk
*k
*%k
*%k

*k

Contraste de Breusch-Pagan de diagonalidad de la matriz de covarianzas:
Chi-cuadrado(6) = 105.891 [0.0000]
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Calculo del sesgo comun del método — Primer estudio

Comunalidades

Inicial Extraccion
ACTPATR1 1,000 754
ACTPATR2 1,000 727
ACTPATR3 1,000 770
CUMPLI1 1,000 ,691
CUMPLI2 1,000 731
CUMPLI3 1,000 770
CUMPLI4 1,000 ,750
CUMPLI5 1,000 ,625
IDENTI 1,000 ,682
IDENTI2 1,000 713
IDENTI3 1,000 ,641
IDENTI4 1,000 747
IDENTI5 1,000 ,642
IDENTI6 1,000 ,707
INTERNA1 1,000 ,743
INTERNA2 1,000 ,654
INTERNA3 1,000 4|
INTERNA4 1,000 ,683
INTERNAS 1,000 ,780
INTERNAG 1,000 ,781
INTERNA7 1,000 ,553
INTERNA8 1,000 717
INTERNA9 1,000 ,750
ICOMPRA1 1,000 679
ICOMPRA2 1,000 ,698
ICOMPRA3 1,000 ,703
ICOMPRA4 1,000 ,795
ICOMPRA5 1,000 ,746
ICOMPRAG 1,000 ,813
AGE 1,000 1,579E-5
EMO-SOL 1,000 ,007
EMO-PAR 1,000 ,016
EMO-CAS 1,000 1,176E-5
EMO-DIV 1,000 ,002
EDU-SEC 1,000 ,006
EDU-TEC 1,000 ,000
EDU-UNIP 1,000 ,004
EDU-UNIC 1,000 ,030
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Comunalidades

Inicial Extraccion
EDU-MAES 1,000 ,011
OCU-DES 1,000 ,001
OCU-EST 1,000 ,016
OCU-CASA 1,000 ,006
OCU-TP 1,000 6,566E-6
OCU-TC 1,000 ,024
OCU-IND 1,000 ,002
OCU-JUB 1,000 ,001
INCOME 1,000 ,010

Método de extraccion: analisis de
componentes principales.

Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de extraccion de cargas

Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza
1 20,951 44,576 44,576 20,951 44,576
2 3,813 8,112 52,688
3 2,081 4,384 57,072
4 1,800 3,831 60,903
5 1,627 3,461 64,365
6 1,420 3,022 67,387
7 1,380 2,936 70,322
8 1,279 2,722 73,044
9 1,095 2,330 75,375
10 1,047 2,227 77,602
1 ,860 1,830 79,431
12 751 1,599 81,030
13 647 1,377 82,407
14 ,586 1,246 83,653
15 5658 1,187 84,841
16 ,508 1,081 85,922
17 450 ,957 86,879
18 441 ,939 87,818
19 415 ,884 88,702
20 373 ,794 89,497
21 ,362 ,770 90,267
22 ,329 ,700 90,967
23 ,323 ,687 91,653
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Componente

Sumas de ...

% acumulado

© O N OO O P~ ON =

N N N RN = 4 a3 a3 A
W N = O O oo N O & ON = O

44,576
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Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de extraccion de cargas

Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza
24 ,309 ,657 92,310
25 ,296 ,629 92,939
26 ,269 ,573 93,512
27 261 ,555 94,068
28 ,250 ,533 94,601
29 236 ,503 95,104
30 226 ,480 95,584
31 213 ,454 96,038
32 ,206 ,439 96,478
33 ,195 415 96,893
34 178 ,379 97,272
35 174 ,370 97,642
36 155 ,330 97,972
37 141 ,300 98,272
38 138 ,294 98,566
39 125 ,266 98,832
40 21 ,258 99,090
41 118 ,251 99,341
42 116 ,246 99,587
43 107 ,228 99,815
44 ,087 ,185 100,000
45 2,680E-17 5,702E-17 100,000
46 -1,567E-15 -3,334E-15 100,000
47 -3,170E-15 -6,745E-15 100,000
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Componente

Sumas de ...

% acumulado

24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
a7

Varianza total explicada

Método de extraccién: analisis de componentes principales.
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Matriz de componente®

Componente
1

ACTPATR1 ,869
ACTPATR2 ,853
ACTPATR3 877
CUMPLI1 ,831
CUMPLI2 ,855
CUMPLI3 ,878
CUMPLI4 ,866
CUMPLIS 791
IDENTI1 ,826
IDENTI2 ,845
IDENTI3 ,800
IDENTI4 ,864
IDENTI5 ,801
IDENTI6 ,841
INTERNA1 ,862
INTERNA2 ,809
INTERNA3 ,878
INTERNA4 ,826
INTERNA5 ,883
INTERNAG ,884
INTERNA7 744
INTERNA8 847
INTERNA9 ,866
ICOMPRA1 ,824
ICOMPRA2 ,835
ICOMPRA3 ,838
ICOMPRA4 ,891
ICOMPRAS ,863
ICOMPRA6 ,901
AGE ,004
EMO-SOL -,086
EMO-PAR 125
EMO-CAS ,003
EMO-DIV -,048
EDU-SEC -,080
EDU-TEC -,015
EDU-UNIP -,061
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Matriz de componente®

