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CAPITULO I 

MODELO CONFIANZA-COMPROMISO EN LA LITERATURA Y SU 

APLICACIÓN EN LA POLÍTICA 

1. Confianza 

 

La confianza en marketing ha tenido gran relevancia, la cual ha sido materia de estudio 

desde varias décadas, por ejemplo Rotter (1967) define la confianza como “la 

esperanza generalizada mantenida por un individuo de que puede confiar en la palabra 

de otro”. 

 

La confianza es una característica de todas las situaciones sociales que demandan 

cooperación e interdependencia, se ha revelado como una variable de importancia 

clave para garantizar el éxito de las relaciones (Moorman et al., 1992), por lo tanto, es 

un concepto fundamental para mantener relaciones y uno de los pilares básicos del 

marketing relacional.  

 

La confianza ha sido definida en varias ocaciones por distintos autores, entre las 

definiciones se encuentra el comportamiento que refleja la fiabilidad sobre un 

compañero e involucra vulnerabilidad e incertidumbre de parte del que confía en el otro 

(Coleman 1990; Deutsch 1962), el grado en que el que confía mantiene una actitud 

positiva hacia la buena voluntad y la fiabilidad de la otra parte en una situación 

arriesgada de intercambio (Das y Teng 2004).  

 

Limerick y Cunnington (1993) argumentan que la confianza puede reducir la 

incertidumbre sobre el futuro y es una necesidad para la continuación de la relación 

con los participantes que tienen un comportamiento oportunista. La esencia del riesgo 

es la incertidumbre sobre el futuro. 

 

Anderson y Weits (1989) se refieren a la confianza como la convicción que tiene una 

de las partes de que sus necesidades se verán satisfechas en un futuro por las 

acciones emprendidas por la otra parte. 
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Zaltman y Moorman (1988) definen la confianza como un estado interpersonal que 

refleja el alcance en que las partes pueden predecir el comportamiento de la otra parte 

y tener fe de que el otro continuará actuando de manera responsable a pesar de un 

futuro incierto. 

 

Ganesan (1994) describe la confianza como una creencia, un sentimiento o una 

expectativa respecto a la otra parte de la relación, que procede de la pericia de ésta, de 

su fiabilidad y de su intencionalidad. 

 

Según Morgan y Hunt (1994), considerados unos de los autores más relevantes en 

esta materia, definen la confianza de una de las partes en la otra procede de la 

creencia de que el socio es fiable e íntegro, cualidades que asocian a ser coherente, 

competente, honesto, justo, responsable, útil y benevolente. 

  

Para cuantificar la confianza, se encuentran tres dimensiones que la integran, éstas 

son: la honestidad percibida, la benevolencia percibida y la competencia percibida. 

(Geyskens et al., 1996; 1998; Doney y Canon, 1997; Siguaw et al., 1998; Vázquez et 

al., 2002; Walter, Mueller y Helfert 2000; 2002; De Wulf y Oderken-Shröder, 2003). 

 

La confianza, en el contexto político, considera la idea de que la confianza es una 

creencia, específicamente una creencia respecto de las acciones futuras del otro. 

(Gambetta, 1988; Hardin, 1998, 1999, 2000, 2001; Luhmann, 1988, 1996; Misztal, 

1996; Offe, 1999; Sztompka, 1999). 

 

Las elecciones de cargos públicos consideran interdependencia entre el candidato 

electo y el desempeño de éste en beneficio de las personas que lo eligen. 

 

Las promesas de campaña se tornan en un aspecto importante para adquirir confianza 

ya que la creencia en que la promesa que entrega una de las partes es firme y segura 

y que esa parte cumplirá con sus obligaciones (Schurr y Ozanne, 1985), es una de las 

definiciones de confianza.  

 

Según Inglehart (1997) es posible observar una tendencia de las personas a confiar 

siguiendo una regularidad por razones culturales, entre otras. También hay razones 
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como por actitudes políticas más duraderas que refieren a la visión general de la 

política o del funcionamiento del sistema político, como también la orientación política 

de las personas. 

 

No se debe olvidar que socialmente la actividad política genera desconfianza, por 

ende, los candidatos políticos son víctimas de prejuicios de desconfianza por parte los 

votantes. 

En las votaciones políticas, la confianza es fundamental, ya que una vez que las 

personas votan por el candidato, no les queda otra opción que esperar a que el 

candidato cumpla lo que promete y trabaje por el bien de ellos, derivado de la 

confianza que percibieron en tales candidatos antes de marcar su voto. 
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2. Honestidad 

 

Los autores Walter, Mueller y Helfert (2000; 2002) se refieren a la honestidad como a 

que una parte puede contar con que la otra es creíble. 

 

La honestidad hace referencia a la creencia que tiene una parte en la sinceridad y en el 

mantenimiento de las promesas de su socio (Gundlach y Murphy, 1993; Doney y 

Cannon, 1997). 

 

La honestidad por parte de los candidatos puede ser considerada como ser 

transparente con las personas. En contexto de los candidatos a puestos de elección 

popular, la percepción acerca de la honestidad es un punto débil, ya que, se tiene una 

opinión generalizada de que son deshonestos, a tal punto que son capaces de 

conseguir votos sin importarles la honestidad en el trato con las personas. Sin 

embargo, en este caso la calidad de honestidad se atribuye a una persona, por lo 

tanto, cada candidato tiene un trabajo individual que hacer para lograr una percepción 

particular de su personal. 
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3. Benevolencia 

 

Según Doney y Cannon (1997) la benevolencia se basa en el grado en que una de las 

partes cree que la otra tiene propósitos beneficiosos para la primera cuando surgen 

nuevas condiciones, para los cuales no ha realizado compromiso, de manera que se 

entiende como el grado en que una parte de la relación está realmente interesada en el 

bienestar de la otra y está motivado a buscar el beneficio conjunto. 

 

La benevolencia percibida refleja la creencia en que una de las partes se encuentra 

genuinamente interesada en el bienestar de la otra (Sanzo, Santos, Vásquez y Álvarez, 

2003), sin la intención de llevar a cabo comportamientos oportunistas (Larzelere y 

Huston 1980). 

 

La benevolencia se refiere al reflejo de la motivación de una de las partes por 

anteponer el interés de la contraparte sobre el propio (Sirdeshmukh, Singh y Sabor, 

2002). 

 

Definiciones concordantes con el contexto político, se encuentran autores como 

Braithwaite (1998) y Mansbridge (1999), quienes argumentan que la confianza resulta 

de la intención de beneficiar a otros. 

 

Para el caso de los candidatos a cargos de elección pública, se considera la 

benevolencia como la intención de velar por el bien comun. El candidato tendrá la 

intención y buena voluntad, en caso de ser elegido, de contribuir al bien de las 

personas que representa. 
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4. Competencia 

 

Los autores Walter, Mueller y Helfert (2000; 2002) definen la competencia como la 

creencia de que el socio tiene la competencia o capacidad para actuar en beneficio de 

la relación. 

 

Mayer et al. (1995) definen a la competencia como el conjunto de habilidades, 

capacidades y características que permiten a una parte tener influencia en un dominio 

específico. 

 

Varios autores (Aberbach y Walker, 1970; Citrin y Green, 1986; Hetherington, 1998; 

Kim, 2005; Newton, 1999; Rohrschneider y Schmitt-Beck, 2002) han planteado que la 

confianza en instituciones se basa en las creencias sobre la efectividad es en el 

sentido de eficacia o de eficiencia. 

 

La competencia es la percepción de que el candidato es capaz de desempeñar su 

labor parlamentaria en forma correcta. 

 

La competencia del candidato podría ser considerada junto con el apoyo político que 

posee, por ejemplo, pertener a ciertos partidos políticos. Al mismo tiempo, las 

formaciones y trayectorias de los candidatos pueden dar la percepción de ser más 

idoneos para el cargo que postulan en comparación con el resto de los candidatos. 
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5. Compromiso 

 

El compromiso ha sido considerado como uno de los conceptos centrales en el 

paradigma del marketing relacional (Dwyer et al., 1987; Morgan y Hunt, 1994).  

 

Al revisar la literatura, destaca el compromiso por los deseos de continuidad. Moorman 

et al. (1992; 1994), definen el compromiso como un deseo perdurable de mantener una 

relación valiosa. Desde el marketing de relaciones en particular, la creación, 

mantenimiento y desarrollo de relaciones duraderas depende en gran medida del grado 

de compromiso existente entre las partes implicadas en una relación (Morgan y Hunt, 

1994). El compromiso va acompañado de una actitud positiva (Li et al., 2006). 

Siguiendo con los autores Morgan y Hunt (1994), quienes consideran el compromiso 

como “la creencia de un socio de intercambio que una relación con otro, es tan 

importante como para asegurar el máximo esfuerzo para mantenerla; esto es, la parte 

comprometida cree que vale la pena trabajar en la relación para asegurarse que dure 

indefinidamente”.  

 

El compromiso considera el deseo y la utilidad de una parte de tener una relación a 

largo plazo con la otra (Dwyer et al., 1987; Anderson y Narus, 1992; Ganesan, 1994). 

El compromiso ha sido considerado por varios autores un constructo multidimensional 

(Mathieu y Zajac, 1990; Geyskens et al., 1996; Gundlach et al., 1995; Kumar el al., 

1995), compuesto por tres sub-dimensiones: compromiso afectivo, calculado y 

normativo (Cater y Zabkar, 2008). El compromiso afectivo indica que se “quiere” 

mantener la relación, mientras que el compromiso calculado indica que se “necesita” 

mantener la relación y el compromiso normativo indica que se “debe” mantener la 

relación (Bansal et al., 2004).  

 

En el contexto político de elecciones populares, el compromiso normativo no aplica, ya 

que, al efectuar el voto, los ciudadanos eligen al candidato que quieren o necesitan que 

sea electo. 
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5.1 Compromiso Afectivo 

El compromiso afectivo se encuentra vinculado a la parte emocional (Gilliand y Bello, 

2002), identificación e involucramiento con una organización o persona en particular 

(Meyer y Allen 1991).  

 

Según Kalleberg y Reve, (1992) se caracteriza por reflejar una constante intención de 

continuidad “el vínculo no se basa únicamente en motivos económicos”. Kumar et al. 

(1995b) asocian el compromiso afectivo con el deseo de continuar una relación a 

causa del afecto positivo hacia el socio. Según Anderson y Weitz (1992) tiene como 

consecuencia que las partes involucradas en la relación se interesen en seguir 

manteniéndola en el largo plazo. Conecta la afección personal con el deseo de 

extender la relación en el largo plazo y se define como sentimientos de unidad entre los 

miembros (Morgan y Hunt, 1994).  

 

El compromiso afectivo surge como consecuencia de los lazos emocionales y la 

cercanía existente entre las partes (Geykens et al., 1996; Meyer et al., 1993).  
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 5.2 Compromiso calculado 

Se basa en “cálculos” racionales y económicos, incluyendo la evaluación alternativas e 

inversiones. El compromiso calculado, se puede encontrar en la literatura con el 

nombre de compromiso económico, extrínseco o instrumental (Brown, Lusch y 

Nicholson, 1995). Propone que la continuidad de la relación dependerá de que los 

beneficios superen a los costos en lo que se incurre para mantenerla (Beatty, Mayer, 

Coleman, Reynold y Lee, 1996) o al grado en que los miembros de la relación perciben 

la necesidad de mantenerla debido a los elevados costos de cambio o de terminación 

anticipada asociados al abandono (Kumar et al., 1994; Geyskens et al., 1996).  

 

La intención de continuidad, en este caso, se asocia con comportamientos oportunistas 

y la búsqueda de alternativas, por lo que la relación podría terminar si se encuentran 

alternativas económicamente más beneficiosas (Gilliand y Bello, 2002). 

 

Los electores calculan un balance de las ganancias que obtendrían al elegir al 

candidato de su preferencia, intentando minimizar al máximo los costos que su 

decisión les pudiera generar (Downs, 1957). 

 

De acuerdo con la Elección racional, pero principalmente a partir de la obra “Una 

Teoría Económica de la Democracia” de Anthony Downs en 1957, el acto de votar 

sería como un cálculo sobre los costos y beneficios, así como a las probabilidades 

percibidas de que el voto de uno sea decisivo en el resultado de la elección. La idea 

principal es que el beneficio de votar debe ser mayor que el costo, de otra manera, la 

persona se abstendría (Downs, 1957). 

El votante, de acuerdo a la elección racional, invertiría su voto en aquel partido o 

candidato que prometa mejores resultados en torno a los problemas que al elector le 

interesan (Downs, 1957).  

Se puede considerar la coincidencia entre los aspectos ideales del votante y las 

posiciones del partido o del candidato respecto de una escala de problemas relevantes 

para el elector (Goodin y Klingemann, 1996).  



10 

 

Considerando la idea de Goodin y Klingemann (1996) con respecto al votante 

retrospectivo, supone que el ciudadano usa atajos informativos y valoraciones en sus 

juicios sobre la política y los partidos y simplifica sus razonamientos evaluando su 

propio bienestar. 
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6. Relación Confianza-Compromiso 

La literatura ha destacado que un mayor grado de confianza mejora los niveles de 

compromiso con la relación (Ferrelly y Quester, 2003; Achrol, 1991; Moorman et al. 

1992) 

 

Múltiples trabajos desarrollados en el ámbito del marketing de relaciones resaltan la 

importancia de la confianza y del compromiso como pilares fundamentales de la 

relación (Andaleeb, 1996; Anderson y Narus, 1990; Blackston, 1993; Dwyer et. al. 

1987; Gurviez, 1997; Morgan y Hunt, 1994; O´Malley y Tynan, 1997).  

 

El efecto positivo de la confianza sobre el grado de compromiso parece estar 

relacionado con el valor que genera en el individuo la mayor confiabilidad percibida en 

la otra parte (Beatty et al., 1996; Gundlanch y Murphy, 1993; Schurr y Ozanne, 1985; 

Andaleeb, 1996: Doney y Canon, 1997).  

 

En este sentido, una relación en la que las partes confían mutuamente entre sí genera 

suficiente valor como para que estén dispuestas a comprometerse (Garbino y Johnson, 

1999; Molm, Takahashi y Peterson 2000; Grayson y Ambler, 1999). 

 

Cuando una parte se encuentra en una situación vulnerable a los comportamientos de 

la otra, así como cuando los posibles resultados son inciertos, el compromiso con la 

relación únicamente se producirá cuando existan garantías de que esos riesgos están 

relativamente controlados, y este control es en gran parte ofrecido por la confianza 

(Garbarino y Johnson, 1999). Por lo tanto, un resultado de la construcción de la 

confianza es la reducción del riesgo percibido en la transacción o en la relación 

(Mitchell, 1999).  A su vez, esta disminución en el riesgo percibido se debe al efecto de 

la confianza sobre distintos aspectos, como la reducción entre el número de 

alternativas entre las que elegir (Kumar, 1996). 

 

Para los candidatos a puestos de elección popular, pertener a un partido político, 

puede ser una fortaleza, considerando que cada partido tiene ciertos postulados 

básicos que son generalmente conocidos por los ciudadanos. Lo anterior hace que 

existan ciertas garantías en caso de ser elegidos, con respecto a confiar en la línea de 

actuación del partido, lo que a su vez favorece el compromiso con el candidato. 
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7. Factores Externos al Modelo 

 

Para aplicar el modelo, antes descrito, en el contexto político es preciso agregar 

algunos factores, que no son parte del modelo, pero cumplen un rol importante en la 

percepción de confianza y compromiso que los ciudadanos pueden tener de los 

candidatos a puestos de elección popular. 

 

Los factores externos a analizar son: familiaridad, reputación y publicidad. 

7.1 Familiaridad 

Es ampliamente estudiada en sicología. Como ha demostrado Zajonc (1980), la mera 

familiaridad con un objeto hace que éste sea mejor evaluado. 

 

El "efecto de mera exposición" también opera en el campo de la opinión pública (Zaller, 

1992). 

 

Según Hoch y Deighton (1989) y Alba y Hutchinson (1987), la familiaridad es el número 

de experiencias relacionadas con el sujeto o cosa y es de carácter acumulativo. 

 

Luhmann (2000), señala que si bien existe una diferencia en los conceptos de 

confianza y familiaridad, no quiere decir que no estén relacionados, puesto que la 

confianza tiene que ser lograda dentro de un mundo familiar.  Se considera entonces 

que la familiaridad y la confianza son elementos distintos. Según Luhmann (2000), la 

diferencia es que la familiaridad se refiere a un hecho de la vida, mientras que, la 

confianza es una solución para un problema de riesgo específico. Es decir, para que 

exista confianza debe existir riesgo (Hoffman et al., 1999) pero la familiaridad puede 

existir independientemente de la existencia del riesgo. La familiaridad reduce las 

expectativas de incertidumbre a través de incrementar el conocimiento de lo que ha 

pasado antes (Luhmann 1979). Desde una perspectiva temporal familiaridad está 

dirigida hacia el pasado, mientras que confianza está orientada hacia el futuro 

(Luhmann 1989; Ripperger 1998).  

Como se ha dicho antes, la familiaridad no es un término similar a confianza sino un 

factor que puede conllevar tanto a la confianza como a la desconfianza (Luhmann 
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1979; Bosshardt 2001). Si la familiaridad está basada sobre negativas experiencias en 

el pasado, probablemente provocará desconfianza (Bosshardt 2001).  

La familiaridad es un factor ampliamente conocido como predictor de confianza en la 

literatura (Gefen 2000).  

 

En el contexto político, la familiaridad juega un rol importante, ya que, se puede pensar 

que es muy poco probable que un ciudadano de su voto a un candidato que no le es 

familiar. Según Luhmann (1996), la confianza sólo es posible en un mundo familiar y no 

se puede conferir confianza sin esta base. La familiaridad puede ser un aspecto 

relevante, da la sensación de conocimiento y por consiguiente seguridad con respecto 

a quién conceder el voto.  

Por lo tanto, existen incentivos a ser percibido como un candidato familiar por 

experiencias positivas para acceder a estar en la preferencia de voto de los 

ciudadanos, por medio, de la percepción de mayor confianza dada por la familiaridad. 
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7.2 Reputación 

La reputación es un proceso cognitivo de comprensión y percepción de la persona, es 

el reflejo de su prestigio. Algunas definiciones de reputación la relacionan con la 

creencia de honestidad y preocupación (Doney y Cannon, 1997), así como, la buena 

voluntad y habilidad para desempeñar una actividad repetidamente de manera similar 

(Herbig y Milewicz, 1995). Estas definiciones tienen similitud con las dimensiones que 

componen el modelo-confianza compromiso antes definidas, entonces el concepto que 

mejor aplica para un factor externo como la reputación es que se construye a través de 

un período y representa una estimación de consistencia en el tiempo de algún atributo 

(Herbig y Milewicz, 1995).  

La reputación es frágil debido a que puede ser fácilmente dañada si no esta 

cuidadosamente protegido (Kruglanski 1970). También, se puede decir que la 

reputación no está bajo control absoluto de la persona. 

Para los puestos de elección popular, la reputación es un aspecto importante de 

cultivar, como afirma Chiles y McMackin (1996) la reputación es un activo valorado y 

usualmente se intenta evitar obtener una mala reputación. Al revisar la literatura 

política, se encuentra el efecto que tienen las terceras personas sobre los ciudadanos, 

confirma esta idea Fiorina (1981) al expresar que las evaluaciones retrospectivas no se 

abastecen solamente de información que haya recolectado el propio elector, sino 

también en los juicios de otras personas o de los medios de comunicación.  

En el contexto político, generalmente para los candidatos a puestos parlamentarios o 

presidenciales, su pasado político, su profesión y las hablidades sociales que poseen 

para desempeñar el cargo al cual postulan, son objeto de comentario y construcción de 

reputación entre los ciudadanos. Meyerson et. al. (1996) sostienen que mecanismos 

tales como certificaciones y grados profesionales pueden ser usados para fortalecer la 

presunción de buena reputación, otorgándole así a los individuos una base cognitiva 

para inspirar confianza, reduciendo percepciones de incertidumbre y complejidad.  
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7.3 Publicidad 

El marketing político juega un papel importante en el entorno electoral, presenta a los 

candidatos en su distrito, muestra una imagen. Kotler y Kotler (1999) sostienen que 

una campaña electoral debe estar organizada bajo un modelo centrado en la 

evaluación del ambiente electoral y el marketing estratégico como segmentación, 

targeting, posicionamiento, con el objetivo de desarrollar los productos de 

comunicación de una campaña. De acuerdo a los mismos autores, el marketing 

político, dados por los procesos electorales, posee grandes similitudes con la 

competencia comercial. 