Componente
1

EDU-UNIC 173
EDU-MAES -,104
OCU-DES ,035
OCU-EST -,126
OCU-CASA -,077
OCU-TP ,003
OCU-TC ,153
OCU-IND -,048
OCU-JuB -,024
INCOME ,099

Método de extraccion:
analisis de componentes

principales.

a. 1 componentes extraidos.
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Anexo 24. Anélisis descriptivo estadistico de las participantes — Segundo estudio

Estadisticos

SEX AGE EMOT EDUC OCuP INCOME PLACE
N Valido 80 80 80 80 80 80 80
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0
Media 1,000 28,913 1,963 3,475 4,513 1590,813 1,000
Desviacion estandar ,0000 9,3811 1,0726 1,1021 1,3312 | 1101,3641 ,0000
Minimo 1,0 18,0 1,0 1,0 1,0 ,0 1,0
Méaximo 1,0 60,0 4,0 5,0 7,0 4600,0 1,0
SEX

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Valido 1,0 80 100,0 100,0 100,0

AGE

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Valido 18,0 2 25 25 25

19,0 5 6,3 6,3 8,8

20,0 5 6,3 6,3 15,0

21,0 5 6,3 6,3 213

22,0 2 25 25 23,8

23,0 10 12,5 12,5 36,3

24,0 6 75 75 43,8

25,0 2 25 25 46,3

26,0 2 2,5 2,5 48,8

27,0 2 25 25 51,2

28,0 6 75 75 58,8

29,0 3 38 38 62,5

30,0 3 38 3.8 66,3

31,0 2 25 2,5 68,8

32,0 5 6,3 6,3 75,0

33,0 1 1,3 1,3 76,3

34,0 3 38 3.8 80,0

35,0 2 25 25 825

36,0 3 38 38 86,3

37,0 1 1,3 1,3 87,5

39,0 1 1,3 1,3 88,8

40,0 1 1,3 1,3 90,0

42,0 1 1,3 13 91,3

46,0 2 25 25 93,8

47,0 1 1,3 1,3 95,0

Pagina 1
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AGE

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
50,0 1 13 13 96,3
56,0 1 1,3 1.3 97,5
60,0 2 25 25 100,0
Total 80 100,0 100,0
EMOT
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1,0 38 475 47,5 47,5
2,0 16 20,0 20,0 67,5
3,0 17 213 213 88,8
4,0 9 11,3 11,3 100,0
Total 80 100,0 100,0
EDUC
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido 1,0 6 75 75 75
2,0 12 15,0 15,0 225
3,0 8 10,0 10,0 32,5
4,0 46 57,5 57,5 90,0
50 8 10,0 10,0 100,0
Total 80 100,0 100,0
ocupP
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido 1,0 3 38 38 3,8
2,0 8 10,0 10,0 13,8
3,0 4 50 5,0 18,8
4,0 7 8,8 8.8 275
50 48 60,0 60,0 87,5
6,0 10,0 10,0 97,5
7,0 25 25 100,0
Total 80 100,0 100,0
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INCOME

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido 0 12 15,0 15,0 15,0
550,0 1 1,3 1.3 16,3
570,0 2 25 25 18,8
590,0 1 1,3 1,3 20,0
595,0 1 1,3 1,3 213
600,0 1 13 13 22,5
640,0 1 13 13 23,8
1025,0 14 17,5 175 413
1100,0 1 1,3 13 42,5
1200,0 3 3,8 3.8 46,3
1300,0 3 3,8 3,8 50,0
1340,0 1 1,3 13 51,2
1420,0 1 1.3 1.3 525
1600,0 1 1,3 1,3 53,8
1700,0 2 2,5 25 56,3
1750,0 1 1,3 13 57,5
1800,0 2 2,5 25 60,0
1900,0 1 1,3 1.3 61,3
2000,0 6 15 75 68,8
2100,0 2 25 2,5 73
2420,0 1 13 13 72,5
2430,0 1 1.3 13 738
2500,0 3 3.8 38 77,5
2670,0 1 1,3 13 788
2700,0 1 13 1,3 80,0
2750,0 1 1,3 1.3 81,3
2900,0 2 25 25 83,8
2980,0 1 13 1,3 85,0
3000,0 6 75 75 92,5
3100,0 1 1,3 1,3 93,8
3200,0 1 1,3 1,3 95,0
3500,0 1 1,3 1,3 96,3
3540,0 1 13 13 97,5
3800,0 1 13 13 98,8
4600,0 1 1,3 1.3 100,0
Total 80 100,0 100,0
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PLACE

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido 1,0 80 100,0 100,0 100,0
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Anexo 25. Publicaciéon de Manipulacion- Segundo estudio

3£ ) zatracouture

Publicacion de Instagram sin

auspicio

Qv . A

| &f missperuofficial y zafracouture

Publicacion de Instagram con

auspicio

Qv ' A

@ zafracouture Un pequeno detalle hace la diferencia .
you
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Anexo 26. Modelo del instrumento del cuestionario 1 (Sin Patrocinio) — Segundo estudio

iHola! Me encuentro realizando un trabajo de investigacion para la Universidad ESAN.

Por ello me gustaria contar con su apoyo completando esta encuesta. Su participacion

sera de gran ayuda y proporcionara informacion especial que permitird conocer sus

opiniones sobre los certamenes de belleza. Las respuestas seran tratadas con la mayor

confidencialidad y solo se difundiran los resultados globales sin ningun tipo de

identificacion. No existe respuesta buena o mala, solo la opiniéon es lo importante

independientemente del sentido de su respuesta. Agradeceré de antemano su sinceridad y

disposicion para completar todas las preguntas.

Para asegurar que los participantes fiteron expuestos a las imdgenes apropiadas se les

pregunté acerca del patrocinio por parte de la marca presentada

1. De acuerdo con la publicidad presentada al inicio de esta encuesta ;Cual es su
nivel de acuerdo o desacuerdo en cuanto a que en la publicidad se observa, que
la marca de vestido esta auspiciando un concurso de belleza?

® Mmoo Ao o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

2. Me gustan los productos de moda de las marcas.

@m0 o o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

3. Los productos de moda de las marcas son muy buenos.

a.

Estoy totalmente de acuerdo
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I N

De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

4. Tengo una disposicion favorable hacia los productos de moda de las marcas.

a
b
c
d.
e
£
g

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

. Estoy totalmente en desacuerdo

5. Confio en los productos de moda que anuncian los marcas que sigo.

e o o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

6. Creo que los productos de moda me sirven de modelo.

e o o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

7. Si creo que los productos de moda presentan contenidos interesantes de moda.

o Ao TR

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo
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8. Creo que los productos de moda ofrecen nuevas ofertas de moda.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

o o o

9. Considero que los productos de moda son una fuente fiable de informacion.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

®wme Ao o

10. Sigo los productos de moda porque me hacen parecer una persona mas
actualizada en la moda.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

®moe a0 o

11. Sigo los productos de moda porque me dan noticias de moda.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

e o o

12. Seria mas probable que visitara paginas de productos de moda si mis amigos me

vieran interactuando con marcas de moda.
a. Estoy totalmente de acuerdo

b. De Acuerdo
c. Un poco de acuerdo
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13. Seria mas probable que visitara paginas de productos de moda si mis familiares

wme A

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

me vieran interactuando con marcas de moda.

14. Seria mas probable que visitara paginas de productos de moda si la gente en mis

o o o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

redes sociales me viera interactuando con marcas de moda.

e o o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

15. {Qué grado de apego siente por los productos de moda?

e o o

Extremadamente Alto
Muy Alto

Alto

Neutral

Bajo

Muy Bajo
Extremadamente Bajo

16. {Hasta qué grado diria que es fuerte tu sentimiento de pertenencia hacia los
productos de moda?

©@ o o o

Extremadamente Alto
Muy Alto

Alto

Neutral

Bajo

Muy Bajo
Extremadamente Bajo
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17. Yo pienso que el atractivo es una caracteristica importante para patrocinar un
producto de moda.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

@ moe Ao o

18. Yo recuerdo mas un producto de moda promocionada por una participante

atractiva.
a. Estoy totalmente de acuerdo
b. De Acuerdo
c. Un poco de acuerdo
d. Neutral
e. Algo en desacuerdo
f. En desacuerdo
g. Estoy totalmente en desacuerdo

19. Yo prefiero ver anuncios con participantes elegantes en los productos de moda.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

o Ao o

20. Yo prefiero ver anuncios con participantes con clase en los productos de moda.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

®moe ao o

21. Las paginas de productos de moda son un buen lugar para seguir mis tendencias
favoritas de moda.

a. Estoy totalmente de acuerdo
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De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

I N

22. Un producto de moda me recuerda a alguien que sabe de moda.
a. Estoy totalmente de acuerdo

De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

@ me pao o

23. Las afirmaciones de los productos de moda son creibles.
a. Estoy totalmente de acuerdo

De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

® Mo Ao o

24. Los productos de moda tienen un nombre de confianza.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

Mmoo o

o

25. Los productos de moda son convincentes para la moda.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

Mo a0 o

26. Los productos de moda son creibles.
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Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

© e o oe

27. Creo que los anuncios de productos de moda que tienen conocimiento de moda
son mas respetables.

a. Estoy totalmente de acuerdo

b. De Acuerdo

c. Un poco de acuerdo

d. Neutral

e. Algo en desacuerdo

f. En desacuerdo

g. Estoy totalmente en desacuerdo

28. Presto mas atencion a los anuncios que utilizan las marcas en los productos de
moda.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

O

29. Creo que un producto de moda avalado por una marca como experta en moda es
mas digna de confianza.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

e o o

30. Yo seguiria las recomendaciones sobre los productos de moda.
a. Estoy totalmente de acuerdo

b. De Acuerdo

c. Un poco de acuerdo
d. Neutral

e. Algo en desacuerdo
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f.

g.