Siguiendo la línea planteada en el párrafo anterior, la publicidad suele ser vista como la 

principal herramienta de comunicación con que cuenta el marketing político (Kotler y 

Kotler 1999; Kaid 1999). Por su parte, otros autores afirman que la comunicación es el 

compartir, formal o informal, información significativa y oportuna (Anderson y Weitz 

1990; Torres, Hidalgo y Barra 2007; Moorman, Deshpande y Zaltman 1993). Así como 

es posible atraer la confianza mediante la resolución de disputas y ambigüedades, ya 

que, alinea las percepciones con las expectativas (Moorman, Deshpande y Zaltman 

1993; Etgar 1979). 

 

La publicidad juega un importante rol al dar a conocer al candidato. Las formas de 

publicidad para un candidato son diversas, generalmente se encuentran los equipos de 

casa a casa quienes distribuyen las ideas más importantes del candidato junto con 

informativos del mismo, vallas o palomas, posteras, eventos y otros. Además hay 

formas de contacto con los ciudadanos como, por ejemplo, invitaciones a programas 

expositivos y/o debates, instancias en las que los candidatos tienen la oportunidad de 

expresar y dar a conocer sus postulados más importantes, donde además es posible 

lograr alineación con las ideas y expectativas de los oyentes. 

Un fenómeno particular observado en las elecciones es el hecho de que varios 

candidatos utilicen frases que los relacionan con ser el ganador, esto es posible 

explicar porque los humanos se aproximan al placer y evitan el dolor (Higgins 1997), 

del enfoque “expentancy-value” usado en la psicología de la motivación, lo que justifica 

el uso de publicidad para atraer al voto. 
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CAPITULO II 

Metodología y construcción de escala 

La investigación comienza con la recopilación de las principales escalas confianza-

compromiso desarrolladas en la literatura.1 Para la posterior clasificación y adapción de 

éstas al contexto político, asegurándonos de este forma la validez de contenido 

necesaria para el desarrollo de las etapas posteriores del estudio. Una vez diseñada 

una escala previa, ésta fue sometida a análisis y juicios de expertos en el tema. Una 

vez revisada la escala, se realizaron dos pre-test a 30 personas cada uno, en el 

primero se testearon las dimensiones que propias del modelo que determinan la 

confianza (honestidad, benevolencia y competencia, comprimiso afectivo y calculado) y 

en el segundo pre-test se testeo nuevamente la escala corregida de las dimensiones 

antes mencionadas y además se testearon los factores externos que afectan la 

confianza (familiaridad, reputación y publicidad), en ambos casos se desarrollaron 

analisis de fiabilidad y unidimensionalidad que nos permitieron identificar posibles 

problemas y depurar la escala. Las escalas finales utilizadas para nuestro estudio 

fueron medidas a través de escalas Likert de 7 puntos y consulta de datos 

demográficos de los encuestados. La escala final se encuentra en Anexo 1, tabla 22. 

Obtención de la información 

Una vez confeccionado el cuestionario definitivo, se consideró el periodo agosto-

diciembre 2009, momento previo a las elecciones del día 13 de diciembre. El modelo 

se probó con respecto a los principales 3 candidatos a diputados del distrito N° 18, 

comprendido por las comunas de Cerro Navia, Lo Prado y Quinta Normal, el 

cuestionario este fue aplicado de forma presencial a través de un muestreo por 

conveniencia en dónde se asigno igual importancia a cada una de las comunas del 

distrito y a cada uno de los candidatos, es decir: 

 

                                                 
1 Ver tabla en Anexo 1, Tabla 1. 
2 Ver tabla en Anexo 1, Tabla 2. 
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Tabla: Distribución ideal de la muestra 

Comuna \ Candidato C. Girardi N. Monckeberg C. Olivares Total 
Cerro Navia 50  50  50  150
Quinta Normal 50  50  50  150

Lo Prado 50  50  50  150

Total 150 150 150 450
 

 

Tabla: Distribución obtenida de la muestra 

Comuna \ Candidato C. Girardi
N. 
Monckeberg 

C. 
Olivares Total 

Cerro Navia 61  54  56  171

Quinta Normal 51  49  46  146

Lo Prado 50  49  53  152

Total 162 152 155 469
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Análisis exploratorio previo 

1. Análisis de la fiabilidad de los constructos 

Para analizar la fiabilidad de los distintos constructos se utilizó el estadistico Alpha de 

Cronbach (Cronbach 1951; Nunnally 1978) el cual mide la consistencia interna de cada 

escala. 

 

Considerando como un valor satisfactorio 0,7 (Nunnally 1979) todos los constructos de 

confianza, compromiso y factores externos obtienen un Alpha de Cronbach superior al 

recomendado como aparece en la siguiente tabla.3 

 

RESULTADOS ANÁLISIS DE FIABILIDAD 

Constructo Alpha de Cronbach 

Honestidad 0,966 

Benevolencia 0,956 

Competencia 0,951 

Familiaridad 0,834 

Reputación 0,931 

Publicidad 0,731 

Compromiso Afectivo 0,927 

Compromiso Calculado 0,860 

 

                                                 
3 Para ver los resultados del análisis estadístico en SPSS, consultar el Anexo 2. 
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2. Análisis de la unidimensionalidad de los constructos 

Para comprobar la unidimensionalidad de los constructos se realizó un análisis factorial 

de componentes principales con rotación varimax para cada uno de ellos. 

Como resultado de este análisis se comprobó que cada constructo está claramente 

definido debido a que en cada uno de ellos todos sus componentes se alinearon en un 

solo factor, demostrando de esta forma que cada constructo posee componentes que 

se relacionan entre ellos y representan algo en común, además en cada dimensión se 

explica un alto grado de varianza, como se muestra en la siguiente tabla. 

 

RESULTADOS VARIANZA EXPLICADA ANÁLISIS FACTORIAL 

Constructo Varianza Explicada 

Honestidad 87,9 % 

Benevolencia 85,4 % 

Competencia 87,4 % 

Familiaridad 67 % 

Reputación 83,7 % 

Publicidad 55,5 % 

Compromiso Afectivo 83,4 % 

Compromiso Calculado 65,9 % 

 

También se revisó que el índice KMO (Kayser – Meyer- Olkin) fuera mayor o igual a 0,5 

y la esfericidad de Barlett tuviera significancia menor o igual a 0,05. Todos los 

resultados obtenidos fueron positivos, ya que el menor KMO registrado fue 0,698 

(Familiaridad) mientras que en la esfericidad de Barlett todos tuvieron significancia 

0,000.4 

 

 

                       

 

                                                 
4 Para ver los resultados del análisis estadístico en SPSS, consultar el anexo 2. 
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CAPITULO III 

RESULTADOS Y ANÁLISIS 

1. Caracterización de la muestra. 

 

La muestra obtenida corresponde a 469 personas que residen en la Región 

Metropolitana, en la ciudad de Santiago, específicamente en las comunas de Cerro 

Navia, Lo Prado y Quinta normal. Estas 3 comunas pertenecen al Distrito 18, según la 

división electoral del país. 

 

A continuación mostramos como se distribuye la muestra en relación a las distintas 

variables demográficas consultadas en la encuesta. Estas variables corresponden a 

Sexo, Edad, Educación, Situación Laboral Actual, Inscripción en el Registro Electoral, 

Ingreso Familiar Mensual. 

 

Sexo 

SEXO 
 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válidos Masculino 198 42,2 42,2 42,2
Femenino 271 57,8 57,8 100,0
Total 469 100,0 100,0  

 
 
 
La distribución de los encuestados entre hombres y mujeres es la siguiente: Del total 

de la muestra 198 personas eran hombres y 271 mujeres, obteniendo un 42,2% de 

mujeres y un 57,8% de hombres.   
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Edad 

EDAD 
 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válidos Entre 18 y 24 22 4,7 4,7 4,7
Entre 25 y 34 89 19,0 19,0 23,7
Entre 35 y 44 114 24,3 24,3 48,0
Entre 45 y 54 98 20,9 20,9 68,9
Entre 55 y 64 64 13,6 13,6 82,5
Mayor de 65 82 17,5 17,5 100,0
Total 469 100,0 100,0  

 
 

Respecto a la variable edad, los encuestados se agruparon en 6 grupos, debido al 

amplio rango etáreo de participación de las personas en un proceso eleccionario 

normal, lo que permite a nuestro juicio un mejor análisis.  Los rangos de edad están 

conformados de la manera siguiente:  

 

El primer grupo se encuentra compuesto por personas entre los 18 y los 24 años, el 

segundo grupo por personas entre los 25 y 34 años, el tercer grupo por personas entre 

los 35 y 44 años, el cuarto grupo por personas entre los 45 y 54 años, el quinto grupo 

por personas entre los 55 y los 64 años y por último el sexto grupo compuesto por 

personas mayores de 65 años.  

 

El grupo 1 está formado por 22 personas correspondientes al 4,7% de la muestra, el 

grupo 2 está formado por 89 personas correspondientes al 19% de la muestra, el grupo 

3 está formado por 114 personas correspondientes al 24,3% de la muestra, el grupo 4 

está formado por 98 personas correspondientes al 20,9% de la muestra, el grupo 5 

está formado por 64 personas correspondientes al 13,6% de la muestra y por último el 

grupo 6 está formado por 82 personas correspondientes al 17,5% del total de los 

encuestados. 
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Nivel educacional. 
 EDUCACION 
 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válidos Básica Incompleta 88 18,8 18,8 18,8
Básica Completa 77 16,4 16,4 35,2
Media Incompleta 92 19,6 19,6 54,8
Media Completa 154 32,8 32,8 87,6
Técnico (o instituto 
profesional) Incompleto 13 2,8 2,8 90,4

Técnico (o instituto 
profesional) Completo 27 5,8 5,8 96,2

Universitario Incompleto 11 2,3 2,3 98,5
Universitario Completo 7 1,5 1,5 100,0
Total 469 100,0 100,0  

 
 

En cuanto al nivel educacional de los encuestados, se ha dividido en una escala de 10 

niveles, los que representan el máximo nivel educacional alcanzado por las personas 

encuestadas. Los niveles educacionales son los siguientes: 

 

1. Básica Incompleta 

2. Básica Completa 

3. Media Incompleta 

4. Media Completa 

5. Técnico (o instituto profesional) Incompleto 

6. Técnico (o instituto profesional) Completo 

7. Universitario Incompleto 

8. Universitario Completo 

9. Estudios de Postgrado Incompleto 

10. Estudios de Postgrado Completo 

 

Los resultados señalan que el principal grupo de la muestra es el de las personas que 

han completado la enseñanza media con un total de 154 personas correspondientes al 

32,8% de la muestra, el 87,6% de la muestra corresponde a personas que no han 

cursado estudios superiores y solo el 12,4% si lo ha hecho.  
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Situación Laboral Actual 
SITUACION LABORAL ACTUAL 

 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válidos Trabaja Part Time 44 9,4 9,4 9,4
Trabaja Full Time 139 29,6 29,6 39,0
Busca Empleo 69 14,7 14,7 53,7
Dueña de Casa 151 32,2 32,2 85,9
Jubilado 56 11,9 11,9 97,9
Estudiante 10 2,1 2,1 100,0
Total 469 100,0 100,0  

 
 

Se consultó a los encuestados acerca de su situación laboral actual. Estos se 

clasificaron en 6 grupos, los cuales se describen a continuación: 

 

1. Trabaja Part Time 

2. Trabaja Full Time 

3. Busca Empleo 

4. Dueña de Casa 

5. Jubilado 

6. Estudiante 

 

Los resultados señalan que un 39% de los encuestados se encontraba trabajando al 

momento de ser encuestados ya sea de manera Part Time o Full Time. Por otra parte 

un segundo grupo relevante es el de las dueñas de casa quienes corresponden al 

32,2% del total de la muestra. Luego se encuentran según orden de importancia los 

cesantes que buscan empleo, los jubilados y estudiantes que corresponden al 14,7%, 

11,9% y 2,1% respectivamente del total de la muestra.  

 
Inscripción en Registros Electorales 
 
Una variable relevante de análisis, es la inscripción en los registros electorales. Esta es 

una variable compuesta de 2 partes, ya que en primera instancia se consulta por la 

inscripción o no del encuestado en los registros electorales y posteriormente por la 

comuna en la cual se encuentra inscrito o en la cual votaría en caso de no estarlo. 

 

La distribución de la muestra según inscripción y comuna es la siguiente: 
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INSCRIPCION POR COMUNAS 

 

 

Registro 

Inscrito No Inscrito Total 
Comuna Cerro Navia Recuento 125 11 136

% del N de la columna 29,4% 39,3% 30,0%
Lo Prado Recuento 178 17 195

% del N de la columna 41,9% 60,7% 43,0%
Quinta Normal Recuento 122 0 122

% del N de la columna 28,7% ,0% 26,9%
Total Recuento 425 28 453

% del N de la columna 100,0% 100,0% 100,0%

 
 
Nivel de ingresos familiar 
 

INGRESO FAMILIAR 
 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válidos Menos de 150.000 194 41,4 41,4 41,4
  Entre 150.001 y 250.000 139 29,6 29,6 71,0
  Entre 250.001 y 450.000 70 14,9 14,9 85,9
  Entre 450.001 y 750.000 14 3,0 3,0 88,9
  Entre 750.001 y 1.000.000 7 1,5 1,5 90,4
  Entre 1.000.001 o más 3 ,6 ,6 91,0
  No sabe / No responde 42 9,0 9,0 100,0
  Total 469 100,0 100,0  

 
 

Por último, respecto al nivel de ingresos familiar mensual de las personas encuestadas, 

se hizo una clasificación por tramos. Se clasificaron las respuestas en 7 grupos, en 

donde en los 6 primeros grupos se separan las respuestas por tramos de ingresos 

partiendo en el primer tramo con un ingreso familiar mensual inferior a los 150.000 

pesos hasta el sexto tramo en que el ingreso familiar mensual supera el millón de 

pesos. El último grupo de clasificación corresponde a las personas que por motivos 

personales decidieron no contestar esta pregunta o desconocían las condiciones de 

ingresos de su núcleo familiar.  

 

Los resultados muestran que el 85,9% de los encuestados se ubica en el tramos de 

ingresos familiares igual o inferior a los 450.000 pesos, el 3% de los encuestados se 

encuentra en el tramo entre los 450.000 y los 750.000 pesos, y solo un 2,1% de los 
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encuestados se encuentra por sobre los 750.000 pesos. Esto nos permite apreciar que 

los encuestados se encuentran principalmente en los grupos socioeconómicos D y E 

de la población lo que es consistente con los datos de la tabla siguiente: 

 

Nombre Comuna 
ABC1

% 

C2

% 

C3

% 

D

% 

E 

% 

Población

Total 

Cerro Navia 0% 1% 3% 70% 25% 178.310 

Lo Prado 0% 15% 15% 53% 17% 119.832 

Quinta Normal 0% 17% 18% 52% 13% 100.513 

Total Distrito 18 0% 9% 10% 60% 20% 398.655

Fuente: www.novomerc.cl 
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2. Comparación de Medias Según Variables Demográficas 

Estudiadas 

 

A través de los datos obtenidos a partir de las 469 encuestas realizadas, se evaluó la 

existencia o no de diferencias significativas en las medias de las distintas dimensiones 

creadas en el modelo de acuerdo a las variables demográficas descritas anteriormente, 

esto es si existen diferencias significativas dentro de las dimensiones del modelo 

asociadas a los perfiles demográficos analizados, tales como Sexo, Edad, Educación, 

Situación Laboral Actual, Inscripción en el Registro Electoral e Ingreso Familiar 

Mensual. 

 

Los datos fueron recopilados a través de una escala Likert de 7 puntos, en donde se 

media el nivel de acuerdo o desacuerdo de los encuestados respecto de afirmaciones 

que apuntaban a mostrar el nivel de Honestidad, Benevolencia y Competencia 

percibidas a fin de evaluar el nivel de Confianza; Compromiso Afectivo y Calculado con 

el fin de evaluar el nivel de Compromiso y por último medir el nivel de acuerdo o 

desacuerdo de factores externos que determinan la confianza tales como la 

Familiaridad, Reputación y Publicidad de los candidatos políticos. 

 

En dicha escala los valores que se obtienen representan una posición de Acuerdo con 

la afirmación cuando se va acercando al valor máximo 7 y de Desacuerdo cuando se 

va acercando al valor mínimo1. 

 

Consideraciones previas al análisis ANOVA acerca de las variables demográficas 

 

Para simplificar la comparación de medias a través del test ANOVA según las distintas 

variables demográficas, se recodificaron las variables con el fin de agrupar los grupos 

relevantes. A continuación se muestran las recodificaciones realizadas: 

 

Sexo 

 

Para el análisis de medias en relación a la variable edad en las distintas dimensiones 

del modelo, se hizo una recodificación de esta variable. Inicialmente se encontraba 
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compuesta por 6 grupos o intervalos de edad, los cuales se redujeron a 3 para 

simplificar el análisis.  

 

La nueva composición es la siguiente: 

 

Edad - Grupos Anteriores Edad – Grupos Nuevos 

Entre 18 y 24 
Entre 18 y 34 (Grupo 1) 

Entre 25 y 34 

Entre 35 y 44 
Entre 35 y 54 (Grupo 2) 

Entre 45 y 54 

Entre 55 y 64 
Mayor de 55 (Grupo 3) 

Mayor de 65 

 

Educación 

 

Para el análisis de medias en relación a la variable educación en las distintas 

dimensiones del modelo, se hizo una recodificación de esta variable. Inicialmente se 

encontraba compuesta por 10 grupos, los cuales se redujeron a 3 para simplificar el 

análisis.  

 

La nueva composición es la siguiente: 

 

Educación - Grupos Anteriores Educación – Grupos Nuevos 

Básica Incompleta 
Educación Básica 

Básica Completa 

Media Incompleta 
Educación Media 

Media Completa 

Técnica (o Instituto Profesional) 

Incompleta 

Educación Superior 

Técnica (o Instituto Profesional) Completa 

Universitaria Incompleta 

Universitaria Completa 

Estudios de Postgrado Incompleto 

Estudios de Postgrado Completo 
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Situación Laboral 

 

Para el análisis de medias en relación a la variable situación laboral en las distintas 

dimensiones del modelo, se hizo una recodificación de esta variable. Inicialmente se 

encontraba compuesta por 6 grupos, los cuales se redujeron a 4 para simplificar el 

análisis.  

 

La nueva composición es la siguiente: 

 

Situación Laboral - Grupos Anteriores Situación Laboral – Grupos Nuevos

Trabaja Part Time 
Trabajan (Grupo 1) 

Trabaja Full Time 

Busca Empleo Busca Empleo (Grupo 2) 

Dueña de Casa 
Dueñas de Casa y Jubilados (Grupo 3) 

Jubilado 

Estudiantes Estudiantes (Grupo 4) 

 

Ingreso Familiar Mensual 

 

Para el análisis de medias en relación a la variable de ingreso familiar mensual en las 

distintas dimensiones del modelo, se hizo una recodificación de esta variable. 

Inicialmente se encontraba compuesta por 6 tramos de ingresos más 1 grupo de 

encuestados que no sabían o no quisieron responder esta pregunta, los cuales se 

clasificaron según la definición clásica de GSM en Chile.  

 

La nueva composición es la siguiente: 

 

Ingreso Familiar Mensual - Grupos 

Anteriores 

Ingreso Familiar Mensual – Grupos 

Nuevos 

Menos de 150.000 
Grupo E 

Entre 150.001 y 250.000 

Entre 250.001 y 450.000 Grupo D 

Entre 450.001 y 750.000 Grupo C3 

Entre 750.001 y 1.000.000 
Grupos ABC1C2 

Entre 1.000.000 o más 

No sabe / No Responde No sabe / No Responde 
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2.1 Dimensiones Propias del Modelo que Determinan la Confianza 

A continuación se muestran las tablas de frecuencias y promedios de las dimensiones 

propias del modelo que determinan la Confianza, esto es Honestidad, Benevolencia, y 

Competencia, según las distintas variables demográficas analizadas. 