En desacuerdo
Estoy totalmente en desacuerdo

31. Compraria productos de moda basandome en los consejos que me diera una
marca de moda.

©moe o o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

32. En el futuro, compraré los productos de moda recomendadas por una marca que

Sigo.

e o o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

33. Animaria a mis allegados a comprar los productos de moda promovidos por una

marca.

e o o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

34. En la mayoria de los casos, tengo intencion de comprar productos de moda
anunciados por una marca que sigo.

Mo a0 o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

35. Generalmente recomiendo los productos de moda anunciados por una marca que

sigo.
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Mmoo ow

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

36. Género

a.

37. Edad

Mujer

Pregunta abierta

38. Situacion Sentimental

~ o o

Soltera

Con Pareja
Casada/Comprometida
Divorciada/Separada

39. Nivel de Educacion

o a0 o

Escuela secundaria o Inferior

Estudios Técnicos

Estudios Universitarios incompletos o en proceso
Estudios Universitarios culminados

Estudios de Maestria o Doctorado

40. Tipo de empleo

O

Desempleada

Estudiante

Ama de casa

Trabajadora a tiempo parcial
Trabajadora a tiempo completo
Independiente

Jubilada

41. Nivel de Ingresos

Pregunta abierta
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42. Ciudad de Residencia

a. Lima Metropolitana.
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Anexo 27.

Modelo del instrumento del cuestionario 2 (Con Patrocinio) -Segundo estudio

iHola! Me encuentro realizando un trabajo de investigacién para la Universidad ESAN.

Por ello me gustaria contar con su apoyo completando esta encuesta. Su participacion

serd de gran ayuda y proporcionard informacion especial que permitird conocer sus

opiniones sobre los certdmenes de belleza. Las respuestas serdn tratadas con la mayor

confidencialidad y sélo se difundirdn los resultados globales sin ningin tipo de

identificacién. No existe respuesta buena o mala, solo la opinién es lo importante

independientemente del sentido de su respuesta. Agradeceré de antemano su sinceridad y

disposicion para completar todas las preguntas.

Para asegurar que los participantes fueron expuestos a las imdgenes apropiadas se les

pregunto acerca del patrocinio por parte de la marca presentada

1. De acuerdo con la publicidad presentada al inicio de esta encuesta ;Cudl es su
nivel de acuerdo o desacuerdo en cuanto a que en la publicidad se observa, que
la marca de vestido esta auspiciando un concurso de belleza?

R e o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

2. Me gustan los patrocinadores de los concursos de belleza.

@ moe Ao o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

3. Las marcas que patrocinan los concursos de belleza son muy buenas.

a.

Estoy totalmente de acuerdo

203



De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

e ao T

4. Tengo una disposicién favorable hacia las marcas que patrocinan los concursos
de belleza.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

e an T

5. Confio en las marcas que anuncian los concursos de belleza que sigo.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

@ o eo TR

6. Creo que los concursos de belleza me sirven de modelo de moda.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

©me e o

7. Sicreo que los concursos de belleza presentan contenidos interesantes de moda.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

@mo an o
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8. Creo que los concursos de belleza ofrecen nuevas ofertas de productos de moda.

wme a0 TR

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

9. Considero que los concursos de belleza son una fuente fiable de informacién sobre

moda.

e a0 o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

10. Sigo los concursos de belleza porque me hacen parecer una persona mds
actualizada en la moda.

N

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

11. Sigo los concursos de belleza porque me dan noticias de moda.

@mean o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo
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12. Seria mds probable que visitara paginas de concursos de belleza si mis amigos me
vieran interactuando con marcas de moda.

e an o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

13. Seria mds probable que visitara paginas de concursos de belleza si mis familiares
me vieran interactuando con marcas de moda.

@me an o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

14. Seria mds probable que visitara paginas de concursos de belleza si la gente en mis
redes sociales me viera interactuando con marcas de moda.

@moe Ao T

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

15. ;Qué grado de apego siente por los concursos de belleza?

w@me Ao o

Extremadamente Alto
Muy Alto

Alto

Neutral

Bajo

Muy Bajo
Extremadamente Bajo

16. jHasta qué grado diria que es fuerte tu sentimiento de pertenencia hacia los
concursos de belleza?

a.

Extremadamente Alto
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b. Muy Alto

c. Alto

d. Neutral

e. Bajo

f. Muy Bajo

g. Extremadamente Bajo

17. Yo pienso que el atractivo de las participantes es una caracteristica importante
para patrocinar un concurso de belleza.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

e ao o

18. Yo recuerdo mds una marca promocionada por una participante atractiva en un
concurso de belleza.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

wme an T

19. Yo prefiero ver anuncios con participantes elegantes en los concursos de belleza.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

@ a0 o

20. Yo prefiero ver anuncios con participantes con clase en los concursos de belleza.

a. Estoy totalmente de acuerdo
b. De Acuerdo

c. Un poco de acuerdo

d. Neutral

&

Algo en desacuerdo
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f. En desacuerdo
g. Estoy totalmente en desacuerdo

21. Los concursos de belleza son un buen lugar para seguir mis tendencias favoritas

de moda.
a. Estoy totalmente de acuerdo
b. De Acuerdo
c. Un poco de acuerdo
d. Neutral
e. Algo en desacuerdo
f. En desacuerdo
g. Estoy totalmente en desacuerdo