 

Según Sexo 

Frecuencias y promedios según sexo. 
 

 HONESTIDAD BENEVOLENCIA COMPETENCIA
SEXO Masculino Media 5,04 5,05 5,35
    Recuento 198 198 198
    Desviación típica 1,60 1,67 1,62
  Femenino Media 5,05 4,98 5,30
    Recuento 271 271 271
    Desviación típica 1,58 1,68 1,53
  Total Media 5,04 5,01 5,33
    Recuento 469 469 469
    Desviación típica 1,59 1,67 1,57

 
 
Honestidad 
 
La honestidad percibida por los encuestados respecto de los candidatos, de un total de 

469 casos, entrega en promedio un valor de 5,04. Esto indica que en promedio los 

encuestados se encuentran “Medianamente de Acuerdo” con las afirmaciones respecto 

del nivel de honestidad de los candidatos.  

 

Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión honestidad de acuerdo al 

sexo de los encuestados, encontramos que para las mujeres el valor promedio de 

honestidad es de 5,05 y para los hombres es de un 5,04. Esto muestra que tanto 

hombres como mujeres muestran valores promedio similares en esta dimensión. Para 

verificar estos resultados, se realizó un test de varianza ANOVA con un 95% de nivel 

de confianza, el cual arrojó un nivel de significancia de 0,9545, lo que comprueba la 

afirmación anterior al no rechazar la hipótesis nula y no comprobar diferencias 

estadísticamente significativas en las medias de honestidad según la variable sexo. 

                                                 
5 Test ANOVA según variable Sexo, aplicado a la dimensión Honestidad, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 1; ANOVA/SEXO.  
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Benevolencia 

 

La benevolencia percibida por los encuestados respecto de los candidatos, de un total 

de 469 casos, entrega en promedio un valor de 5,01. Esto indica que en promedio los 

encuestados se encuentran “Medianamente de Acuerdo” con las afirmaciones respecto 

del nivel de benevolencia de los candidatos.  

 

Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión benevolencia de acuerdo 

al sexo de los encuestados, encontramos que para las mujeres el valor promedio de 

benevolencia es de 4,98 y para los hombres es de un 5,05. Esto muestra que tanto 

hombres como mujeres muestran valores promedio similares en esta dimensión. Para 

verificar estos resultados, se realizó un test de varianza ANOVA con un 95% de nivel 

de confianza, el cual arrojó un nivel de significancia de  0,6576 , lo que comprueba la 

afirmación anterior al no rechazar la hipótesis nula y no comprobar diferencias 

estadísticamente significativas en las medias de benevolencia según la variable sexo. 

 

Competencia 

 

La competencia percibida por los encuestados respecto de los candidatos, de un total 

de 469 casos, entrega en promedio un valor de 5,33. Esto indica que en promedio los 

encuestados se encuentran “Medianamente de Acuerdo” con las afirmaciones respecto 

del nivel de competencia de los candidatos.  

 

Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión competencia de acuerdo 

al sexo de los encuestados, encontramos que para las mujeres el valor promedio de 

competencia es de 5,30 y para los hombres es de un 5,35. Esto muestra que tanto 

hombres como mujeres muestran valores promedio similares en esta dimensión. Para 

verificar estos resultados, se realizó un test de varianza ANOVA con un 95% de nivel 

de confianza, el cual arrojó un nivel de significancia de  0,7337 , lo que comprueba la 

afirmación anterior al no rechazar la hipótesis nula y no comprobar diferencias 

estadísticamente significativas en las medias de competencia según la variable sexo. 

                                                 
6 Test ANOVA según variable Sexo, aplicado a la dimensión Benevolencia, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 1; ANOVA/SEXO.  
7 Test ANOVA según variable Sexo, aplicado a la dimensión Competencia, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 1; ANOVA/SEXO.  
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Según Edad 

Frecuencias y promedios según edad. 
 

 HONESTIDAD BENEVOLENCIA COMPETENCIA 
EDAD Entre 

18 y 34 
Media 

4,94 5,01 5,31

    Recuento 111 111 111
    Desviación típica 1,55 1,55 1,41
  Entre 

35 y 54 
Media 

5,19 5,17 5,42

    Recuento 212 212 212
    Desviación típica 1,54 1,59 1,53
  Mayor 

de 55 
Media 

4,91 4,78 5,20

    Recuento 146 146 146
    Desviación típica 1,69 1,86 1,73
  Total Media 5,04 5,01 5,33
    Recuento 469 469 469
    Desviación típica 1,59 1,67 1,57

  
 
A continuación se comparan las medias según las edades correspondientes a los 

grupos 1-2, 1-3 y 2-3. 

 
Honestidad 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, la honestidad percibida por los encuestados 

respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en promedio un valor de 

5,04. Esto indica que en promedio los encuestados se encuentran “Medianamente de 

Acuerdo” con las afirmaciones respecto del nivel de honestidad de los candidatos.  

 

Las medias obtenidas para la dimensión honestidad en cada grupo son las siguientes: 

El grupo 1 (Entre 18 y 34) obtuvo una media de 4,94; el grupo 2 (Entre 35 y 54) una 

media de 5,19 y el grupo 3 (Mayor de 55) una media de 4,91. 

 

Sin embargo, los test de ANOVA para los pares de grupos 1-2, 1-3 y 2-3 no arrojaron 

diferencias significativas entre las medias de los grupos respecto a la dimensión 

Honestidad. Los niveles de significancia obtenidos son 0,1708; 0,8739 y 0,10410 

                                                 
8 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Honestidad, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 2; ANOVA/EDAD . (Grupos 1 y 2) 
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respectivamente. Es posible apreciar que el grupo 2 muestra un nivel promedio de 

acuerdo mayor a los grupos 1 y 3, pero estos valores se encuentran muy cercanos al 

límite entre ambas categorías por lo que las diferencias no resultan estadísticamente 

significativas.  

 

Benevolencia 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, la benevolencia percibida por los 

encuestados respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en 

promedio un valor de 5,01. Esto indica que en promedio los encuestados se 

encuentran “Medianamente de Acuerdo” con las afirmaciones respecto del nivel de 

benevolencia de los candidatos.  

 

Las medias obtenidas para la dimensión benevolencia en cada grupo son las 

siguientes: 

El grupo 1 (Entre 18 y 34) obtuvo una media de 5,01; el grupo 2 (Entre 35 y 54) una 

media de 5,17 y el grupo 3 (Mayor de 55) una media de 4,78. 

 

En este caso, el test de ANOVA para el par de grupos 1-2 y 1-3 no arroja diferencias 

significativas entre las medias de los grupos respecto a la dimensión Benevolencia. Sin 

embargo, en el caso del par de grupos 2-3, el test de ANOVA si arroja diferencias 

significativas entre las medias de los grupos respecto a la dimensión Benevolencia. Los 

niveles de significancia obtenidos son 0,38711; 0,30012 para los pares de grupos 1-2 y 

1-3 y 0,03613 para el par de grupos 2-3. Es posible apreciar que el grupo 3 muestra un 

nivel promedio de acuerdo menor a los grupos 1 y 2, lo que es consistente con el 

análisis ANOVA. 

 

                                                                                                                                             
9 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Honestidad, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 3; ANOVA/EDAD . (Grupos 1 y 3) 
10 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Honestidad, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 4; ANOVA/EDAD . (Grupos 2 y 3) 
11 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Benevolencia, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 2; ANOVA/EDAD . (Grupos 1 y 2) 
12 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Benevolencia, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 3; ANOVA/EDAD . (Grupos 1 y 3) 
13 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Benevolencia, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 4; ANOVA/EDAD . (Grupos 2 y 3) 
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Competencia 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, la competencia percibida por los 

encuestados respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en 

promedio un valor de 5,33. Esto indica que en promedio los encuestados se 

encuentran “Medianamente de Acuerdo” con las afirmaciones respecto del nivel de 

competencia de los candidatos.  

 

Las medias obtenidas para la dimensión competencia en cada grupo son las 

siguientes: 

El grupo 1 (Entre 18 y 34) obtuvo una media de 5,31; el grupo 2 (Entre 35 y 54) una 

media de 5,42 y el grupo 3 (Mayor de 55) una media de 5,20. 

 

Sin embargo, los test de ANOVA para los pares de grupos 1-2, 1-3 y 2-3 no arrojaron 

diferencias significativas entre las medias de los grupos respecto a la dimensión 

Competencia. Los niveles de significancia obtenidos son 0,52714; 0,56815 y 0,19416 

respectivamente. En este caso todos los grupos se encuentran en el mismo nivel de 

acuerdo respecto de la dimensión competencia de los candidatos, por lo que no se 

aprecian diferencias estadísticamente significativas.  

 

                                                 
14 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Competencia, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 2; ANOVA/EDAD . (Grupos 1 y 2) 
15 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Competencia, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 3; ANOVA/EDAD . (Grupos 1 y 3) 
16 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Competencia, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 4; ANOVA/EDAD . (Grupos 2 y 3) 
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Según Educación 

Frecuencias y promedios según educación. 
 

 HONESTIDAD BENEVOLENCIA COMPETENCIA 
EDUCACION Educación 

Básica 
Media 

5,09 5,01 5,34

    Recuento 165 165 165
    Desviación típica 1,60 1,73 1,60
  Educación 

Media 
Media 

5,10 5,07 5,37

    Recuento 246 246 246
    Desviación típica 1,52 1,60 1,53
  Educación 

Superior 
Media 

4,69 4,72 5,09

    Recuento 58 58 58
    Desviación típica 1,82 1,82 1,65
  Total Media 5,04 5,01 5,33
    Recuento 469 469 469
    Desviación típica 1,59 1,67 1,57

 
 

A continuación se comparan las medias según el nivel educacional correspondientes a 

los grupos 1-2, 1-3 y 2-3. 

 

Honestidad 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, la honestidad percibida por los encuestados 

respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en promedio un valor de 

5,04. Esto indica que en promedio los encuestados se encuentran “Medianamente de 

Acuerdo” con las afirmaciones respecto del nivel de honestidad de los candidatos.  

 

Las medias obtenidas para la dimensión honestidad en cada grupo son las siguientes: 

El grupo 1 (Educación Básica) obtuvo una media de 5,10; el grupo 2 (Educación 

Media) una media de 5,09 y el grupo 3 (Educación Superior) una media de 4,69. 

 

Sin embargo, los test de ANOVA para los pares de grupos 1-2, 1-3 y 2-3 no arrojaron 

diferencias significativas entre las medias de los grupos respecto a la dimensión 
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Honestidad. Los niveles de significancia obtenidos son 0,97617; 0,11118 y 0,07719 

respectivamente. En el par de grupos 2-3 se aprecia un nivel de acuerdo distinto entre 

las personas con Educación Media y Universitaria respecto a la variable honestidad, 

sin embargo, el test ANOVA muestra que la diferencia no es significativa 

estadísticamente.  

 

Benevolencia 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, la benevolencia percibida por los 

encuestados respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en 

promedio un valor de 5,01. Esto indica que en promedio los encuestados se 

encuentran “Medianamente de Acuerdo” con las afirmaciones respecto del nivel de 

benevolencia de los candidatos.  

 

Las medias obtenidas para la dimensión benevolencia en cada grupo son las 

siguientes: 

El grupo 1 (Educación Básica) obtuvo una media de 5,01; el grupo 2 (Educación 

Media) una media de 5,07 y el grupo 3 (Educación Superior) una media de 4,72. 

 

Sin embargo, los test de ANOVA para los pares de grupos 1-2, 1-3 y 2-3 no arrojaron 

diferencias significativas entre las medias de los grupos respecto a la dimensión 

Benevolencia. Los niveles de significancia obtenidos son 0,70320; 0,28121 y 0,14322 

respectivamente. En el par de grupos 2-3 se aprecia al igual que en la dimensión 

honestidad un nivel de acuerdo distinto entre las personas con Educación Media y 

Universitaria respecto a la variable benevolencia, sin embargo, el test ANOVA muestra 

que la diferencia no es significativa estadísticamente.  

                                                 
17 Test ANOVA según variable Educación, aplicado a la dimensión Honestidad, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 5; ANOVA/EDUCACION . (Grupos 1 y 2) 
18 Test ANOVA según variable Educación, aplicado a la dimensión Honestidad, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 6; ANOVA/EDUCACION . (Grupos 1 y 3) 
19 Test ANOVA según variable Educación, aplicado a la dimensión Honestidad, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 7; ANOVA/EDUCACION . (Grupos 2 y 3) 
20 Test ANOVA según variable Educación, aplicado a la dimensión Benevolencia, léase Anexo 
3, relacionado a variables del modelo: Tabla 5; ANOVA/EDUCACION . (Grupos 1 y 2) 
21 Test ANOVA según variable Educación, aplicado a la dimensión Benevolencia, léase Anexo 
3, relacionado a variables del modelo: Tabla 6; ANOVA/EDUCACION . (Grupos 1 y 3) 
22 Test ANOVA según variable Educación, aplicado a la dimensión Benevolencia, léase Anexo 
3, relacionado a variables del modelo: Tabla 7; ANOVA/EDUCACION . (Grupos 2 y 3) 
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Competencia 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, la competencia percibida por los 

encuestados respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en 

promedio un valor de 5,33. Esto indica que en promedio los encuestados se 

encuentran “Medianamente de Acuerdo” con las afirmaciones respecto del nivel de 

competencia de los candidatos.  

 

Las medias obtenidas para la dimensión competencia en cada grupo son las 

siguientes: 

El grupo 1 (Educación Básica) obtuvo una media de 5,34; el grupo 2 (Educación 

Media) una media de 5,37 y el grupo 3 (Educación Superior) una media de 5,09. 

 

Sin embargo, los test de ANOVA para los pares de grupos 1-2, 1-3 y 2-3 no arrojaron 

diferencias significativas entre las medias de los grupos respecto a la dimensión 

Competencia. Los niveles de significancia obtenidos son 0,83923; 0,31324 y 0,21825 

respectivamente. En este caso todos los grupos se encuentran en el mismo nivel de 

acuerdo respecto de la dimensión competencia de los candidatos, por lo que no se 

aprecian diferencias estadísticamente significativas.  

 

                                                 
23 Test ANOVA según variable Educación, aplicado a la dimensión Competencia, léase Anexo 
3, relacionado a variables del modelo: Tabla 5; ANOVA/EDUCACION . (Grupos 1 y 2) 
24 Test ANOVA según variable Educación, aplicado a la dimensión Competencia, léase Anexo 
3, relacionado a variables del modelo: Tabla 6; ANOVA/EDUCACION . (Grupos 1 y 3) 
25 Test ANOVA según variable Educación, aplicado a la dimensión Competencia, léase Anexo 
3, relacionado a variables del modelo: Tabla 7; ANOVA/EDUCACION . (Grupos 2 y 3) 
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Según Situación Laboral 

Frecuencias y promedios según situación laboral. 

 

 HONESTIDAD BENEVOLENCIA COMPETENCIA 
LABORAL Trabajan Media 5,08 5,06 5,41
    Recuento 183 183 183
    Desviación típica 1,52 1,58 1,53
  Busca Empleo Media 4,61 4,65 4,94
    Recuento 69 69 69
    Desviación típica 1,87 1,92 1,80
  Dueñas de Casa y 

Jubilados 
Media 

5,14 5,05 5,38

    Recuento 207 207 207
    Desviación típica 1,56 1,67 1,52
  Estudiantes Media 5,42 5,58 5,39
    Recuento 10 10 10
    Desviación típica 1,05 1,24 1,18
  Total Media 5,04 5,01 5,33
    Recuento 469 469 469
    Desviación típica 1,59 1,67 1,57

 

A continuación solo se comparan las medias según la situación laboral 

correspondientes a los grupos 1,2 y 3, ya que en términos porcentuales estos 3 grupos 

representan el 97,9% de la muestra. 

 

Honestidad 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, la honestidad percibida por los encuestados 

respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en promedio un valor de 

5,04. Esto indica que en promedio los encuestados se encuentran “Medianamente de 

Acuerdo” con las afirmaciones respecto del nivel de honestidad de los candidatos.  

 

Las medias obtenidas para la dimensión honestidad en cada grupo son las siguientes: 

El grupo 1 (Trabajan) obtuvo una media de 5,08; el grupo 2 (Buscan Empleo) una 

media de 4,61 y el grupo 3 (Dueñas de Casa y Jubilados) una media de 5,14. 

 

Como se indica en las medias por grupos para la dimensión honestidad, se producen 

diferencias en relación al nivel de acuerdo de los encuestados. Esto se ve corroborado 
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en los test de ANOVA para los pares de grupos 1-2, 1-3 y 2-3 que arrojan diferencias 

significativas entre las medias de los grupos 1-2 y 2-3 respecto a la dimensión 

Honestidad. Los niveles de significancia obtenidos son 0,04026 para el par de grupos 1-

2; 0,744 para el par de grupos 1-327 y 0,02228 para el par de grupos 2-3. De esta 

manera se aprecian diferencias estadísticamente significativas entre el grupo de los 

que “Buscan Empleo” versus el grupo de los que “Trabajan” y “Dueñas de Casa y 

Jubilados”. En promedio el grupo de los que “Buscan Empleo” tiende a no estar “Ni de 

acuerdo ni en desacuerdo” respecto a las afirmaciones que miden el nivel de 

honestidad del candidato, a diferencia del grupo de los que “Trabajan” y “Dueñas de 

Casa y Jubilados” quienes tienden a estar “Medianamente de Acuerdo”. 

 

Benevolencia 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, la benevolencia percibida por los 

encuestados respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en 

promedio un valor de 5,01. Esto indica que en promedio los encuestados se 

encuentran “Medianamente de Acuerdo” con las afirmaciones respecto del nivel de 

benevolencia de los candidatos.  

 

Las medias obtenidas para la dimensión benevolencia en cada grupo son las 

siguientes: 

El grupo 1 (Trabajan) obtuvo una media de 5,06; el grupo 2 (Buscan Empleo) una 

media de 4,65 y el grupo 3 (Dueñas de Casa y Jubilados) una media de 5,05. 

 

Sin embargo, los test de ANOVA para los pares de grupos 1-2, 1-3 y 2-3 no arrojaron 

diferencias significativas entre las medias de los grupos respecto a la dimensión 

                                                 
26 Test ANOVA según variable Situación Laboral, aplicado a la dimensión Honestidad, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 8; ANOVA/SITUACION LABORAL . (Grupos 
1 y 2) 
27 Test ANOVA según variable Situación Laboral, aplicado a la dimensión Honestidad, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 9; ANOVA/SITUACION LABORAL . (Grupos 
1 y 3) 
28 Test ANOVA según variable Situación Laboral, aplicado a la dimensión Honestidad, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 10; ANOVA/SITUACION LABORAL . 
(Grupos 2 y 3) 
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Benevolencia. Los niveles de significancia obtenidos son 0,08829; 0,96730 y 0,09931 

respectivamente. A pesar de que el grupo 2 (Buscan Empleo) obtiene en promedio un 

nivel menor de acuerdo en la dimensión benevolencia que el grupo 1 (Trabajan) y 

grupo 2 (Dueñas de Casa y Jubilados), las diferencias resultan no ser significativas 

estadísticamente dados los resultados del test ANOVA.  

 

Competencia 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, la competencia percibida por los 

encuestados respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en 

promedio un valor de 5,33. Esto indica que en promedio los encuestados se 

encuentran “Medianamente de Acuerdo” con las afirmaciones respecto del nivel de 

competencia de los candidatos.  

 

Las medias obtenidas para la dimensión competencia en cada grupo son las 

siguientes: 

El grupo 1 (Educación Básica) obtuvo una media de 5,41; el grupo 2 (Educación 

Media) una media de 4,94 y el grupo 3 (Educación Superior) una media de 5,38. 