22. Un concurso de belleza me recuerda a alguien que sabe de moda.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

wWmo a0 T

23. Las afirmaciones de los productos de los concursos de belleza son creibles.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

@ Ao T

24. Los concursos de belleza tienen un nombre de confianza.

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

@ e an T

25. Los concursos de belleza son convincentes para la moda.

a. Estoy totalmente de acuerdo
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e ao T

De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

26. Los concursos de belleza son creibles para la moda.

©@me an o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

27. Creo que los anuncios de un concurso de belleza que tiene conocimientos de moda
son mads respetables.

o an T

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

28. Presto mds atencién a los anuncios que utilizan un experto en moda en un
concurso de belleza.

@ a0 o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

29. Creo que una marca avalada por un concurso de belleza como experta en moda es
mds digna de confianza.

a0 os

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo
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f.

g.

En desacuerdo
Estoy totalmente en desacuerdo

30. Yo seguirfa las recomendaciones sobre las marcas de moda de un concurso de
belleza.

e Ao T

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

31. Compraria la marca de moda basindome en los consejos que me diera un concurso

de belleza.
a. Estoy totalmente de acuerdo
b. De Acuerdo
c. Un poco de acuerdo
d. Neutral
e. Algo en desacuerdo
f. En desacuerdo
g. Estoy totalmente en desacuerdo

32. En el futuro, compraré los productos de moda de las marcas recomendadas por un
concurso de belleza que sigo.

@ a0 o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

33. Animaria a mis allegados a comprar los productos de moda promovidos por un
concurso de belleza.

ho a0 o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo
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g.

34. En la mayoria de los casos, tengo intencién de comprar productos anunciados por

Estoy totalmente en desacuerdo

un concurso de belleza que sigo.

35. Generalmente recomiendo los productos de moda anunciados por un concurso de

@ me an e

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

belleza que sigo.

36. Género

a.

37. Edad

e an o

Estoy totalmente de acuerdo
De Acuerdo

Un poco de acuerdo

Neutral

Algo en desacuerdo

En desacuerdo

Estoy totalmente en desacuerdo

Mujer

Pregunta abierta

38. Situacion Sentimental

&0 o

Soltera

Con Pareja
Casada/Comprometida
Divorciada/Separada

39. Nivel de Educacion

o a0 TP

Escuela secundaria o Inferior

Estudios Técnicos

Estudios Universitarios incompletos o en proceso
Estudios Universitarios culminados

Estudios de Maestria o Doctorado
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40. Tipo de empleo

Desempleada

Estudiante

Ama de casa

Trabajadora a tiempo parcial
Trabajadora a tiempo completo
Independiente

Jubilada

©me a0 o

41. Nivel de Ingresos
Pregunta abierta
42. Ciudad de Residencia

a. Lima Metropolitana.
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Anexo 28. Analisis fiabilidad, factorial y ANOVA de un factor de todos los constructos —

Segundo estudio

Fiabilidad
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 80 100,0
Excluido® 0 0
Total 80 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
847 3

Analisis factorial

Prueba de KMO y Bartlett

Método de extraccion: analisis de
componentes principales.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 720
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 99,611
Bartlett gl 3
Sig. ,000
Comunalidades

Inicial Extraccion

ACTPATR1 1,000 ,739

ACTPATR2 1,000 ,808

ACTPATR3 1,000 793

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas
Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza
1 2,299 76,649 76,649 2,299 76,649
2 ,406 13,525 90,174
3 ,295 9,826 100,000
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Sumas de ...

Componente % acumulado

2
3

1 76,649

Varianza total explicada

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Matriz de componente?®

Componente

1
ACTPATR1 ,859
ACTPATR2 ,899
ACTPATR3 ,868

Método de extraccion:
analisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos.

Matriz de
componente
rotado?

1

a. Solo se ha extraido un componente. La solucién no se puede rotar.

Fiabilidad
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 79 98,8
Excluido® 1 13
Total 80 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,910 5

Analisis fa

ctorial

Prueba de KMO y Bartlett

Método de extraccién: analisis de
componentes principales.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 864
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 256,360
Bartlett gl 10
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extraccion
CUMPLI1 1,000 ,754
CUMPLI2 1,000 ,650
CUMPLI3 1,000 ,718
CUMPLI4 1,000 ,766
CUMPLIS 1,000 ,804

Varianza total explicada

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
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Autovalores iniciales Sumas de extraccién de cargas
Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza
1 3,691 73,830 73,830 3,691 73,830
2 ,513 10,256 84,086
3 312 6,242 90,328
4 ,283 5,667 95,995
5 ,200 4,005 100,000
Varianza total explicada

Sumas de ...
Componente % acumulado
1 73,830
2
3
4
5
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Matriz de componente®

Componente

1
CUMPLI1 ,869
CUMPLI2 ,806
CUMPLI3 ,847
CUMPLI4 875
CUMPLI5 ,896

Método de extraccion:
analisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos.

Matriz de
componente
rotado®

1

a. Solo se ha extraido un componente. La solucién no se puede rotar.

Fiabilidad

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 80 100,0
Excluido® 0 0
Total 80 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,905 6

Analisis factorial

Pagina 4
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Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 830

Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 327,895

Bartlett gl 15
Sig. ,000

Comunalidades
Inicial Extraccion

IDENTI1 1,000 ,658

IDENTI2 1,000 ,593

IDENTI3 1,000 741

IDENTI4 1,000 ,550

IDENTI5 1,000 ,733

IDENTI6 1,000 ,794

Método de extraccion: analisis de

componentes principales.

Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de extraccion de cargas

Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza
1 4,071 67,843 67,843 4,071 67,843
2 ,860 14,332 82,175
3 432 7,208 89,383
4 272 4,531 93,914
5 ,206 3,428 97,341
6 ,160 2,659 100,000
Varianza total explicada

Sumas de ...
Componente % acumulado
1 67,843
2
3
4
5
6

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
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Matriz de componente®

Componente
1

IDENTI1 811
IDENTI2 770
IDENTI3 ,861
IDENTI4 742
IDENTI5 ,856
IDENTI6 ,891

Método de extraccion:
analisis de componentes

principales.

a. 1 componentes extraidos.

Matriz de
componente

rotado?

I

a. Sélo se ha extraido un componente. La solucién no se puede rotar.

Fiabilidad
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos  Valido 80 100,0
Excluido® 0 0
Total 80 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,913 5

Analisis factorial
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Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 886
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 275,637
Bartlett gl 10
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extraccién
INTERNA2 1,000 ,700
INTERNA3 1,000 ,854
INTERNA4 1,000 ,668
INTERNAS 1,000 679
INTERNAG 1,000 ,834

Método de extraccion: analisis de

componentes principales.

Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de extraccién de cargas

Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza
1 3,735 74,702 74,702 3,735 74,702
2 429 8,589 83,291
3 ,398 7,962 91,253
4 ,291 5811 97,064
5 147 2,936 100,000
Varianza total explicada

Sumas de ...

Componente % acumulado
74,702

2
3
4
5

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
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Matriz de componente®

Componente

1
INTERNA2 ,837
INTERNA3 ,924
INTERNA4 817
INTERNAS ,824
INTERNA6 913

Método de extraccion:
analisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos.

Matriz de
componente
rotado®

1

a. Solo se ha extraido un componente. La solucién no se puede rotar.

Fiabilidad
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos  Valido 80 100,0
Excluido® 0 0
Total 80 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,913 6

Analisis factorial

Pagina 8
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Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 895
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 297,190
Bartlett gl 15
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extraccion
ICOMPRA1 1,000 ,705
ICOMPRA2 1,000 ,644
ICOMPRA3 1,000 ,663
ICOMPRA4 1,000 ,760
ICOMPRA5 1,000 ,692
ICOMPRA6 1,000 ,731

Método de extraccion: analisis de
componentes principales.

Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de extraccion de cargas

Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza
1 4,196 69,927 69,927 4,196 69,927
2 ,559 9,320 79,247
3 ,425 7,081 86,328
4 ,300 5,003 91,331
5 271 4,512 95,843
6 ,249 4,157 100,000
Varianza total explicada

Sumas de ...
Componente % acumulado
1 69,927
2
3
4
5
6

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
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Matriz de componentea

Componente
ICOMPRA1 ,840
ICOMPRA2 ,802
ICOMPRA3 815
ICOMPRA4 872
ICOMPRA5 ,832
ICOMPRA6 ,855

Método de extraccion:

andlisis de componentes

principales.

a. 1 componentes extraidos.

Matriz de
componente
rotado?

1

a. Solo se ha extraido un componente. La solucién no se puede rotar.