 

Como se indica en las medias por grupos para la dimensión competencia, se producen 

diferencias en relación al nivel de acuerdo de los encuestados. Esto se ve corroborado 

en los test de ANOVA para los pares de grupos 1-2, 1-3 y 2-3 que arrojan diferencias 

significativas entre las medias de los grupos 1-2 y 2-3 respecto a la dimensión 

                                                 
29 Test ANOVA según variable Situación Laboral, aplicado a la dimensión Benevolencia, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 8; ANOVA/SITUACION LABORAL . (Grupos 
1 y 2) 
30 Test ANOVA según variable Situación Laboral, aplicado a la dimensión Benevolencia, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 9; ANOVA/SITUACION LABORAL . (Grupos 
1 y 3) 
31 Test ANOVA según variable Situación Laboral, aplicado a la dimensión Benevolencia, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 10; ANOVA/SITUACION LABORAL . 
(Grupos 2 y 3) 
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Competencia. Los niveles de significancia obtenidos son 0,04132 para el par de grupos 

1-2; 0,870 para el par de grupos 1-333 y 0,04834 para el par de grupos 2-3.  

 

De esta manera se aprecian diferencias estadísticamente significativas entre el grupo 

de los que “Buscan Empleo” versus el grupo de los que “Trabajan” y “Dueñas de Casa 

y Jubilados”.  

 
Según Inscripción en Registro Electoral 

Frecuencias y promedios según inscripción en registro electoral 

 

 HONESTIDAD BENEVOLENCIA COMPETENCIA 
Registro Inscrito Media 5,09 5,05 5,36
    Recuento 434 434 434
    Desviación típica 1,58 1,66 1,56
  No Inscrito Media 4,42 4,46 4,81
    Recuento 34 34 34
    Desviación típica 1,57 1,74 1,52
  Total Media 5,04 5,00 5,32
    Recuento 468 468 468
    Desviación típica 1,59 1,67 1,57

 

Honestidad 

 

La honestidad percibida por los encuestados respecto de los candidatos, de un total de 

469 casos, entrega en promedio un valor de 5,04. Esto indica que en promedio los 

encuestados se encuentran “Medianamente de Acuerdo” con las afirmaciones respecto 

del nivel de honestidad de los candidatos.  

 

Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión honestidad de acuerdo a 

la inscripción en registro electoral de los encuestados, encontramos que para los 

                                                 
32 Test ANOVA según variable Situación Laboral, aplicado a la dimensión Competencia, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 8; ANOVA/SITUACION LABORAL . (Grupos 
1 y 2) 
33 Test ANOVA según variable Situación Laboral, aplicado a la dimensión Competencia, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 9; ANOVA/SITUACION LABORAL . (Grupos 
1 y 3) 
34 Test ANOVA según variable Situación Laboral, aplicado a la dimensión Competencia, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 10; ANOVA/SITUACION LABORAL . 
(Grupos 2 y 3) 
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inscritos el valor promedio de honestidad es de 5,09 y para los no inscritos es de un 

4,42.  

 

Esto muestra una clara diferencia en la percepción de honestidad acerca de los 

candidatos que tienen ambos grupos. Para verificar estos resultados, se realizó un test 

de varianza ANOVA con un 95% de nivel de confianza, el cual arrojó un nivel de 

significancia de 0,01935, lo que comprueba la afirmación anterior al rechazar la 

hipótesis nula y comprobar diferencias estadísticamente significativas en las medias de 

honestidad según la variable inscripción en registro electoral. Dado lo anterior, es 

posible concluir que las personas que no se encuentran inscritas tienden a mostrar un 

menor nivel de acuerdo con las afirmaciones y por ende una peor percepción acerca 

de la honestidad del candidato. 

 

Benevolencia 

 

La benevolencia percibida por los encuestados respecto de los candidatos, de un total 

de 469 casos, entrega en promedio un valor de 5,01. Esto indica que en promedio los 

encuestados se encuentran “Medianamente de Acuerdo” con las afirmaciones respecto 

del nivel de benevolencia de los candidatos.  

 

Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión benevolencia de acuerdo 

a la inscripción en registro electoral de los encuestados, encontramos que para los 

inscritos el valor promedio de benevolencia es de 5,05 y para los no inscritos es de un 

4,46. 

 

Esto muestra una clara diferencia en la percepción de benevolencia acerca de los 

candidatos que tienen ambos grupos. Para verificar estos resultados, se realizó un test 

de varianza ANOVA con un 95% de nivel de confianza, el cual arrojó un nivel de 

significancia de 0,04936, lo que comprueba la afirmación anterior al rechazar la 

                                                 
35 Test ANOVA según variable Inscripción en Registro Electoral, aplicado a la dimensión 
Honestidad, léase Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 11; 
ANOVA/INSCRIPCION.  
36 Test ANOVA según variable Inscripción en Registro Electoral, aplicado a la dimensión 
Benevolencia, léase Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 11; 
ANOVA/INSCRIPCION.  
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hipótesis nula y comprobar diferencias estadísticamente significativas en las medias de 

benevolencia según la variable inscripción en registro electoral. Dado lo anterior, es 

posible concluir que las personas que no se encuentran inscritas tienden a mostrar un 

menor nivel de acuerdo con las afirmaciones y por ende una peor percepción acerca 

de la benevolencia del candidato. 

 

Competencia 

 

La competencia percibida por los encuestados respecto de los candidatos, de un total 

de 469 casos, entrega en promedio un valor de 5,33. Esto indica que en promedio los 

encuestados se encuentran “Medianamente de Acuerdo” con las afirmaciones respecto 

del nivel de competencia de los candidatos.  

 

Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión competencia de acuerdo a 

la inscripción en registro electoral de los encuestados, encontramos que para los 

inscritos el valor promedio de benevolencia es de 5,36 y para los no inscritos es de un 

4,81. 

 

Esto muestra una clara diferencia en la percepción de competencia acerca de los 

candidatos que tienen ambos grupos. Para verificar estos resultados, se realizó un test 

de varianza ANOVA con un 95% de nivel de confianza, el cual arrojó un nivel de 

significancia de 0,04637, lo que comprueba la afirmación anterior al rechazar la 

hipótesis nula y comprobar diferencias estadísticamente significativas en las medias de 

competencia según la variable inscripción en registro electoral. Dado lo anterior, es 

posible concluir que las personas que no se encuentran inscritas tienden a mostrar un 

menor nivel de acuerdo con las afirmaciones y por ende una peor percepción acerca 

de la competencia del candidato. 

 

                                                 
37 Test ANOVA según variable Inscripción en Registro Electoral, aplicado a la dimensión 
Competencia, léase Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 11; 
ANOVA/INSCRIPCION.  
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Según Ingreso Familiar Mensual 

Frecuencias y promedios según ingreso familiar mensual 

 

 HONESTIDAD BENEVOLENCIA COMPETENCIA 
INGRESO Grupo E Media 5,09 5,07 5,36
    Recuento 333 333 333
    Desviación típica 1,56 1,65 1,53
  Grupo D Media 4,85 4,72 5,08
    Recuento 70 70 70
    Desviación típica 1,63 1,73 1,70
  Grupo C3 Media 5,36 5,51 5,55
    Recuento 14 14 14
    Desviación típica 1,58 1,53 1,36
  Grupos 

ABC1C2 
Media 

4,96 4,70 5,34

    Recuento 10 10 10
    Desviación típica 1,69 1,66 1,54
  No sabe / No 

Responde 
Media 

4,93 4,88 5,40

    Recuento 42 42 42
    Desviación típica 1,81 1,82 1,70
  Total Media 5,04 5,01 5,33
    Recuento 469 469 469
    Desviación típica 1,59 1,67 1,57

 

A continuación solo se comparan las medias según el ingreso familiar mensual 

correspondientes a los grupos E y D, que como fue señalado anteriormente 

representan el 80% del total de habitantes del distrito encuestado y en el caso de este 

estudio un 85,9% de la muestra. 

  
 

Honestidad 

 

La honestidad percibida por los encuestados respecto de los candidatos, de un total de 

469 casos, entrega en promedio un valor de 5,04. Esto indica que en promedio los 

encuestados se encuentran “Medianamente de Acuerdo” con las afirmaciones respecto 

del nivel de honestidad de los candidatos.  

 

Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión honestidad de acuerdo a 

la variable de ingreso familiar mensual de los encuestados, encontramos que para las 
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personas pertenecientes al grupo E el valor promedio de honestidad es de 5,09 y para 

las personas pertenecientes al grupo D el valor promedio de honestidad es de 4,85.  

 

Esto muestra que el grupo D muestra en promedio un nivel de acuerdo más bajo que el 

grupo E, situándose ambos en las categorías “Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo” y 

“Medianamente de Acuerdo” respectivamente. Sin embargo, estos valores se 

encuentran más bien en el límite de ambas categorías por lo que a simple vista no se 

aprecia una diferencia significativa respecto a la variable ingreso. 

 

Para verificar estos resultados, se realizó un test de varianza ANOVA con un 95% de 

nivel de confianza, el cual arrojó un nivel de significancia de 0,25738, lo que comprueba 

la afirmación anterior al no rechazar la hipótesis nula y no comprobar diferencias 

estadísticamente significativas en las medias de honestidad según la variable de 

ingreso familiar mensual. 

 

Benevolencia 

 

La benevolencia percibida por los encuestados respecto de los candidatos, de un total 

de 469 casos, entrega en promedio un valor de 5,01. Esto indica que en promedio los 

encuestados se encuentran “Medianamente de Acuerdo” con las afirmaciones respecto 

del nivel de benevolencia de los candidatos.  

 

Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión benevolencia de acuerdo 

a la variable de ingreso familiar mensual de los encuestados, encontramos que para 

las personas pertenecientes al grupo E el valor promedio de benevolencia es de 5,07 y 

para las personas pertenecientes al grupo D el valor promedio de benevolencia es de 

4,72. 

 

Esto muestra que el grupo D muestra en promedio un nivel de acuerdo más bajo que el 

grupo E, situándose ambos en las categorías “Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo” y 

“Medianamente de Acuerdo” respectivamente. Sin embargo, estos valores se 

                                                 
38 Test ANOVA según variable Ingreso Familiar Mensual, aplicado a la dimensión Honestidad, 
léase Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 12; ANOVA/INGRESO.  
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encuentran más bien en el límite de ambas categorías por lo que a simple vista no se 

aprecia una diferencia significativa respecto a la variable ingreso. 

 

Para verificar estos resultados, se realizó un test de varianza ANOVA con un 95% de 

nivel de confianza, el cual arrojó un nivel de significancia de 0,10539, lo que comprueba 

la afirmación anterior al no rechazar la hipótesis nula y no comprobar diferencias 

estadísticamente significativas en las medias de benevolencia según la variable de 

ingreso familiar mensual.  

 

Competencia 

 

La competencia percibida por los encuestados respecto de los candidatos, de un total 

de 469 casos, entrega en promedio un valor de 5,33. Esto indica que en promedio los 

encuestados se encuentran “Medianamente de Acuerdo” con las afirmaciones respecto 

del nivel de competencia de los candidatos.  

 

Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión competencia de acuerdo a 

la variable de ingreso familiar mensual de los encuestados, encontramos que para las 

personas pertenecientes al grupo E el valor promedio de benevolencia es de 5,36 y 

para las personas pertenecientes al grupo D el valor promedio de benevolencia es de 

5,08. 

 

Si bien se aprecian diferencias en el promedio de competencia obtenido por ambos 

grupos, esta no es suficiente para situar al grupo E y D en niveles distintos de acuerdo 

respecto a la competencia del candidato. En este caso, ambos grupos se muestran 

“Medianamente de Acuerdo” respecto de las afirmaciones relativas a esta dimensión. 

 

Para verificar estos resultados, se realizó un test de varianza ANOVA con un 95% de 

nivel de confianza, el cual arrojó un nivel de significancia de  0,18540, lo que comprueba 

la afirmación anterior al no rechazar la hipótesis nula y no comprobar diferencias 

                                                 
39 Test ANOVA según variable Ingreso Familiar Mensual, aplicado a la dimensión Benevolencia, 
léase Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 12; ANOVA/INGRESO. 
40 Test ANOVA según variable Ingreso Familiar Mensual, aplicado a la dimensión Competencia, 
léase Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 12; ANOVA/INGRESO. 
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estadísticamente significativas en las medias de competencia según la variable de 

ingreso familiar mensual. 

2.2 Dimensiones Propias Del Modelo que Determinan el Compromiso 

A continuación se muestran las tablas de frecuencias y promedios de las dimensiones 

propias del modelo que determinan el Compromiso, esto es Compromiso Afectivo y 

Compromiso Calculado, según las distintas variables demográficas analizadas. 

 
Según Sexo 

Frecuencias y promedios según sexo. 
 

 COMPROMISO_AFECTIVO COMPROMISO_CALCULADO
SEXO Masculino Media 5,06 4,84
    Recuento 198 198
    Desviación típica 1,81 1,57
  Femenino Media 4,92 4,78
    Recuento 271 271
    Desviación típica 1,73 1,59
  Total Media 4,98 4,81
    Recuento 469 469
    Desviación típica 1,76 1,58

 
 
Compromiso Afectivo 

 

El Compromiso Afectivo mostrado por los encuestados respecto de los candidatos, de 

un total de 469 casos, entrega en promedio un valor de 4,98. Esto indica que en 

promedio los encuestados se encuentran en el límite de la categoría “Medianamente 

de Acuerdo” con las afirmaciones respecto del nivel de compromiso afectivo con los 

candidatos.  

 

Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión compromiso afectivo de 

acuerdo al sexo de los encuestados, encontramos que para las mujeres el valor 

promedio de compromiso afectivo es de 4,92 y para los hombres es de un 5,06.  

 

Si bien esto indica que hombres y mujeres muestran valores que los ubican en 

categorías distintas en relación al nivel de acuerdo con las afirmaciones, a simple vista 
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no se aprecian diferencias importantes en esta dimensión. Para verificar estos 

resultados, se realizó un test de varianza ANOVA con un 95% de nivel de confianza, el 

cual arrojó un nivel de significancia de 0,40941, lo que comprueba la afirmación anterior 

al no rechazar la hipótesis nula y no comprobar diferencias estadísticamente 

significativas en las medias de compromiso afectivo según la variable sexo. 

 

Compromiso Calculado 

 

El Compromiso Calculado mostrado por los encuestados respecto de los candidatos, 

de un total de 469 casos, entrega en promedio un valor de 4,81. Esto indica que en 

promedio los encuestados se encuentran en la categoría “Ni de Acuerdo ni en 

Desacuerdo” con las afirmaciones respecto del nivel de compromiso calculado con los 

candidatos.  

 

Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión compromiso calculado de 

acuerdo al sexo de los encuestados, encontramos que para las mujeres el valor 

promedio de compromiso calculado es de 4,78 y para los hombres es de un 4,84.  

 

Esto muestra que tanto hombres como mujeres muestran valores promedio similares 

en esta dimensión. Para verificar estos resultados, se realizó un test de varianza 

ANOVA con un 95% de nivel de confianza, el cual arrojó un nivel de significancia de 

0,67842, lo que comprueba la afirmación anterior al no rechazar la hipótesis nula y no 

comprobar diferencias estadísticamente significativas en las medias de compromiso 

calculado según la variable sexo. 

 

                                                 
41 Test ANOVA según variable Sexo, aplicado a la dimensión Compromiso Afectivo, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 13; ANOVA/SEXO.  
42 Test ANOVA según variable Sexo, aplicado a la dimensión Compromiso Calculado, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 13; ANOVA/SEXO.  
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Según Edad 

Frecuencias y promedios según edad. 
 

 COMPROMISO_AFECTIVO COMPROMISO_CALCULADO
EDAD Entre 

18 y 34 
Media 

5,04 4,72

    Recuento 111 111
    Desviación típica 1,52 1,54
  Entre 

35 y 54 
Media 

5,08 4,94

    Recuento 212 212
    Desviación típica 1,74 1,47
  Mayor 

de 55 
Media 

4,80 4,68

    Recuento 146 146
    Desviación típica 1,96 1,75
  Total Media 4,98 4,81
    Recuento 469 469
    Desviación típica 1,76 1,58

 

A continuación se comparan las medias según las edades correspondientes a los 

grupos 1-2, 1-3 y 2-3. 

 
Compromiso Afectivo 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, el compromiso afectivo mostrado por los 

encuestados respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en 

promedio un valor de 4,98. Esto indica que en promedio los encuestados se 

encuentran en el límite de la categoría “Medianamente de Acuerdo” con las 

afirmaciones respecto del nivel de compromiso afectivo con los candidatos.  

 

Las medias obtenidas para la dimensión compromiso afectivo en cada grupo son las 

siguientes: 

El grupo 1 (Entre 18 y 34) obtuvo una media de 5,04; el grupo 2 (Entre 35 y 54) una 

media de 5,08 y el grupo 3 (Mayor de 55) una media de 4,80. 

 

Sin embargo, los test de ANOVA para los pares de grupos 1-2, 1-3 y 2-3 no arrojaron 

diferencias significativas entre las medias de los grupos respecto a la dimensión 
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compromiso afectivo. Los niveles de significancia obtenidos son 0,81843; 0,29544 y 

0,15645 respectivamente.  

 

En el par de grupos 2-3 se aprecia un nivel de acuerdo distinto entre las personas con 

Entre 35 y 54 y los Mayores de 55 años respecto a la dimensión compromiso afectivo, 

sin embargo, el test ANOVA muestra que la diferencia no es significativa 

estadísticamente.  

 

Compromiso Calculado 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, el compromiso calculado mostrado por los 

encuestados respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en 

promedio un valor de 4,81. Esto indica que en promedio los encuestados se 

encuentran en la categoría “Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo” con las afirmaciones 

respecto del nivel de compromiso calculado con los candidatos.  

 

Las medias obtenidas para la dimensión compromiso calculado en cada grupo son las 

siguientes: 

 

El grupo 1 (Entre 18 y 34) obtuvo una media de 4,72; el grupo 2 (Entre 35 y 54) una 

media de 4,94 y el grupo 3 (Mayor de 55) una media de 4,68. 

 

Sin embargo, los test de ANOVA para los pares de grupos 1-2, 1-3 y 2-3 no arrojaron 

diferencias estadísticamente significativas entre las medias de los grupos respecto a la 

dimensión compromiso calculado. Los niveles de significancia obtenidos son 0,21646; 

0,86447 y 0,14048 respectivamente.  

                                                 
43 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Compromiso Afectivo, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 14; ANOVA/EDAD . (Grupos 1 y 2) 
44 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Compromiso Afectivo, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 15; ANOVA/EDAD . (Grupos 1 y 3) 
45 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Compromiso Afectivo, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 16; ANOVA/EDAD . (Grupos 2 y 3) 
46 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Compromiso Calculado, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 14; ANOVA/EDAD . (Grupos 1 y 2) 
47 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Compromiso Calculado, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 15; ANOVA/EDAD . (Grupos 1 y 3) 
48 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Compromiso Calculado, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 16; ANOVA/EDAD . (Grupos 2 y 3) 
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Según Educación 

Frecuencias y promedios según educación. 
 

 
COMPROMISO 

AFECTIVO 
COMPROMISO 
CALCULADO 

EDUCACION Educación 
Básica 

Media 
4,93 4,94

    Recuento 165 165
    Desviación típica 1,82 1,65
  Educación 

Media 
Media 

5,07 4,82

    Recuento 246 246
    Desviación típica 1,70 1,49
  Educación 

Superior 
Media 

4,74 4,38

    Recuento 58 58
    Desviación típica 1,87 1,68
  Total Media 4,98 4,81
    Recuento 469 469
    Desviación típica 1,76 1,58

 
 

A continuación se comparan las medias según el nivel educacional correspondientes a 

los grupos 1-2, 1-3 y 2-3. 

 

Compromiso Afectivo 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, el compromiso afectivo mostrado por los 

encuestados respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en 

promedio un valor de 4,98. Esto indica que en promedio los encuestados se 

encuentran en el límite de la categoría “Medianamente de Acuerdo” con las 

afirmaciones respecto del nivel de compromiso afectivo con los candidatos.  

 

Las medias obtenidas para la dimensión compromiso afectivo en cada grupo son las 

siguientes: 

El grupo 1 (Educación Básica) obtuvo una media de 4,93; el grupo 2 (Educación 

Media) una media de 5,07 y el grupo 3 (Educación Superior) una media de 4,74. 