Unidireccional
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Descriptivos

95% del
intervalo de ..,
Desviacion
N Media estandar Error estandar | Limite inferior
ACTPATRM ,0 40 4,116666667 ,7493587002 ,1184840139 3,877010128
1,0 40 5,791666667 1,289200154 ,2038404423 5,379360455
Total 80 4,954166667 1,344618644 ,1503329345 4,654936445
CUMPLIM ,0 40 4,0150 ,64750 ,10238 3,8079
1,0 40 5,7888 1,15267 ,18225 5,4201
Total 80 4,9019 1,28818 ,14402 4,6152
IDENTIM ,0 40 4,933333333 1,098950548 ,1737593384 4581871897
1,0 40 5,850000000 1,113757532 ,1761005281 5,493803061
Total 80 5,391666667 1,192186234 ,1332904731 5,126358617
INTERNAM 0 40 3,245 ,7139 ,1129 3,017
1,0 40 5,720 1,2558 ,1986 5,318
Total 80 4,483 1,6065 ,1796 4,125
ICOMPRAM 0 40 4,058333333 ,6344232637 ,1003111257 3,855434930
1,0 40 5,837500000 1,103276330 ,1744433046 5,484655112
Total 80 4,947916667 1,265298437 ,1414646658 4,666338293
Descriptivos
D5% del intervalo
de confianza ...
Limite superior Minimo Maximo
ACTPATRM ,0 4,356323206 2,000000000 5,000000000
1,0 6,203972878 2,000000000 6,666666667
Total 5,253396888 2,000000000 6,666666667
CUMPLIM ,0 4,2221 1,40 5,00
1,0 6,1574 2,40 6,80
Total 5,1885 1,40 6,80
IDENTIM ,0 5,284794769 2,500000000 6,333333333
1,0 6,206196939 2,333333333 6,833333333
Total 5,656974717 2,333333333 6,833333333
INTERNAM 0 3,473 1,8 4.8
1,0 6,122 2,6 6,8
Total 4,840 1,8 6,8
ICOMPRAM 0 4,261231736 1,833333333 5,000000000
1,0 6,190344888 2,666666667 6,833333333
Total 5,229495040 1,833333333 6,833333333
Pagina 11
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Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico de
Levene df1 df2 Sig.
ACTPATRM 3,367 1 78 ,070
CUMPLIM 3,671 1 78 ,059
IDENTIM 2,036 1 78 ,158
INTERNAM 6,315 1 78 ,014
ICOMPRAM 3,693 1 78 ,058
ANOVA
Suma de Media
cuadrados o] cuadratica F Sig.
ACTPATRM  Entre grupos 56,113 1 56,113 50,471 ,000
Dentro de grupos 86,719 78 1,112
Total 142,832 79
CUMPLIM Entre grupos 62,924 1 62,924 71,889 ,000
Dentro de grupos 68,168 78 874
Total 131,092 79
IDENTIM Entre grupos 16,806 1 16,806 13,729 ,000
Dentro de grupos 95,478 78 1,224
Total 112,283 79
INTERNAM  Entre grupos 122,513 1 122,513 117,420 ,000
Dentro de grupos 81,383 78 1,043
Total 203,896 79
ICOMPRAM  Entre grupos 63,309 1 63,309 78,173 ,000
Dentro de grupos 63,169 78 ,810
Total 126,477 79

Pruebas solidas de igualdad de medias

Estadistico® df1 df2 Sig.
ACTPATRM  Welch 50,471 1 62,653 ,000
CUMPLIM  Welch 71,999 1 61,384 ,000
IDENTIM Welch 13,729 1 77,986 ,000
INTERNAM Welch 117,420 1 61,826 ,000
ICOMPRAM ~ Welch 78,173 1 62,250 1000

a. F distribuida de forma asintética
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Descriptivos

Pregunta0
95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacion
N Media estandar Error estandar | Limite inferior | Limite superior
0 40 5,575 ,9842 ,1556 5,260 5,890
1,0 40 6,275 7157 ,1132 6,046 6,504
Total 80 5,925 ,9247 ,1034 5,719 6,131
Descriptivos

Pregunta0

Minimo Maximo
,0 2,0 7,0
1,0 4,0 7,0
Total 2,0 7,0

Prueba de homogeneidad de varianzas
Pregunta0
Estadistico de
Levene df1 df2 Sig.
1,381 1 78 ,243
ANOVA
Pregunta0
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 9,800 1 9,800 13,236 ,000
Dentro de grupos 57,750 78 ,740
Total 67,550 79
Pruebas solidas de igualdad de medias

Pregunta0

Estadistico® df1 df2 Sig.
Welch 13,236 1 71,233 ,001
a. F distribuida de forma asintética
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Anexo 29. Calculo del sistema de ecuaciones en el software Gretl- Segundo estudio

Sistema de ecuaciones, Minimos Cuadrados Ordinarios
Ecuacion 1: MCO, usando las observaciones 1-80
Variable dependiente: CUMPLIM

coeficiente Desv. tipica Estadistico t valor p

const 5.94610 1.92485 3.089 ©.0030 LA
Patrocinio  1.74@01 0.217383 8.004 3.51e-011 *¥*
AGE -0.0192496 0.0267875 -0.7186 ©.4750

EMOSOL -0.305392 0.561169 -0.5442 ©.5882

EMOPAR -0.144648 0.540989 -0.2674 0.7901

EMOCAS -0.147863 0.436902 -0.3384 ©.7362

EDUSEC -1.60096 0.727447 -2.201 0.0314 k)
EDUTEC -1.21288 0.590820 -2.053 0.0442 i
EDUUNIP -1.03335 0.778902 -1.327 0.1894
EDUUNIC -0.827331 0.485097 -1.705 ©.0930 ¥
OCUDES 0.314529 1.32965 0.2365 0.8138

OCUEST -0.368512 1.29422 -0.2847 ©.7768
OCUCASA 1.01014 1.01157 0.9986 0.3218

OCUTP 0.556432 1.19357 0.4662 0.6427

OCUTC 0.230418 1.03765 0.2221 0.8250
OCUIND -0.369998 1.10424 -0.3351 0.7387

INCOME —-0.000280737 ©.000240160 -1.169 0.2468

Media de la vble. dep. 4.901875 D.T. de la vble. dep. 1.288175
Suma de cuad. residuos 54.07816 D.T. de la regresion 0.926490
R-cuadrado 0.587480 R-cuadrado corregido 0.482713