 

Sin embargo, los test de ANOVA para los pares de grupos 1-2, 1-3 y 2-3 no arrojaron 

diferencias significativas entre las medias de los grupos respecto a la dimensión 
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compromiso afectivo. Los niveles de significancia obtenidos son 0,43549; 0,49150 y 

0,19351 respectivamente.  

 

En el par de grupos 1-3 se aprecia un nivel de acuerdo distinto entre las personas con 

Educación Básica y Educación Superior respecto a la dimensión compromiso afectivo, 

sin embargo, el test ANOVA muestra que la diferencia no es significativa 

estadísticamente.  

 

Compromiso Calculado 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, el compromiso calculado mostrado por los 

encuestados respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en 

promedio un valor de 4,81. Esto indica que en promedio los encuestados se 

encuentran en la categoría “Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo” con las afirmaciones 

respecto del nivel de compromiso calculado con los candidatos.  

 

Las medias obtenidas para la dimensión compromiso calculado en cada grupo son las 

siguientes: 

El grupo 1 (Educación Básica) obtuvo una media de 4,94; el grupo 2 (Educación 

Media) una media de 4,82 y el grupo 3 (Educación Superior) una media de 4,38. 

 

Sin embargo, pese a que todos los grupos se encuentran en el mismo nivel de acuerdo 

respecto a las afirmaciones, el test de ANOVA arroja diferencias estadísticamente 

significativas entre las medias para los pares de grupos 1-3, y no arroja diferencias 

estadísticamente significativas entre las medias para el par de grupos 1-2 y 2-3 

respecto a la dimensión compromiso calculado. Los niveles de significancia obtenidos 

son 0,45252; 0,02953 y 0,05154 respectivamente.  

                                                 
49 Test ANOVA según variable Educación, aplicado a la dimensión Compromiso Afectivo, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 17; ANOVA/EDUCACION . (Grupos 1 y 2) 
50 Test ANOVA según variable Educación, aplicado a la dimensión Compromiso Afectivo, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 18; ANOVA/EDUCACION . (Grupos 1 y 3) 
51 Test ANOVA según variable Educación, aplicado a la dimensión Compromiso Afectivo, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 19; ANOVA/EDUCACION . (Grupos 2 y 3) 
52 Test ANOVA según variable Educación, aplicado a la dimensión Compromiso Calculado, 
léase Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 17; ANOVA/EDUCACION. (Grupos 1 
y 2) 
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En el caso del par de grupos 1-3, el grupo 1 se muestra con un nivel de acuerdo mayor 

al grupo 3, en donde este último se encuentra en el límite de la categoría 

“Medianamente de Acuerdo” con las afirmaciones respecto a esta dimensión. En el 

caso del par de grupos 2-3, la diferencia entre medias es menor, aunque se encuentra 

en el límite de no rechazo de la hipótesis nula, esto es consistente con el hecho de que 

ambos grupos se sitúan en el mismo nivel de acuerdo. 

 

Según Situación Laboral 

Frecuencias y promedios según situación laboral. 

 

 
COMPROMISO 

AFECTIVO 
COMPROMISO 
CALCULADO 

LABORAL Trabajan Media 5,07 4,82
    Recuento 183 183
    Desviación típica 1,70 1,49
  Busca Empleo Media 4,70 4,56
    Recuento 69 69
    Desviación típica 1,95 1,70
  Dueñas de Casa y 

Jubilados 
Media 

4,98 4,87

    Recuento 207 207
    Desviación típica 1,77 1,62
  Estudiantes Media 5,28 5,16
    Recuento 10 10
    Desviación típica 1,41 1,36
  Total Media 4,98 4,81
    Recuento 469 469
    Desviación típica 1,76 1,58

 

A continuación solo se comparan las medias según la situación laboral 

correspondientes a los grupos 1,2 y 3, ya que en términos porcentuales estos 3 grupos 

representan el 97,9% de la muestra. 

 

                                                                                                                                             
53 Test ANOVA según variable Educación, aplicado a la dimensión Compromiso Calculado, 
léase Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 18; ANOVA/EDUCACION. (Grupos 1 
y 3) 
54 Test ANOVA según variable Educación, aplicado a la dimensión Compromiso Calculado, 
léase Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 19; ANOVA/EDUCACION. (Grupos 2 
y 3) 
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Compromiso Afectivo 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, el compromiso afectivo mostrado por los 

encuestados respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en 

promedio un valor de 4,98. Esto indica que en promedio los encuestados se 

encuentran en el límite de la categoría “Medianamente de Acuerdo” con las 

afirmaciones respecto del nivel de compromiso afectivo con los candidatos.  

 

Las medias obtenidas para la dimensión compromiso afectivo en cada grupo son las 

siguientes: 

El grupo 1 (Trabajan) obtuvo una media de 5,07; el grupo 2 (Buscan Empleo) una 

media de 4,70 y el grupo 3 (Dueñas de Casa y Jubilados) una media de 4,98. 

 

Sin embargo, los test de ANOVA para los pares de grupos 1-2, 1-3 y 2-3 no arrojaron 

diferencias significativas entre las medias de los grupos respecto a la dimensión 

compromiso afectivo. Los niveles de significancia obtenidos son 0,13955; 0,60656 y 

0,26857 respectivamente.  

 

Para el grupo 1 se aprecia un nivel de acuerdo distinto que el mostrado por los grupos 

2 y 3 respecto a la dimensión compromiso afectivo, sin embargo, el test ANOVA 

muestra que la diferencia no es significativa estadísticamente para ningún par de 

grupos.  

 

Compromiso Calculado 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, el compromiso calculado mostrado por los 

encuestados respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en 

promedio un valor de 4,81.  

                                                 
55 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Compromiso Afectivo, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 20; ANOVA/EDAD . (Grupos 1 y 2) 
56 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Compromiso Afectivo, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 21; ANOVA/EDAD . (Grupos 1 y 3) 
57 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Compromiso Afectivo, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 22; ANOVA/EDAD . (Grupos 2 y 3) 
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Esto indica que en promedio los encuestados se encuentran en la categoría “Ni de 

Acuerdo ni en Desacuerdo” con las afirmaciones respecto del nivel de compromiso 

calculado con los candidatos.  

 

Las medias obtenidas para la dimensión compromiso calculado en cada grupo son las 

siguientes: 

El grupo 1 (Trabajan) obtuvo una media de 4,82; el grupo 2 (Buscan Empleo) una 

media de 4,56 y el grupo 3 (Dueñas de Casa y Jubilados) una media de 4,87. 

 

En este caso, todos los grupos se encuentran en el mismo nivel de acuerdo respecto a 

la dimensión compromiso calculado. Esto se comprueba a través de los test de ANOVA 

para los pares de grupos 1-2, 1-3 y 2-3 los que no arrojaron diferencias 

estadísticamente significativas entre las medias de los grupos respecto a la dimensión 

compromiso calculado. Los niveles de significancia obtenidos son 0,24158; 0,75759 y 

0,17860 respectivamente.  

 
Según Inscripción en Registro Electoral 

Frecuencias y promedios según inscripción en registro electoral 

 

 
COMPROMISO 

AFECTIVO 
COMPROMISO 
CALCULADO 

Registro Inscrito Media 5,02 4,84
    Recuento 434 434
    Desviación típica 1,76 1,57
  No Inscrito Media 4,44 4,41
    Recuento 34 34
    Desviación típica 1,77 1,66
  Total Media 4,98 4,80
    Recuento 468 468
    Desviación típica 1,76 1,58

 
 

                                                 
58 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Compromiso Calculado, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 20; ANOVA/EDAD . (Grupos 1 y 2) 
59 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Compromiso Calculado, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 21; ANOVA/EDAD . (Grupos 1 y 3) 
60 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Compromiso Calculado, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 22; ANOVA/EDAD . (Grupos 2 y 3) 
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Compromiso Afectivo 

 

El Compromiso Afectivo mostrado por los encuestados respecto de los candidatos, de 

un total de 469 casos, entrega en promedio un valor de 4,98. Esto indica que en 

promedio los encuestados se encuentran en el límite de la categoría “Medianamente 

de Acuerdo” con las afirmaciones respecto del nivel de compromiso afectivo con los 

candidatos.  

 

Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión compromiso afectivo de 

acuerdo a la inscripción en registros electorales de los encuestados, encontramos que 

para los inscritos el valor promedio de compromiso afectivo es de 5,02 y para los no 

inscritos es de un 4,44.  

 

Si bien esto indica que inscritos y no inscritos muestran valores que los ubican en 

categorías distintas en relación al nivel de acuerdo con las afirmaciones, existe una 

diferencia en el número de encuestados en cada categoría. Sin embargo, a través de 

un test de varianza ANOVA con un 95% de nivel de confianza, se desecha como una 

diferencia no significativa estadísticamente, al obtener un nivel de significancia de 

0,06561. 

 

Compromiso Calculado 

 

El Compromiso Calculado mostrado por los encuestados respecto de los candidatos, 

de un total de 469 casos, entrega en promedio un valor de 4,81. Esto indica que en 

promedio los encuestados se encuentran en la categoría “Ni de Acuerdo ni en 

Desacuerdo” con las afirmaciones respecto del nivel de compromiso calculado con los 

candidatos.  

 

Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión compromiso calculado de 

acuerdo a la inscripción en registros electorales de los encuestados, encontramos que 

para los inscritos el valor promedio de compromiso calculado es de 4,84 y para los 

hombres es de un 4,41.  
                                                 
61 Test ANOVA según variable Inscripción en Registro Electoral, aplicado a la dimensión 
Compromiso Afectivo, léase Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 23; 
ANOVA/INSCRIPCION.  
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Esto muestra que tanto inscritos como no inscritos muestran valores promedio 

similares en esta dimensión. Para verificar estos resultados, se realizó un test de 

varianza ANOVA con un 95% de nivel de confianza, el cual arrojó un nivel de 

significancia de 0,13262, lo que comprueba la afirmación anterior al no rechazar la 

hipótesis nula y no comprobar diferencias estadísticamente significativas en las medias 

de compromiso calculado según la variable inscripción en registro electoral. 

 
 
Según Ingreso Familiar Mensual 

Frecuencias y promedios según ingreso familiar mensual 

 

 
COMPROMISO 

AFECTIVO 
COMPROMISO 
CALCULADO 

INGRESO Grupo E Media 5,02 4,84
    Recuento 333 333
    Desviación típica 1,73 1,60
  Grupo D Media 4,78 4,60
    Recuento 70 70
    Desviación típica 1,85 1,55
  Grupo C3 Media 5,42 5,46
    Recuento 14 14
    Desviación típica 1,42 ,84
  Grupos 

ABC1C2 
Media 

4,75 4,54

    Recuento 10 10
    Desviación típica 1,81 1,41
  No sabe / No 

Responde 
Media 

4,92 4,73

    Recuento 42 42
    Desviación típica 1,99 1,69
  Total Media 4,98 4,81
    Recuento 469 469
    Desviación típica 1,76 1,58

 

A continuación solo se comparan las medias según el ingreso familiar mensual 

correspondientes a los grupos E y D, que como fue señalado anteriormente 

representan el 80% del total de habitantes del distrito encuestado y en el caso de este 

estudio un 85,9% de la muestra. 

  

                                                 
62 Test ANOVA según variable Inscripción en Registro Electoral, aplicado a la dimensión 
Compromiso Calculado, léase Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 23; 
ANOVA/INSCRIPCION. 
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Compromiso Afectivo 

 

El Compromiso Afectivo mostrado por los encuestados respecto de los candidatos, de 

un total de 469 casos, entrega en promedio un valor de 4,98. Esto indica que en 

promedio los encuestados se encuentran en el límite de la categoría “Medianamente 

de Acuerdo” con las afirmaciones respecto del nivel de compromiso afectivo con los 

candidatos.  

 

Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión compromiso afectivo de 

acuerdo a los ingresos familiares mensuales de los encuestados, encontramos que 

para las personas pertenecientes al grupo E el valor promedio de compromiso afectivo 

es de 5,02 y para las personas pertenecientes al grupo E es de un 4,78.  

 

Si bien esto indica que el grupo E y D muestran valores que los ubican en categorías 

distintas en relación al nivel de acuerdo con las afirmaciones, el test de varianza 

ANOVA con un 95% de nivel de confianza, no rechaza la hipótesis nula y comprueba 

esta diferencia como no significativa estadísticamente, al obtener un nivel de 

significancia de 0,29263. 

 

Compromiso Calculado 

 

El Compromiso Calculado mostrado por los encuestados respecto de los candidatos, 

de un total de 469 casos, entrega en promedio un valor de 4,81. Esto indica que en 

promedio los encuestados se encuentran en la categoría “Ni de Acuerdo ni en 

Desacuerdo” con las afirmaciones respecto del nivel de compromiso calculado con los 

candidatos.  

 

Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión compromiso calculado de 

acuerdo a los ingresos familiares mensuales de los encuestados, encontramos que 

para las personas pertenecientes al grupo E el valor promedio de compromiso 

calculado es de 4,84 y para las personas pertenecientes al grupo E es de un 4,60.  

                                                 
63 Test ANOVA según variable Ingreso Familiar Mensual, aplicado a la dimensión Compromiso 
Afectivo, léase Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 24; ANOVA/INGRESO.  
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Esto muestra que tanto las personas en los grupos E y D muestran valores promedio 

similares en esta dimensión. Para verificar estos resultados, se realizó un test de 

varianza ANOVA con un 95% de nivel de confianza, el cual arrojó un nivel de 

significancia de 0,25364, lo que comprueba la afirmación anterior al no rechazar la 

hipótesis nula y no comprobar diferencias estadísticamente significativas en las medias 

de compromiso calculado según la variable ingreso familiar mensual. 

2.3 Dimensiones Externas del Modelo que Afectan la Confianza 

A continuación se muestran las tablas de frecuencias y promedios de las dimensiones 

externas del modelo que afectan la Confianza, esto es Familiaridad, Reputación y 

Publicidad, según las distintas variables demográficas analizadas. 

 

Según Sexo 

Frecuencias y promedios según sexo. 
 

 FAMILIARIDAD REPUTACION PUBLICIDAD
SEXO Masculino Media 4,44 5,52 5,23
    Recuento 198 198 198
    Desviación típica 1,84 1,58 1,55
  Femenino Media 4,51 5,46 5,26
    Recuento 271 271 271
    Desviación típica 1,88 1,57 1,69
  Total Media 4,48 5,48 5,24
    Recuento 469 469 469
    Desviación típica 1,86 1,57 1,63

 
 

Familiaridad 

 

La familiaridad percibida por los encuestados respecto de los candidatos, de un total de 

469 casos, entrega en promedio un valor de 4,48. Esto indica que en promedio los 

encuestados se encuentran “Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo” con las afirmaciones 

respecto del nivel de familiaridad con los candidatos.  

 

                                                 
64 Test ANOVA según variable Ingreso Familiar Mensual, aplicado a la dimensión Compromiso 
Calculado, léase Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 24; ANOVA/INGRESO. 
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Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión familiaridad de acuerdo al 

sexo de los encuestados, encontramos que para las mujeres el valor promedio de 

familiaridad es de 4,51 y para los hombres es de un 4,44. Esto muestra que tanto 

hombres como mujeres muestran valores promedio similares en esta dimensión. Para 

verificar estos resultados, se realizó un test de varianza ANOVA con un 95% de nivel 

de confianza, el cual arrojó un nivel de significancia de 0,70765, lo que comprueba la 

afirmación anterior al no rechazar la hipótesis nula y no comprobar diferencias 

estadísticamente significativas en las medias de familiaridad según la variable sexo. 

 

Reputación 

 

La reputación percibida por los encuestados respecto de los candidatos, de un total de 

469 casos, entrega en promedio un valor de 5,48. Esto indica que en promedio los 

encuestados se encuentran “Medianamente de Acuerdo” con las afirmaciones respecto 

de la reputación de los candidatos.  

 

Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión reputación de acuerdo al 

sexo de los encuestados, encontramos que para las mujeres el valor promedio de 

reputación es de 5,46 y para los hombres es de un 5,52. Esto muestra que tanto 

hombres como mujeres muestran valores promedio similares en esta dimensión. Para 

verificar estos resultados, se realizó un test de varianza ANOVA con un 95% de nivel 

de confianza, el cual arrojó un nivel de significancia de  0,68366, lo que comprueba la 

afirmación anterior al no rechazar la hipótesis nula y no comprobar diferencias 

estadísticamente significativas en las medias de reputación según la variable sexo. 

 

Publicidad 

 

La publicidad percibida por los encuestados respecto de los candidatos, de un total de 

469 casos, entrega en promedio un valor de 5,24. Esto indica que en promedio los 

encuestados se encuentran “Medianamente de Acuerdo” con las afirmaciones respecto 

del nivel de publicidad de los candidatos.  

                                                 
65 Test ANOVA según variable Sexo, aplicado a la dimensión Familiaridad, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 25; ANOVA/SEXO.  
66 Test ANOVA según variable Sexo, aplicado a la dimensión Reputación, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 25; ANOVA/SEXO.  
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Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión publicidad de acuerdo al 

sexo de los encuestados, encontramos que para las mujeres el valor promedio de 

publicidad es de 5,26 y para los hombres es de un 5,23. Esto muestra que tanto 

hombres como mujeres muestran valores promedio similares en esta dimensión. Para 

verificar estos resultados, se realizó un test de varianza ANOVA con un 95% de nivel 

de confianza, el cual arrojó un nivel de significancia de  0,85467 , lo que comprueba la 

afirmación anterior al no rechazar la hipótesis nula y no comprobar diferencias 

estadísticamente significativas en las medias de publicidad según la variable sexo. 

 

Según Edad 

Frecuencias y promedios según edad. 
 

 FAMILIARIDAD REPUTACION PUBLICIDAD
EDAD Entre 

18 y 34 
Media 

4,58 5,50 5,40

    Recuento 111 111 111
    Desviación típica 1,81 1,44 1,46
  Entre 

35 y 54 
Media 

4,56 5,53 5,44

    Recuento 212 212 212
    Desviación típica 1,89 1,55 1,61
  Mayor 

de 55 
Media 

4,29 5,40 4,83

    Recuento 146 146 146
    Desviación típica 1,87 1,70 1,72
  Total Media 4,48 5,48 5,24
    Recuento 469 469 469
    Desviación típica 1,86 1,57 1,63

 
  
A continuación se comparan las medias según las edades correspondientes a los 

grupos 1-2, 1-3 y 2-3. 

 
Familiaridad 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, la familiaridad percibida por los encuestados 

respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en promedio un valor de 

4,48. Esto indica que en promedio los encuestados se encuentran “Ni de Acuerdo ni en 

Desacuerdo” con las afirmaciones respecto del nivel de familiaridad con los candidatos.  

                                                 
67 Test ANOVA según variable Sexo, aplicado a la dimensión Publicidad, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 25; ANOVA/SEXO.  
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Las medias obtenidas para la dimensión familiaridad en cada grupo son las siguientes: 

El grupo 1 (Entre 18 y 34) obtuvo una media de 4,58; el grupo 2 (Entre 35 y 54) una 

media de 4,56 y el grupo 3 (Mayor de 55) una media de 4,29. 

 

Sin embargo, los test de ANOVA para los pares de grupos 1-2, 1-3 y 2-3 no arrojaron 

diferencias significativas entre las medias de los grupos respecto a la dimensión 

familiaridad. Los niveles de significancia obtenidos son 0,94968; 0,22169 y 0,18270 

respectivamente. Todos los grupos se encuentran en el mismo nivel de acuerdo 

respecto a las afirmaciones sobre familiaridad con los candidatos. 

 

Reputación 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, la reputación percibida por los encuestados 

respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en promedio un valor de 

5,48. Esto indica que en promedio los encuestados se encuentran “Medianamente de 

Acuerdo” con las afirmaciones respecto de la reputación de los candidatos.  

 

Las medias obtenidas para la dimensión reputación en cada grupo son las siguientes: 

El grupo 1 (Entre 18 y 34) obtuvo una media de 5,50; el grupo 2 (Entre 35 y 54) una 

media de 5,53 y el grupo 3 (Mayor de 55) una media de 5,40. 