Ecuacion 2: MCO, usando las observaciones 1-80
Variable dependiente: IDENTIM

coeficiente Desv. tipica Estadistico t wvalor p

const 7.17521 2.40527 2.983 0.0041 K*x
Patrocinio  ©.911213 0.271640 3.354 0.0014 k**
AGE -0.0315447 0.0334735 -0.9424 0.3496
EMOSOL -0.411973 0.701232 -0.5875 0.5590
EMOPAR -0.0695159 0.676015 -0.1028 0.9184
EMOCAS -0.100922 0.545949 -0.1849 ©.8539
EDUSEC -0.0476368 0.909011 -0.05241 0.9584
EDUTEC -0.0638228 0.738284 -0.08645 0.9314
EDUUNIP 0.677590 0.973310 0.6962 0.4889
EDUUNIC -0.406261 0.606173 -0.6702 0.5052
OCUDES -1.20478 1.66152 -0.7251 0.4711
OCUEST -2.09219 1.61725 -1.294 0.2005
OCUCASA -0.0250052 1.26405 -0.01978 0.9843
OCUTP -0.641910 1.49147 -0.4304 ©.6684
OCUTC -0.666791 1.29664 -0.5142 ©.6089
OCUIND -1.01441 1.37985 -0.7352 ©.4650
INCOME -6.52238e-05 ©.000300102 -0.2173 ©.8286

Media de la vble. dep. 5.391667 D.T. de la vble. dep. 1.192186
Suma de cuad. residuos 84.44194 D.T. de la regresion 1.157734
R-cuadrado 0.247957  R-cuadrado corregido 0.056961

Ecuacion 3: MCO, usando las observaciones 1-80
Variable dependiente: INTERNAM

coeficiente Desv. tipica Estadistico t wvalor p

const 3.48631 2.10428 1.657 0.1025
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Patrocinio
AGE
EMOSOL
EMOPAR
EMOCAS
EDUSEC
EDUTEC
EDUUNIP
EDUUNIC
OCUDES
OCUEST
OCUCASA
OCUTP
OCUTC
OCUIND
INCOME

Media de la v
Suma de cuad.
R-cuadrado

2.45673
0.000792639
-0.0453515
0.175874
-0.321645
-1.84081
-1.57564
-1.14099
-0.768366
1.18923
0.930215
1.715%94
1.62721
1.19305
1.11090
0.000250900

ble. dep. 4.482500
residuos 64.63062
0.683021

0.237648
0.0292847
0.613482
0.591421
0.477631
0.795260
0.645897
9.851513
0.530318
1.45361
1.41487
1.10587
1.30483
1.13438
1.20718
0.000262548

10.34
0.02707
-0.07392
0.2974
-0.6734
=2:315
-2.439
-1.340
-1.449
0.8181
0.6575
1.552
1.247
1.052
0.9202
-1.108

D.T. de la vble. dep.
D.T. de la regresidn
R-cuadrado corregido

Ecuacion 4: MCO, usando las observaciones 1-80
Variable dependiente: ICOMPRAM

coeficiente

Desv. tipica

Estadistico t

3.37e-015 ***

OO OO®®

.9785
.9413
.7672
.5031

0239
0175

.1851
-1523
.4164
.5133
.1258
.2170
.2969

3610

L2721

1.606535
1.012859
0.602518

valor p

IDENTIM
INTERNAM
AGE
EMOSOL
EMOPAR
EMOCAS
EDUSEC
EDUTEC
EDUUNIP
EDUUNIC
OCUDES
OCUEST
OCUCASA
OCUTP
OCUTC
OCUIND
INCOME

Media de la v
Suma de cuad.
R-cuadrado

-1.42893
0.424417
0.334221
0.249693
0.0180375
©.546380
0.713916
©.379815
0.740003
©.633486
0.614173
©.432305

-0.00618290

-0.18109%4

-0.168392

-0.572457

-0.323912

-0.2349%04
©.000128732

ble. dep. 4.947917
residuos 8.121091
0.935790

0.806242
0.114571
0.0736219
0.0626468
0.0106167
0.221480
0.214199
0.172585
0.308055
0.245921
0.329267
0.195150
0.534651
0.524221
0.406804
0.479076
0.415267
0.443610
9.65768e-05

Matriz de covarianzas cruzada residual
(correlaciones por encima de la diagonal principal)

0.67598
0.69331
0.49897
-0.832990

logaritmo del

(0.821)
1.0555
0.35637
-0.017276

determinante

(0.675)
(0.386)
0.80788
-0.046579

= -4.77072

D.T. de la vble. dep.
D.T. de la regresidn
R-cuadrado corregido

.126)
.053)
.163)
0.10151

(-0
(-0
(-0

0.0813
0.0005
2.71e-05
0.0002
0.0944
0.0165
0.0015
0.0315
0.0194
0.0124
0.0670
0.0305
0.9908
0.7309
0.6804
0.2367
0.4384
0.5984
0.1875

1.265298
©0.364873
0.916843

* %k
*k

*

XKk
k%%
k¥

¥k
* Kk
* Kk
* %k
*%k

*k

Contraste de Breusch-Pagan de diagonalidad de la matriz de covarianzas:
Chi-cuadrado(6) = 105.891 [0.0000]
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