 

Sin embargo, los test de ANOVA para los pares de grupos 1-2, 1-3 y 2-3 no arrojaron 

diferencias significativas entre las medias de los grupos respecto a la dimensión 

reputación. Los niveles de significancia obtenidos son 0,84771; 0,62772 y 0,44873 

respectivamente. Todos los grupos se encuentran en el mismo nivel de acuerdo 

respecto a las afirmaciones sobre reputación con los candidatos. 

                                                 
68 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Familiaridad, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 26; ANOVA/EDAD . (Grupos 1 y 2) 
69 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Familiaridad, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 27; ANOVA/EDAD . (Grupos 1 y 3) 
70 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Familiaridad, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 28; ANOVA/EDAD . (Grupos 2 y 3) 
71 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Reputación, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 26; ANOVA/EDAD . (Grupos 1 y 2) 
72 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Reputación, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 27; ANOVA/EDAD . (Grupos 1 y 3) 
73 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Reputación, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 28; ANOVA/EDAD . (Grupos 2 y 3) 
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Publicidad 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, la publicidad percibida por los encuestados 

respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en promedio un valor de 

5,24. Esto indica que en promedio los encuestados se encuentran “Medianamente de 

Acuerdo” con las afirmaciones respecto del nivel de publicidad de los candidatos.  

 

Las medias obtenidas para la dimensión publicidad en cada grupo son las siguientes: 

El grupo 1 (Entre 18 y 34) obtuvo una media de 5,40; el grupo 2 (Entre 35 y 54) una 

media de 5,44 y el grupo 3 (Mayor de 55) una media de 4,83. 

 

Para esta dimensión, el test de ANOVA para el par de grupos 1-2 no arroja diferencias 

significativas entre las medias de los grupos respecto a la dimensión publicidad. Sin 

embargo, los test de ANOVA para el par de grupos 1-3 y 2-3 si arrojan diferencias 

significativas en relación a la variable edad.  

 

Los niveles de significancia obtenidos son 0,82674; 0,00575 y 0,00176 respectivamente. 

Esto muestra claramente que el grupo de personas mayores de 55 años, tiende a 

percibir en menor medida los esfuerzos publicitarios de los candidatos, tal vez porque 

precisamente la publicidad está dirigida mayormente a los sectores más jóvenes de la 

población.  

 

                                                 
74 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Publicidad, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 26; ANOVA/EDAD . (Grupos 1 y 2) 
75 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Publicidad, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 27; ANOVA/EDAD . (Grupos 1 y 3) 
76 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Publicidad, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 28; ANOVA/EDAD . (Grupos 2 y 3) 
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Según Educación 

Frecuencias y promedios según educación. 
 

 FAMILIARIDAD REPUTACION PUBLICIDAD 
EDUCACION Educación 

Básica 
Media 

4,42 5,51 5,14

    Recuento 165 165 165
    Desviación típica 1,93 1,59 1,73
  Educación 

Media 
Media 

4,47 5,50 5,25

    Recuento 246 246 246
    Desviación típica 1,85 1,55 1,61
  Educación 

Superior 
Media 

4,71 5,33 5,53

    Recuento 58 58 58
    Desviación típica 1,76 1,62 1,43
  Total Media 4,48 5,48 5,24
    Recuento 469 469 469
    Desviación típica 1,86 1,57 1,63

 

A continuación se comparan las medias según el nivel educacional correspondientes a 

los grupos 1-2, 1-3 y 2-3. 

 

Familiaridad 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, la familiaridad percibida por los encuestados 

respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en promedio un valor de 

4,48. Esto indica que en promedio los encuestados se encuentran “Ni de Acuerdo ni en 

Desacuerdo” con las afirmaciones respecto del nivel de familiaridad con los candidatos.  

 

Las medias obtenidas para la dimensión familiaridad en cada grupo son las siguientes: 

El grupo 1 (Educación Básica) obtuvo una media de 4,42; el grupo 2 (Educación 

Media) una media de 4,47 y el grupo 3 (Educación Superior) una media de 4,71. 

 

Sin embargo, los test de ANOVA para los pares de grupos 1-2, 1-3 y 2-3 no arrojaron 

diferencias significativas entre las medias de los grupos respecto a la dimensión 

familiaridad. Los niveles de significancia obtenidos son 0,81777; 0,32178 y 0,36679 

                                                 
77 Test ANOVA según variable Educación, aplicado a la dimensión Familiaridad, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 29; ANOVA/EDUCACION . (Grupos 1 y 2) 
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respectivamente. Todos los grupos se encuentran en el mismo nivel de acuerdo 

respecto a las afirmaciones sobre familiaridad con los candidatos. 

 

Reputación 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, la reputación percibida por los encuestados 

respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en promedio un valor de 

5,48. Esto indica que en promedio los encuestados se encuentran “Medianamente de 

Acuerdo” con las afirmaciones respecto de la reputación de los candidatos.  

 

Las medias obtenidas para la dimensión reputación en cada grupo son las siguientes: 

El grupo 1 (Educación Básica) obtuvo una media de 5,51; el grupo 2 (Educación 

Media) una media de 5,50 y el grupo 3 (Educación Superior) una media de 5,33. 

 

Sin embargo, los test de ANOVA para los pares de grupos 1-2, 1-3 y 2-3 no arrojaron 

diferencias significativas entre las medias de los grupos respecto a la dimensión 

reputación. Los niveles de significancia obtenidos son 0,98580; 0,48181 y 0,45882 

respectivamente. Todos los grupos se encuentran en el mismo nivel de acuerdo 

respecto a las afirmaciones sobre reputación con los candidatos. 

 

Publicidad 

Como se señalo en los análisis anteriores, la publicidad percibida por los encuestados 

respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en promedio un valor de 

5,24. Esto indica que en promedio los encuestados se encuentran “Medianamente de 

Acuerdo” con las afirmaciones respecto del nivel de publicidad de los candidatos.  

                                                                                                                                             
78 Test ANOVA según variable Educación, aplicado a la dimensión Familiaridad, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 30; ANOVA/EDUCACION . (Grupos 1 y 3) 
79 Test ANOVA según variable Educación, aplicado a la dimensión Familiaridad, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 31; ANOVA/EDUCACION . (Grupos 2 y 3) 
80 Test ANOVA según variable Educación, aplicado a la dimensión Reputación, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 29; ANOVA/EDUCACION. (Grupos 1 y 2) 
81 Test ANOVA según variable Educación, aplicado a la dimensión Reputación, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 30; ANOVA/EDUCACION. (Grupos 1 y 3) 
82 Test ANOVA según variable Educación, aplicado a la dimensión Reputación, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 31; ANOVA/EDUCACION. (Grupos 2 y 3) 
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Las medias obtenidas para la dimensión publicidad en cada grupo son las siguientes: 

El grupo 1 (Educación Básica) obtuvo una media de 5,14; el grupo 2 (Educación 

Media) una media de 5,25 y el grupo 3 (Educación Superior) una media de 5,53. 

 

Sin embargo, los test de ANOVA para los pares de grupos 1-2, 1-3 y 2-3 no arrojaron 

diferencias significativas entre las medias de los grupos respecto a la dimensión 

publicidad. Los niveles de significancia obtenidos son 0,51883; 0,12684 y 0,22485 

respectivamente. Todos los grupos se encuentran en el mismo nivel de acuerdo 

respecto a las afirmaciones sobre publicidad con los candidatos. 

 

Según Situación Laboral 

Frecuencias y promedios según situación laboral. 

 

 FAMILIARIDAD REPUTACION PUBLICIDAD
LABORAL Trabajan Media 4,54 5,56 5,34
    Recuento 183 183 183
    Desviación típica 1,82 1,44 1,48
  Busca Empleo Media 4,28 5,12 5,08
    Recuento 69 69 69
    Desviación típica 1,97 1,93 1,76
  Dueñas de Casa y 

Jubilados 
Media 

4,46 5,52 5,20

    Recuento 207 207 207
    Desviación típica 1,89 1,56 1,71
  Estudiantes Media 5,12 5,68 5,54
    Recuento 10 10 10
    Desviación típica 1,40 1,17 1,77
  Total Media 4,48 5,48 5,24
    Recuento 469 469 469
    Desviación típica 1,86 1,57 1,63

 

A continuación solo se comparan las medias según la situación laboral 

correspondientes a los grupos 1,2 y 3, ya que en términos porcentuales estos 3 grupos 

representan el 97,9% de la muestra.  

                                                 
83 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Reputación, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 29; ANOVA/EDAD . (Grupos 1 y 2) 
84 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Reputación, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 30; ANOVA/EDAD . (Grupos 1 y 3) 
85 Test ANOVA según variable Edad, aplicado a la dimensión Reputación, léase Anexo 3, 
relacionado a variables del modelo: Tabla 31; ANOVA/EDAD . (Grupos 2 y 3) 
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Familiaridad 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, la familiaridad percibida por los encuestados 

respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en promedio un valor de 

4,48. Esto indica que en promedio los encuestados se encuentran “Ni de Acuerdo ni en 

Desacuerdo” con las afirmaciones respecto del nivel de familiaridad con los candidatos.  

 

Las medias obtenidas para la dimensión familiaridad en cada grupo son las siguientes: 

El grupo 1 (Trabajan) obtuvo una media de 4,54; el grupo 2 (Buscan Empleo) una 

media de 4,28 y el grupo 3 (Dueñas de Casa y Jubilados) una media de 4,46. 

 

Sin embargo, los test de ANOVA para los pares de grupos 1-2, 1-3 y 2-3 no arrojaron 

diferencias significativas entre las medias de los grupos respecto a la dimensión 

familiaridad. Los niveles de significancia obtenidos son 0,33186; 0,68087 y 0,50188 

respectivamente. Todos los grupos se encuentran en el mismo nivel de acuerdo 

respecto a las afirmaciones sobre familiaridad con los candidatos. 

 

Reputación 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, la reputación percibida por los encuestados 

respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en promedio un valor de 

5,48. Esto indica que en promedio los encuestados se encuentran “Medianamente de 

Acuerdo” con las afirmaciones respecto de la reputación de los candidatos.  

 

Las medias obtenidas para la dimensión reputación en cada grupo son las siguientes: 

El grupo 1 (Trabajan) obtuvo una media de 5,56; el grupo 2 (Buscan Empleo) una 

media de 5,12 y el grupo 3 (Dueñas de Casa y Jubilados) una media de 5,52. 

                                                 
86 Test ANOVA según variable Situación Laboral, aplicado a la dimensión Familiaridad, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 32; ANOVA/SITUACION LABORAL . 
(Grupos 1 y 2) 
87 Test ANOVA según variable Situación Laboral, aplicado a la dimensión Familiaridad, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 33; ANOVA/SITUACION LABORAL . 
(Grupos 1 y 3) 
88 Test ANOVA según variable Situación Laboral, aplicado a la dimensión Familiaridad, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 34; ANOVA/SITUACION LABORAL . 
(Grupos 2 y 3) 
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Sin embargo, los test de ANOVA para los pares de grupos 1-2, 1-3 y 2-3 no arrojaron 

diferencias significativas entre las medias de los grupos respecto a la dimensión 

reputación. Los niveles de significancia obtenidos son 0,05289; 0,79790 y 0,08791 

respectivamente. Si bien existe una diferencia de casi medio punto entre el grupo 2 

versus el grupo 1 y 3, y el nivel de significancia es cercano al valor de rechazo de la 

hipótesis nula, todos los grupos se encuentran en el mismo nivel de acuerdo respecto a 

las afirmaciones sobre reputación con los candidatos, lo que es consistente con el 

análisis. 

 

Publicidad 

 

Como se señalo en los análisis anteriores, la publicidad percibida por los encuestados 

respecto de los candidatos, de un total de 469 casos, entrega en promedio un valor de 

5,24. Esto indica que en promedio los encuestados se encuentran “Medianamente de 

Acuerdo” con las afirmaciones respecto del nivel de publicidad de los candidatos.  

 

Las medias obtenidas para la dimensión publicidad en cada grupo son las siguientes: 

El grupo 1 (Trabajan) obtuvo una media de 5,34; el grupo 2 (Buscan Empleo) una 

media de 5,08 y el grupo 3 (Dueñas de Casa y Jubilados) una media de 5,20. 

 

Sin embargo, los test de ANOVA para los pares de grupos 1-2, 1-3 y 2-3 no arrojaron 

diferencias significativas entre las medias de los grupos respecto a la dimensión 

publicidad. Los niveles de significancia obtenidos son 0,23192; 0,38393 y 0,61194 

                                                 
89 Test ANOVA según variable Situación Laboral, aplicado a la dimensión Reputación, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 32; ANOVA/SITUACION LABORAL . 
(Grupos 1 y 2) 
90 Test ANOVA según variable Situación Laboral, aplicado a la dimensión Reputación, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 33; ANOVA/SITUACION LABORAL . 
(Grupos 1 y 3) 
91 Test ANOVA según variable Situación Laboral, aplicado a la dimensión Reputación, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 34; ANOVA/SITUACION LABORAL . 
(Grupos 2 y 3) 
92 Test ANOVA según variable Situación Laboral, aplicado a la dimensión Publicidad, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 32; ANOVA/SITUACION LABORAL . 
(Grupos 1 y 2) 
93 Test ANOVA según variable Situación Laboral, aplicado a la dimensión Publicidad, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 33; ANOVA/SITUACION LABORAL . 
(Grupos 1 y 3) 
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respectivamente. Todos los grupos se encuentran en el mismo nivel de acuerdo 

respecto a las afirmaciones sobre publicidad con los candidatos. 

 
Según Inscripción en Registro Electoral 

Frecuencias y promedios según inscripción en registro electoral 

 

 FAMILIARIDAD REPUTACION PUBLICIDAD 
Registro Inscrito Media 4,52 5,52 5,26
    Recuento 434 434 434
    Desviación típica 1,88 1,56 1,63
  No Inscrito Media 3,88 4,93 4,99
    Recuento 34 34 34
    Desviación típica 1,60 1,66 1,61
  Total Media 4,48 5,48 5,24
    Recuento 468 468 468
    Desviación típica 1,86 1,57 1,63

 

Familiaridad 

 

La familiaridad percibida por los encuestados respecto de los candidatos, de un total de 

469 casos, entrega en promedio un valor de 4,48. Esto indica que en promedio los 

encuestados se encuentran “Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo” con las afirmaciones 

respecto del nivel de familiaridad con los candidatos.  

 

Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión familiaridad de acuerdo a 

la inscripción en registros electorales de los encuestados, encontramos que para los 

inscritos el valor promedio de familiaridad es de 4,52 y para los no inscritos es de un 

3,88.  

 

Esto muestra que los grupos de inscritos y no inscritos muestran valores promedio 

diferentes en esta dimensión. Para verificar estos resultados, se realizó un test de 

varianza ANOVA con un 95% de nivel de confianza, el cual arrojó un nivel de 

                                                                                                                                             
94 Test ANOVA según variable Situación Laboral, aplicado a la dimensión Publicidad, léase 
Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 34; ANOVA/SITUACION LABORAL . 
(Grupos 2 y 3) 
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significancia de 0,05495. Con este nivel de significancia no es posible rechazar la 

hipótesis nula y no  se comprueban diferencias estadísticamente significativas en las 

medias de familiaridad según la variable de inscripción en registros electorales. Sin 

embargo, es posible apreciar que el grupo de los no inscritos muestra un nivel 

promedio menor de familiaridad con los candidatos, lo que se debe en parte por su 

escaso interés en política. Otro aspecto relevante es que el universo de no inscritos es 

considerablemente menor que de inscritos lo que incide en el no rechazo de la 

hipótesis nula. 

 

Reputación 

 

La reputación percibida por los encuestados respecto de los candidatos, de un total de 

469 casos, entrega en promedio un valor de 5,48. Esto indica que en promedio los 

encuestados se encuentran “Medianamente de Acuerdo” con las afirmaciones respecto 

de la reputación de los candidatos.  

 

Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión reputación de acuerdo a la 

inscripción en registros electorales de los encuestados, encontramos que para los 

inscritos el valor promedio de reputación es de 5,52 y para los no inscritos es de un 

4,93.  

 

Esto muestra que los grupos de inscritos y no inscritos muestran valores promedio 

diferentes en esta dimensión. Para verificar estos resultados, se realizó un test de 

varianza ANOVA con un 95% de nivel de confianza, el cual arrojó un nivel de 

significancia de 0,03496. Con este nivel de significancia es posible rechazar la hipótesis 

nula y se comprueban diferencias estadísticamente significativas en las medias de 

reputación según la variable de inscripción en registros electorales. Sin embargo, hay 

que considerar al igual que en el caso de la Familiaridad que el universo de no inscritos 

es considerablemente menor que de inscritos lo que incide en el rechazo de la 

hipótesis nula. 

                                                 
95 Test ANOVA según variable Inscripción en Registro Electoral, aplicado a la dimensión 
Familiaridad, léase Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 35; 
ANOVA/INSCRIPCION.  
96 Test ANOVA según variable Inscripción en Registro Electoral, aplicado a la dimensión 
Reputación, léase Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 35; 
ANOVA/INSCRIPCION. 
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Publicidad 

 

La publicidad percibida por los encuestados respecto de los candidatos, de un total de 

469 casos, entrega en promedio un valor de 5,24. Esto indica que en promedio los 

encuestados se encuentran “Medianamente de Acuerdo” con las afirmaciones respecto 

del nivel de publicidad de los candidatos.  

 

Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión publicidad de acuerdo a la 

inscripción en registros electorales de los encuestados, encontramos que para los 

inscritos el valor promedio de publicidad es de 5,26 y para los no inscritos es de un 

4,99.  

 

Esto muestra que los grupos de inscritos y no inscritos muestran valores promedio 

diferentes en esta dimensión. Pese a esto, a simple vista es posible considerar 

despreciable esta diferencia, ya que el promedio de los no inscritos se encuentra en el 

límite del nivel de acuerdo superior. Para verificar estos resultados, se realizó un test 

de varianza ANOVA con un 95% de nivel de confianza, el cual arrojó un nivel de 

significancia de 0,34497, lo que comprueba la afirmación anterior al no rechazar la 

hipótesis nula y no comprobar diferencias estadísticamente significativas en las medias 

de publicidad según la variable de inscripción en los registros electorales. 

 

                                                 
97 Test ANOVA según variable Inscripción en Registro Electoral, aplicado a la dimensión 
Publicidad, léase Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 35; 
ANOVA/INSCRIPCION. 
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Según Ingreso Familiar Mensual 

Frecuencias y promedios según ingreso familiar mensual 

 

 FAMILIARIDAD REPUTACION PUBLICIDAD
INGRESO Grupo E Media 4,46 5,51 5,24
    Recuento 333 333 333
    Desviación típica 1,89 1,56 1,64
  Grupo D Media 4,50 5,33 5,31
    Recuento 70 70 70
    Desviación típica 1,71 1,59 1,58
  Grupo C3 Media 5,06 6,07 5,77
    Recuento 14 14 14
    Desviación típica 1,85 1,37 1,42
  Grupos 

ABC1C2 
Media 

4,12 4,89 4,57

    Recuento 10 10 10
    Desviación típica 2,01 1,63 1,81
  No sabe / No 

Responde 
Media 

4,49 5,48 5,13

    Recuento 42 42 42
    Desviación típica 1,89 1,72 1,68
  Total Media 4,48 5,48 5,24
    Recuento 469 469 469
    Desviación típica 1,86 1,57 1,63

 
 
A continuación solo se comparan las medias según el ingreso familiar mensual 

correspondientes a los grupos E y D, que como fue señalado anteriormente 

representan el 80% del total de habitantes del distrito encuestado y en el caso de este 

estudio un 85,9% de la muestra. 

 

Familiaridad 

 

La familiaridad percibida por los encuestados respecto de los candidatos, de un total de 

469 casos, entrega en promedio un valor de 4,48. Esto indica que en promedio los 

encuestados se encuentran “Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo” con las afirmaciones 

respecto del nivel de familiaridad con los candidatos.  

 

Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión familiaridad de acuerdo al 

ingreso familiar mensual de los encuestados, encontramos que para los inscritos el 

valor promedio de familiaridad es de 4,46 y para los no inscritos es de un 4,50.  
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Esto muestra que los grupos E y D muestran valores promedio similares en esta 

dimensión. Para verificar estos resultados, se realizó un test de varianza ANOVA con 

un 95% de nivel de confianza, el cual arrojó un nivel de significancia de 0,86198. Con 

este nivel de significancia no es posible rechazar la hipótesis nula y no se comprueban 

diferencias estadísticamente significativas en las medias de familiaridad según la 

variable de ingreso familiar mensual.  

 

Reputación 

 

La reputación percibida por los encuestados respecto de los candidatos, de un total de 

469 casos, entrega en promedio un valor de 5,48. Esto indica que en promedio los 

encuestados se encuentran “Medianamente de Acuerdo” con las afirmaciones respecto 

de la reputación de los candidatos.  

 

Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión reputación de acuerdo al 

ingreso familiar mensual de los encuestados, encontramos que para los inscritos el 

valor promedio de reputación es de 5,51 y para los no inscritos es de un 5,33.  

 

Esto muestra que los grupos E y D muestran valores promedio similares en esta 

dimensión. Para verificar estos resultados, se realizó un test de varianza ANOVA con 

un 95% de nivel de confianza, el cual arrojó un nivel de significancia de 0,38699. Con 

este nivel de significancia no es posible rechazar la hipótesis nula y no se comprueban 

diferencias estadísticamente significativas en las medias de reputación según la 

variable de ingreso familiar mensual.  

 

Publicidad 

 

La publicidad percibida por los encuestados respecto de los candidatos, de un total de 

469 casos, entrega en promedio un valor de 5,24. Esto indica que en promedio los 

encuestados se encuentran “Medianamente de Acuerdo” con las afirmaciones respecto 

del nivel de publicidad de los candidatos.  

                                                 
98 Test ANOVA según variable Ingreso Familiar Mensual, aplicado a la dimensión Familiaridad, 
léase Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 36; ANOVA/INGRESO.  
99 Test ANOVA según variable Ingreso Familiar Mensual, aplicado a la dimensión Reputación, 
léase Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 36; ANOVA/INGRESO. 
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Respecto a las medias obtenidas en relación a la dimensión publicidad de acuerdo al 

ingreso familiar mensual de los encuestados, encontramos que para los inscritos el 

valor promedio de reputación es de 5,24 y para los no inscritos es de un 5,31.  

 

Esto muestra que los grupos E y D muestran valores promedio similares en esta 

dimensión. Para verificar estos resultados, se realizó un test de varianza ANOVA con 

un 95% de nivel de confianza, el cual arrojó un nivel de significancia de 0,746100. Con 

este nivel de significancia no es posible rechazar la hipótesis nula y no se comprueban 

diferencias estadísticamente significativas en las medias de publicidad según la 

variable de ingreso familiar mensual. 

                                                 
100 Test ANOVA según variable Ingreso Familiar Mensual, aplicado a la dimensión Publicidad, 
léase Anexo 3, relacionado a variables del modelo: Tabla 36; ANOVA/INGRESO. 
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3. Análisis de Correlaciones Bivariadas 

Una vez realizados los análisis de fiabilidad y de unidimensionalidad que determinaron 

que los constructos existentes cumplen de buena manera con los estándares exigidos, 

podemos comenzar a comprobar las distintas relaciones causales existentes en 

modelo y además determinar que factores son los más importantes en la confianza y 

compromiso en un contexto político. 

 

Para ello utilizaremos correlaciones, que nos permitirán encontrar la relación directa 

que existe entre distintos constructos, y regresiones lineales, que permiten determinar 

el peso que tiene cada constructo sobre otro. 

 

Con el fin de cuantificar ciertas relaciones, se construyeron tres variables ficticias 

llamadas confianza (promedio de los valores obtenidos en Honestidad, Benevolencia y 

Competencia), compromiso (promedio de los valores obtenidos en Compromiso 

Calculado y Compromiso Afectivo) y Factores Externos (promedio de los valores 

obtenidos en Familiaridad, Reputación y Publicidad). 

 

RESULTADOS ANÁLISIS DE CORRELACIÓN 

  Honestidad Benevolencia Competencia Confianza 
Compromiso

Afectivo 

Compromiso

Calculado 
Compromiso Familiaridad Reputación Publicidad 

Factores

Externos 

Honestidad 1 0,91 0,882 0,961 0,874 0,769 0,872 0,669 0,82 0,556 0,787 

Benevolencia 0,91 1 0,921 0,976 0,911 0,798 0,907 0,675 0,826 0,605 0,81 

Competencia 0,882 0,921 1 0,965 0,919 0,794 0,909 0,679 0,854 0,583 0,814 

Confianza 0,961 0,976 0,965 1 0,931 0,815 0,926 0,7 0,866 0,605 0,836 

Compromiso 

Afectivo 
0,874 0,911 0,919 0,931 1 0,789 0,951 0,706 0,85 0,594 0,828 

Compromiso 

Calculado 
0,769 0,798 0,794 0,815 0,789 1 0,94 0,642 0,756 0,555 0,753 

Compromiso 0,872 0,907 0,909 0,926 0,951 0,94 1 0,713 0,852 0,609 0,838 

Familiaridad 0,669 0,675 0,679 0,7 0,706 0,642 0,713 1 0,698 0,543 0,88 

Reputación 0,82 0,826 0,854 0,866 0,85 0,756 0,852 0,698 1 0,609 0,885 

Publicidad 0,556 0,605 0,583 0,605 0,594 0,555 0,609 0,543 0,609 1 0,822 

Factores 

Externos 
0,787 0,81 0,814 0,836 0,828 0,753 0,838 0,88 0,885 0,822 1 

 

De la tabla se puede observar que todos los elementos poseen entre si una correlación 

significativa. Esto podría explicarse por la particularidad que tiene este estudio en el 

que los encuestados tienden a evaluar mejor en todos los aspectos a su candidato 

preferido y peor a un adversario de su candidato, se puede decir que existe cierto 

grado de fanatismo.  
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Se puede ver también que existe una altísima correlación entre confianza y 

compromiso (0,926) por lo que en ese aspecto, el modelo estaría siendo correcto. 

Una deducción interesante que se puede hacer de las correlaciones mostradas  es que 

el compromiso afectivo está más altamente correlacionado con la confianza (0,931) 

que el compromiso calculado (0,815). 

 

Se observa también que los factores externos elegidos para este estudio también 

poseen una alta correlación con la variable confianza (0,836), lo que corrobora el 

planteamiento de que sí existen factores externos que influyen sobre la confianza. 

 

4. Análisis de Regresiones Lineales 

FIGURA: MODELO CONFIANZA-COMPROMISO  

 

 

 

Con una regresión lineal en que la variable dependiente es compromiso y la variable 

independiente es confianza obtenemos un alto R2 (0,858), lo que nos dice que este 

modelo explica una gran parte de la varianza.101 

 

Para observar que componente de confianza es el que más aporta al compromiso se 

realizó una regresión lineal en que la variable dependiente es compromiso y las 

variables independientes son Honestidad, Benevolencia y Competencia. 

 

                                                 
101 Léase Anexo 4, Tabla 37; Compromiso -  Confianza 

Honestidad 

Benevolencia 

Competencia 

Familiaridad Publicidad Reputación 

Calculado 

Afectivo 
 

Confianza 

 

Compromiso
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En este caso se obtuvo que competencia es el componente más importante para lograr 

el compromiso ya que obtuvo un Beta más alto que los otros como se puede observar 

en la tabla.  

 

REGRESIÓN LINEAL VARIABLE DEPENDIENTE COMPROMISO 

 Beta Sig. 

Honestidad 0,151 0,000

Benevolencia 0,372 0,000

Competencia 0,433 0,000

 

Además el R2 obtenido es alto por lo que este modelo explicaría gran parte de la 

varianza (0,864). 102 

 

Para observar de mejor manera el impacto de cada constructo de confianza sobre el 

compromiso, se realizaron regresiones lineales para compromiso afectivo y 

compromiso calculado en las que estas fueron las variables dependientes, mientras 

que las variables independientes fueron Honestidad, Benevolencia y Competencia. 

 

En compromiso afectivo nuevamente resultó ser competencia la variable más 

importante (debido a su Beta más elevado) seguida de benevolencia y finalmente 

honestidad. Para el caso del compromiso calculado, fue benevolencia la variable más 

importante, superando a compromiso y a honestidad. En ambos casos se obtuvieron 

altos R2. Los resultados se pueden ver en la siguiente tabla:103 

 

REGRESIÓN LINEAL VARIABLE DEPENDIENTE COMPROMISO AFECTIVO 

 Beta Sig. 

Honestidad 0,130 0,002

Benevolencia 0,342 0,000

Competencia 0,490 0,000

  

 

 

                                                 
102 Léase Anexo 4, Tabla 38; Compromiso – Honestidad, Benevolencia Y Competencia 
103 Léase Anexo 4, Tabla 39; Compromiso Afectivo– Honestidad, Benevolencia Y Competencia 
y Tabla 40; Compromiso Calculado– Honestidad, Benevolencia Y Competencia 
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REGRESIÓN LINEAL VARIABLE DEPENDIENTE COMPROMISO CALCULADO 

 Beta Sig. 

Honestidad 0,150 0,027

Benevolencia 0,367 0,000

Competencia 0,324 0,000

 

Para observar la influencia que ejerce cada constructo de factores externos sobre la 

confianza, realizamos una regresión lineal en que la variable dependiente es confianza 

y las variables independientes son Familiaridad, Reputación y Publicidad. Se obtiene 

un alto R2 (0,773) por lo que se deduce que los factores externos si pueden influir en 

gran medida sobre la confianza que las personas tienen hacia los candidatos, 

destacandose la variable Reputación sobre las otras por el alto Beta obtenido como se 

puede apreciar en la siguiente tabla:104 

 

REGRESIÓN LINEAL VARIABLE DEPENDIENTE CONFIANZA 

 Beta Sig. 

Familiaridad 0,165 0,000

Reputación 0,694 0,000

Publicidad 0,093 0,001

 

 

                                                 
104 Léase Anexo 4, Tabla 41; Confianza – Familiaridad, Reputación Y Publicidad. 
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CONCLUSIONES 

Se constató que los factores externos al modelo propuestos en este estudio tienen un 

efecto significativo sobre la confianza, teniendo especial relevancia la dimensión 

reputación. 

 

En general, la población analizada se comporta en forma bastante homogenea, es 

decir, no se aprecian diferencias significativas al comparar según las distintas variables 

demográficas. Sin embargo, hay algunas excepciones como en el caso de la situación 

laboral de los encuestados, en donde al evaluar honestidad, benevolencia y 

competencia de los candidatos, los cesantes tienden a mostrar una peor percepción de 

éstos en comparación con el resto de la muestra. Y en definitiva, muestran una peor 

confianza hacia los candidatos. Una posible explicación dada la condición de cesantía, 

es el descontento con la clase política debido a la falta de oportunidades y mejores 

condiciones laborales. 

 

 Otro de los aspectos importantes, es que las personas que no se encuentran inscritas 

en los registros electorales tienden a evaluar peor a los candidatos que los inscritos en 

las dimensiones honestidad, benevolencia, competencia y en la reputación de éstos. 

Esto se puede explicar por la falta de interés de las personas en los temas políticos, lo 

que tiene directa relación con el conocimiento que se tenga de los candidatos. 

 

Un tercer aspecto importante es en cuanto a la publicidad, las personas mayores a 55 

años tienen a percibir menos los esfuerzos en publicidad. Una explicación para esto es 

que las personas mayores salen menos de su casa y se encuentran menos expuestos 

a estímulos publicitarios. 

 

Gracias a este estudio, pudimos comprobar la aplicabilidad del modelo confianza-

compromiso al contexto político, debido a que se encontraron relaciones causales 

entre confianza y compromiso. 
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En consecuencia, recomendamos a los políticos en general, guiarse por el modelo 

confianza-compromiso poniendo especial atención en aspectos como benevolencia, 

competencia y reputación, debido a que estos son los factores que probaron tener 

mayor importancia al generar confianza y compromiso. 
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LIMITACIONES 

El modelo tiene algunas limitantes, como que las personas tienden a favorecer a sus 

candidatos de preferencia, mientras que, a un candidato adversario lo intentan castigar, 

hay falta de objetividad para reconocer los méritos de los distintos candidatos.  

 

Otra limitante de este estudio es que se concentra en los sectores socioeconómicos 

más bajos, grupos D y E, por lo tanto, no podemos extrapolar los resultados a los otros 

grupos socioeconómicos restantes.  

 

Lo mismo ocurre en el caso del nivel educacional, ya que, la muestra se compone 

mayoritariamente de personas que han cursado solamente hasta la enseñanza media y 

por lo tanto, no se puede considerar los resultados expuestos en este estudio para 

niveles educacionales más altos. 
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ANEXO 

Anexo 1, Tabla 1 

Escalas y autores 

 
HONESTIDAD    

Original Autor Adaptación 
Creo que la información ofrecida en 
este sitio web es sincera y honesta. 

Flavián y Guinalíu (2006) 
 

Este candidato ha sido honesto 
en el trato con nosotros. 

Este proveedor ha sido franco 
tratando con nosotros. 

Jap (1999)  

Este proveedor ha sido sincero en el 
trato con nosotros. 

Siguaw, Simpson y Baker 
(1998) 

 

Nosotros podemos esperar que el 
vendedor nos diga la verdad 

Kim y Frazier (1997)  

Este proveedor tiene reputación de 
ser honesto. 

Dooney y Cannon (1997) 
 

 

El comprador tiene reputación de ser 
honesto. 

Ganesan (1994) 
 

 

Mi investigador es honesto conmigo. Moorman, Deshpandé y 
Zaltman (1992) 

 

Hay veces en que descubro que mi 
agente no es del todo sincero (R). 

Crosby (1990)  

 
 
 

  
 

Creo que puedo fiarme de las 
promesas que se realizan en este 
sitio web. 

Flavián y Guinalíu (2006) El candidato es sincero en sus 
promesas. 

Las promesas del compañero son 
fiables 

Bordonaba y Polo (2006)  

Las promesas hechas por este 
proveedor son confiables. 

Siguaw, Simpson y Baker 
(1998) 

 

Este proveedor continúa con sus 
promesas 

Kim y Frazier (1997)  

Las promesas hechas por este 
proveedor son confiables. 

Dooney y Cannon (1997)  

El proveedor normalmente mantiene 
las promesas que hace a nuestra 
empresa. 

Kumar et al (1995)  

Las promesas hechas por el 
representante de este recurso son 
creíbles.   

Ganesan (1994)  

Mi investigador es sincero en sus 
promesas. 

Moorman, Deshpandé y 
Zaltman (1992) 

 

Se puede confiar en que mi agente 
mantenga sus promesas. 

Crosby (1990)  
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Original Autor Adaptación 
Creo que en este sitio web suelen 
cumplir los compromisos que 
asumen.  

Flavián y Guinalíu (2006) Las promesas hechas por este 
candidato son confiables. 
Eliminada. 

Se puede confiar en que XYZ 
mantiene sus promesas.  

Verhoef, Franses y 
Hoekstra (2002) 

 

Puedo confiar en que el 
representante del proveedor 
mantiene las promesas que hace.  

Nicholson, Compeau y 
Sethi (2001) 

 

Este proveedor sigue adelante con 
sus promesas.  

Jap (1999)  

Nuestro socio de alianza 
normalmente mantiene las promesas 
que hace a nuestra empresa.  

Ganesan (1994)  

Mi agente es digno de confianza. Crosby (1990)  
   
En este sitio web nunca se realizan 
falsas afirmaciones. 

Flavián y Guinalíu (2006) El candidato no hace falsas 
afirmaciones. 

El compañero no hace falsas 
reclamaciones. 

Bordonaba y Polo (2006)  

Este proveedor no hace falsas 
declaraciones. 

Jap (1999)  

El vendedor no hace falsas 
promesas. 

Siguaw, Simpson y Baker 
(1998) 

 

Este proveedor no hace falsas 
afirmaciones. 

Dooney y Cannon (1997)  

El representante de este recurso no 
hace falsas afirmaciones. 

Ganesan (1994)  

   
Este sitio web se caracteriza por su 
franqueza y trasparencia al ofrecer 
sus servicios al usuario. 

Flavián y Guinalíu (2006) El candidato se caracteriza por 
su franqueza y transparencia 
en el trato con nosotros. 

El compañero ha sido franco en el 
trato conmigo. 

Bordonaba y Polo (2006)  

Sé que el representante de este 
proveedor negociará con nosotros 
limpiamente. 

Nicholson, Compeau y 
Sethi (2001) 

 

Este proveedor no es abierto en el 
trato con nosotros (R). 

Jap (1999)  

Este proveedor no es abierto en el 
trato con nosotros (R). 

Siguaw, Simpson y Baker 
(1998) 

 

Nosotros pensamos que este 
vendedor no es completamente 
abierto tratando con nosotros (R). 

Dooney y Cannon (1997)  

El representante de este recurso no 
ha sido abierto al negociar con 
nosotros (R). 

Ganesan (1994)  
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Original Autor Adaptación 
Este proveedor tiene problemas 
respondiendo nuestras preguntas 
(R).   

Siguaw, Simpson y Baker 
(1998) 

El candidato tiene problemas 
respondiendo nuestras 
preguntas (negativa). 
Eliminada. 

El representante de este recurso 
tiene problemas respondiendo 
nuestras preguntas (R) 

Ganesan (1994)  

   

Mi investigador actuará 
sinceramente en futuros tratos. 

Moorman, Deshpandé y 
Zaltman (1992) 

Este candidato actuará 
sinceramente en futuras 
decisiones. 

 
BENEVOLENCIA 

  

Ambos estamos dispuestos a ofrecer 
asistencia y ayuda cuando las 
circunstancias lo requieran.  

Martín (2004) El candidato está dispuesto a 
ofrecer asistencia y ayuda 
cuando las circunstancias lo 
requieran. Eliminada. 

Nosotros nos saldríamos de nuestro 
camino para ayudarnos unos a los 
otros.  

Jap (1999)  

Aunque las circunstancias cambien, 
creemos que el proveedor estará 
preparado para ofrecernos 
asistencia y ayuda. 

Kumar et al (1995)  

   

Creo que este sitio web se preocupa 
por el interés presente y futuro de 
sus usuarios. 

Flavián y Guinalíu (2006) Este candidato parece estar 
preocupado por nosotros. 

El compañero se preocupa por mí. Bordonaba y Polo (2006)  

Este cliente cree que nosotros nos 
aprovecharíamos sin considerar sus 
intereses. (R) 

Helfert, Ritter y Walter 
(2002) 

 

Este proveedor se preocupa por 
nosotros. 

Siguaw, Simpson y Baker 
(1998) 

 

Esta persona no parece estar 
preocupada por nuestras 
necesidades (R). 

Jap (1999)  

Este vendedor no parece estar 
preocupado por nuestras 
necesidades. (R). 

Dooney y Cannon (1997)  

El representante de este recurso se 
preocupa por nosotros. 

Ganesan (1994)  

En el futuro podemos confiar en que 
el proveedor considere cómo sus 
decisiones y acciones nos afectarán. 

Kumar et al (1995)  
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Original Autor Adaptación 
Siento que el compañero está de mi 
lado. 

Bordonaba y Polo (2006) Nosotros sentimos que este 
candidato ha estado de nuestro 
lado. 

Cuando se trata de cuestiones que 
son importantes para nosotros, 
podemos contar con el apoyo de 
este proveedor. 

Joshi y Stump (1999)  

Nosotros sentimos que este 
proveedor ha estado de nuestro 
lado. 

Jap (1999)  

Nosotros sentimos que este 
proveedor ha estado de nuestro 
lado. 

Siguaw, Simpson y Baker 
(1998) 

 

Cuando se trata de cuestiones que 
son importantes para nosotros, 
podemos contar con el apoyo del 
proveedor. 

Kumar et al (1995)  

  

Este vendedor esta solamente 
preocupado por sí mismo (R). 

Dooney y Cannon (1997) Este candidato se preocupa 
más por los intereses de las 
personas antes que los propios.

Mi agente pone los intereses del 
cliente antes que los suyos propios. 

Crosby (1990)  

   

XYZ pone los intereses del cliente 
primero. 

Verhoef, Franses y 
Hoekstra (2002) 

Confiamos en que las 
decisiones del candidato serán 
beneficiosas para nosotros. 

Cuando toma decisiones 
importantes, este proveedor se 
preocupa de nuestro bienestar. 

Joshi y Stump (1999)  

Confiamos en que las decisiones del 
fabricante serán beneficiosas para 
nuestro negocio. 

Dahlstrom y Nygaard 
(1995) 

 

Cuando toma decisiones 
importantes, el proveedor se 
preocupa de nuestro bienestar. 

Mohr y Spekman (1994)  

Confío plenamente en mi director de 
ventas y creo que está haciendo lo 
mejor para mí y los vendedores de la 
marca X. 

Kumar et al (1995)  
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COMPETENCIA 

Original Autor Adaptación 
Creo que en este sitio web conocen 
suficiente a sus usuarios como para 
ofrecer los productos y servicios 
adaptados a sus necesidades. 

Flavián y Guinalíu (2006) Este candidato conoce muy 
bien las necesidades sociales. 

El compañero es entendido en lo 
que referente a sus productos. 

Bordonaba y Polo (2006)  

Este vendedor conoce sus productos 
muy bien. 

Ganesan (1994)  

Este proveedor es culto en lo que se 
refiere a sus productos. 

Jap (1999)  

Este vendedor conoce su línea de 
productos muy bien. 

Dooney y Cannon (1997)  

   

Creación propia  Creo que el candidato es capaz 
de poner temas relevantes en 
la discusión pública. 
Eliminada. 

   

Esta persona aborda su trabajo con 
personalidad y dedicación. 

McAllister (1995) Este candidato aborda su 
trabajo con personalidad y 
dedicación 

   

Dada la formación de esta persona, 
no veo razón para dudar de su 
competencia y preparación para el 
trabajo. Si las personas conocieran 
más acerca de este individuo y su 
formación, estarían más 
preocupadas y controlarían su 
desempeño más estrechamente. (R) 

McAllister (1995) Dada la formación de este 
candidato, no veo razón para 
dudar de su competencia y 
preparación para el trabajo. 

   

Mi empresa investigadora tiene 
expertice especial no encontrada en 
otras empresas investigadoras. 

Moorman, Deshpandé y 
Zaltman (1992) 

Este candidato tiene la 
habilidad para ser diputado no 
encontrada en otros 
candidatos. 
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COMPROMISO AFECTIVO 
 

Original Autor Adaptación 
La relación con el compañero se 
puede definir como una alianza de 
largo plazo. 

Bordonaba y Polo (2006) El candidato percibe la relación 
con la comunidad como un 
compromiso de largo plazo. 

Creo que mi relación con este sitio 
web se mantendrá en los próximos 
meses. 

Flavián y Guinalíu (2006)  

Nosotros vamos a continuar las 
relaciones de negocios con este 
proveedor por varios años. 

Kim y Frazier (1997)  

Mantener una relación de largo 
plazo con este recurso es importante 
para nosotros. 

Ganesan (1994)  

Este proveedor ve nuestra relación 
como una alianza de largo plazo. 

Anderson y Weitz (1992)  

   

Creo que no dejaría de utilizar este 
sitio web si cometieran algún 
pequeño error.  

Flavián y Guinalíu (2006) En general, a pesar de que 
cometa algún error seguiría 
apoyando al candidato. 

Soy paciente cuando el compañero 
comete errores que me causan 
problemas. 

Bordonaba y Polo (2006)  

Nosotros somos pacientes cuando 
este proveedor comete errores  que 
nos causan problemas. 

Siguaw, Simpson y Baker 
(1998) 

 

Nosotros somos pacientes con 
nuestro proveedor cuando comete 
errores que nos causan problemas. 

Anderson y Weitz (1992)  

   

Creo que este sitio web tiene los 
recursos necesarios para realizar 
con éxito sus actividades. 

Flavián y Guinalíu (2006) Creo que el candidato está 
dispuesto a dedicar los 
recursos que sean necesarios 
para el beneficio de la 
comunidad. 

Este proveedor está dispuesto a 
dedicar lo que sea necesario en 
términos de recursos y personas 
para hacer crecer nuestras ventas. 

Anderson y Weitz (1992)  

 
 

  

Defiendo al compañero cuando otros 
le critican. 

Bordonaba y Polo (2006) Si alguien lo criticara, creo que 
destacaría sus aspectos 
positivos. 

Creo que destacaría los aspectos 
positivos de este sitio web si alguien 
lo criticara. 

Flavián y Guinalíu (2006)  

Nosotros defendemos este 
proveedor cuando extraños critican 
la compañía. 

Siguaw, Simpson y Baker 
(1998) 

 

Este proveedor nos defiende cuando 
otros nos critican. 

Anderson y Weitz (1992)  
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COMPROMISO CALCULADO 

Original Autor Adaptación 
Nosotros consideramos terminar la 
relación con este proveedor. 

Geyskens y Steenkamp 
(2000) 

Yo observo constantemente las 
propuestas del candidato para 
evaluar mi beneficio futuro. 

Nosotros estamos continuamente 
buscando otro proveedor para 
agregar o reemplazar a nuestro 
proveedor. 

Siguaw, Simpson y Baker 
(1998) 

 

Sería difícil reemplazar a este 
recurso. 

Ganesan (1994)  

Nosotros estamos continuamente en 
búsqueda de otro producto para 
agregar o reemplazar los productos 
del proveedor. 

Anderson y Weitz (1992)  

   

Si otro distribuidor ofrece un 
esfuerzo de venta, este proveedor 
con toda seguridad los tomará aún si 
esto significa botarnos. (R)  

Bordonaba y Polo (2002), Si otro candidato, me ofrece 
algo mejor, cambiaría mi 
intención de voto. (R) 
Eliminada. 

Si otra empresa me ofrece una 
mejor línea de productos lo más 
seguro es que lo aceptaríamos, 
aunque significase dejar a este 
proveedor. 

Beker et al. (1999) Siguaw 
et al. (1998),  Anderson y 
Weitz (1992) 

 

 

   

Cambiar de distribuidor sería 
demasiado perjudicial para nuestro 
negocio, por lo que continuemos 
trabajando con éste. 

Gilliland y Bello (2002) Que el candidato resulte 
elegido es crucial para el futuro 
del distrito. 

Este recurso es crucial para nuestro 
desempeño futuro. 

Ganesan (1994)  

   

No hay mucho que ganar por 
aguantar en esta organización 
indefinidamente. 

Johnson et al. (2002) De salir elegido el candidato, 
nos beneficiaremos durante 
mucho tiempo. 

Creemos que durante un largo plazo 
nuestra relación con este recurso 
será rentable. 

Ganesan (1994)  

   

Nuestra única preocupación en esta 
relación son los resultados. 

Ganesan (1994) Lo único que me interesa son 
los beneficios que obtendría de 
salir elegido este candidato. 
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Anexo 1, Tabla 2 
 
 

ENCUESTA 
 
INSTRUCCIONES: Agradecemos su disposición a contestar esta encuesta. A 
continuación responda las siguientes preguntas e indique su grado de acuerdo con las 
afirmaciones. 
 
1. ¿Se encuentra usted inscrito en los registros electorales? 
 
  Si        No        En qué comuna:  Cerro Navia             Lo Prado             

Quinta Normal 
 
2. Si la elección parlamentaria fuera el próximo domingo, ¿por qué candidato votaría 

usted?: 
 René Aucapan  Nicolás 

Monckeberg 
 Pablo Pellegrini  Nulo 

 Ana Paola García  Claudio Narea  Verón ica Torres  Blanco 
 Cristina Girardi  Carlos Olivares  Mario Varela  No sabe 
 
 
3. Respecto al(la) candidato(a) a diputado _________________, indique su grado de 

desacuerdo o de acuerdo con las siguientes afirmaciones, entre 1 y 7, asignando 1 si 
está Totalmente en desacuerdo y 7 si está Totalmente de acuerdo. 

 
 Grado de Acuerdo 
 1 2 3 4 5 6 7

Este candidato ha sido honesto en el trato con nosotros.               
El candidato es sincero en sus promesas.               
El candidato hace afirmaciones verdaderas. (*)               
El candidato se caracteriza por su franqueza y transparencia 

en el trato con nosotros. 
              

Este candidato actuará sinceramente en futuras decisiones.               
(*) Modificada de: “El candidato no hace falsas afirmaciones.” 
 

 1 2 3 4 5 6 7
Este candidato parece estar preocupado por nosotros.               
Nosotros sentimos que este candidato ha estado de nuestro 

lado. 
       

Este candidato se preocupa más por los intereses de las 
personas antes que los propios. 

              

Confiamos en que las decisiones del candidato serán 
beneficiosas para nosotros. 

              

Este candidato adopta solo decisiones que me afecten 
positivamente. (**) 

              

(**) Modificada de: “Este candidato no adopta decisiones que me afecten 
negativamente.” 

 

N°: ______ 
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 1 2 3 4 5 6 7
El candidato percibe la relación con la comunidad como un 

compromiso de largo plazo. 
              

En general, a pesar de que cometa algún error seguiría 
apoyando al candidato. 

       

Creo que el candidato está dispuesto a dedicar los recursos 
que sean necesarios para el beneficio de la comunidad. 

              

Si alguien lo criticara, creo que destacaría sus aspectos 
positivos. 

              

 
 1 2 3 4 5 6 7

Yo observo constantemente las propuestas del candidato 
para evaluar mi beneficio futuro. 

              

Que el candidato resulte elegido es crucial para el futuro del 
distrito. 

       

De salir elegido el candidato, nos beneficiaremos durante 
mucho tiempo. 

              

Lo único que me interesa son los beneficios que obtendría de 
salir elegido este candidato. 

              

Si sale electo este candidato, lo buscaré para que me ayude.               
 

 1 2 3 4 5 6 7
Estoy familiarizado con la cara, nombre y apellido de este 

candidato. 
       

Estoy familiarizado con las frases de campaña que identifican 
a este candidato. 

              

Estoy familiarizado con las actividades de campaña de este 
candidato. 

              

Siento que este candidato me es familiar.               
 

 1 2 3 4 5 6 7
Hay personas que hablan bien de este candidato.        
Este candidato tiene una reputación de buen trato a las 

personas. 
              

Este candidato tiene buena reputación.               
Este candidato tiene mejor reputación que los otros 

candidatos. 
              

 
 1 2 3 4 5 6 7

He recibido informativos de este candidato.        
He visto que el candidato asiste a actividades en la comuna.               
He visto publicidad en la vía pública de este candidato (vallas, 

rayados de muro, otros). 
              

He visto que hay actividades organizadas por el candidato 
(operativos). 
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4. Por favor señale su nivel de estudios:  

 Básica 
incompleta 

 Media 
incomplet
a 

 Técnico (o instituto 
profesional) 
incompleto 

 Universitario 
incompleto 

 Estudios de 
postgrado 
incompleto 

 Básica 
completa 

 Media 
completa 

 Técnico (o instituto 
profesional) completo 

 Universitario 
completo 

 Estudios de 
postgrado 
completo 

  
5. ¿Cuál es su situación laboral actual?   
  Trabaja part time  Busca Empleo  Jubilado 
  Trabaja full time  Dueña de Casa  Estudiante 

 
6. Nivel de Ingresos del Grupo Familiar  
 Menos de 150.000  Entre 450.001 y 750.000  Entre 1.000.001 o más 
 Entre 150.001 y 250.000  Entre 750.001 y 

1.000.000 
No sabe / No responde  

 Entre 250.001 y 450.000   
 
 
7. Sexo del entrevistado 
 
8. Intervalo de edad del entrevistado 
 

 Entre 18 y 24  Entre 25 y 34 Entre 35 y 44 Entre 45 y 54 Entre 55 y 64  Mayor de 65
 

 Masculino  Femenino 
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Anexo 2 

RESULTADOS ESTADÍSTICOS DE FIABILIDAD Y UNIDEMENSIONALIDAD 

1. Honestidad 

KMO y prueba de Bartlett

,891

2959,495

10

,000

Medida de adecuación muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin.

Chi-cuadrado
aproximado

gl

Sig.

Prueba de esfericidad
de Bartlett

 

 

Comunalidades

1,000 ,854

1,000 ,893

1,000 ,908

1,000 ,902

1,000 ,842

Honest_1

Honest_2

Honest_3

Honest_4

Honest_5

Inicial Extracción

Método de extracción: Análisis de Componentes principales.
 

 

Varianza total explicada

4,399 87,986 87,986 4,399 87,986 87,986

,238 4,752 92,739

,165 3,300 96,039

,120 2,395 98,433

,078 1,567 100,000

Componente
1

2

3

4

5

Total
% de la
varianza % acumulado Total

% de la
varianza % acumulado

Autovalores iniciales
Sumas de las saturaciones al cuadrado

de la extracción

Método de extracción: Análisis de Componentes principales.
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Matriz de componentesa

,924

,945

,953

,950

,918

Honest_1

Honest_2

Honest_3

Honest_4

Honest_5

1

Compone
nte

Método de extracción: Análisis de componentes principales.

1 componentes extraídosa. 
 

 

Estadísticos de fiabilidad

,966 5

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

 

 

Estadísticos total-elemento

20,05 41,857 ,882 ,961

20,25 40,829 ,913 ,956

20,20 40,340 ,925 ,954

20,16 40,252 ,920 ,955

20,13 42,083 ,873 ,962

Honest_1

Honest_2

Honest_3

Honest_4

Honest_5

Media de la
escala si se
elimina el
elemento

Varianza de
la escala si

se elimina el
elemento

Correlación
elemento-tot
al corregida

Alfa de
Cronbach si
se eleimina
el elemento
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2. Benevolencia 

 

KMO y prueba de Bartlett

,906

2624,946

10

,000

Medida de adecuación muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin.

Chi-cuadrado
aproximado

gl

Sig.

Prueba de esfericidad
de Bartlett

 

 

Comunalidades

1,000 ,880

1,000 ,880

1,000 ,793

1,000 ,899

1,000 ,819

Ben_1

Ben_2

Ben_3

Ben_4

Ben_5

Inicial Extracción

Método de extracción: Análisis de Componentes principales.
 

 

Varianza total explicada

4,272 85,442 85,442 4,272 85,442 85,442

,284 5,687 91,129

,212 4,246 95,375

,124 2,484 97,859

,107 2,141 100,000

Componente
1

2

3

4

5

Total
% de la
varianza % acumulado Total

% de la
varianza % acumulado

Autovalores iniciales
Sumas de las saturaciones al cuadrado

de la extracción

Método de extracción: Análisis de Componentes principales.
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Matriz de componentesa

,938

,938

,891

,948

,905

Ben_1

Ben_2

Ben_3

Ben_4

Ben_5

1

Compone
nte

Método de extracción: Análisis de componentes principales.

1 componentes extraídosa. 
 

 

Estadísticos de fiabilidad

,956 5

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

 

 

Estadísticos total-elemento

19,81 46,059 ,899 ,943

19,91 44,835 ,898 ,942

20,60 44,379 ,832 ,955

19,90 44,865 ,915 ,939

19,99 47,043 ,853 ,950

Ben_1

Ben_2

Ben_3

Ben_4

Ben_5

Media de la
escala si se
elimina el
elemento

Varianza de
la escala si

se elimina el
elemento

Correlación
elemento-tot
al corregida

Alfa de
Cronbach si
se eleimina
el elemento
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3. Competencia 

KMO y prueba de Bartlett

,874

1921,356

6

,000

Medida de adecuación muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin.

Chi-cuadrado
aproximado

gl

Sig.

Prueba de esfericidad
de Bartlett

 

 

Comunalidades

1,000 ,855

1,000 ,882

1,000 ,897

1,000 ,863

Comp_1

Comp_2

Comp_3

Comp_4

Inicial Extracción

Método de extracción: Análisis de Componentes principales.
 

 

Varianza total explicada

3,497 87,427 87,427 3,497 87,427 87,427

,197 4,936 92,363

,171 4,269 96,631

,135 3,369 100,000

Componente
1

2

3

4

Total
% de la
varianza % acumulado Total

% de la
varianza % acumulado

Autovalores iniciales
Sumas de las saturaciones al cuadrado

de la extracción

Método de extracción: Análisis de Componentes principales.
 

 

Matriz de componentesa

,925

,939

,947

,929

Comp_1

Comp_2

Comp_3

Comp_4

1

Compone
nte

Método de extracción: Análisis de componentes principales.

1 componentes extraídosa. 
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Estadísticos de fiabilidad

,951 4

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

 

 

Estadísticos total-elemento

15,83 23,129 ,866 ,939

15,88 23,384 ,889 ,933

15,98 22,268 ,903 ,928

16,00 21,103 ,873 ,940

Comp_1

Comp_2

Comp_3

Comp_4

Media de la
escala si se
elimina el
elemento

Varianza de
la escala si

se elimina el
elemento

Correlación
elemento-tot
al corregida

Alfa de
Cronbach si
se eleimina
el elemento
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4. Familiaridad 

 

KMO y prueba de Bartlett

,698

884,498

6

,000

Medida de adecuación muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin.

Chi-cuadrado
aproximado

gl

Sig.

Prueba de esfericidad
de Bartlett

 

 

Comunalidades

1,000 ,592

1,000 ,615

1,000 ,742

1,000 ,733

Fam_1

Fam_2

Fam_3

Fam_4

Inicial Extracción

Método de extracción: Análisis de Componentes principales.
 

 

Varianza total explicada

2,682 67,049 67,049 2,682 67,049 67,049

,783 19,564 86,614

,298 7,446 94,060

,238 5,940 100,000

Componente
1

2

3

4

Total
% de la
varianza % acumulado Total

% de la
varianza % acumulado

Autovalores iniciales
Sumas de las saturaciones al cuadrado

de la extracción

Método de extracción: Análisis de Componentes principales.
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Matriz de componentesa

,770

,784

,861

,856

Fam_1

Fam_2

Fam_3

Fam_4

1

Compone
nte

Método de extracción: Análisis de componentes principales.

1 componentes extraídosa. 
 

 

Estadísticos de fiabilidad

,834 4

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

 

 

Estadísticos total-elemento

12,38 37,352 ,589 ,822

14,24 32,094 ,628 ,809

13,87 30,259 ,742 ,752

13,07 33,070 ,709 ,770

Fam_1

Fam_2

Fam_3

Fam_4

Media de la
escala si se
elimina el
elemento

Varianza de
la escala si

se elimina el
elemento

Correlación
elemento-tot
al corregida

Alfa de
Cronbach si
se eleimina
el elemento
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5. Reputación 

 

KMO y prueba de Bartlett

,850

1636,109

6

,000

Medida de adecuación muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin.

Chi-cuadrado
aproximado

gl

Sig.

Prueba de esfericidad
de Bartlett

 

 

Comunalidades

1,000 ,779

1,000 ,875

1,000 ,870

1,000 ,826

Rep_1

Rep_2

Rep_3

Rep_4

Inicial Extracción

Método de extracción: Análisis de Componentes principales.
 

 

Varianza total explicada

3,350 83,738 83,738 3,350 83,738 83,738

,311 7,771 91,509

,190 4,747 96,256

,150 3,744 100,000

Componente
1

2

3

4

Total
% de la
varianza % acumulado Total

% de la
varianza % acumulado

Autovalores iniciales
Sumas de las saturaciones al cuadrado

de la extracción

Método de extracción: Análisis de Componentes principales.
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Matriz de componentesa

,883

,935

,933

,909

Rep_1

Rep_2

Rep_3

Rep_4

1

Compone
nte

Método de extracción: Análisis de componentes principales.

1 componentes extraídosa. 
 

 

Estadísticos de fiabilidad

,931 4

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

 

 

Estadísticos total-elemento

16,30 24,182 ,793 ,925

16,20 23,898 ,878 ,901

16,31 22,792 ,876 ,899

16,74 20,636 ,836 ,918

Rep_1

Rep_2

Rep_3

Rep_4

Media de la
escala si se
elimina el
elemento

Varianza de
la escala si

se elimina el
elemento

Correlación
elemento-tot
al corregida

Alfa de
Cronbach si
se eleimina
el elemento
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6. Publicidad 

 

KMO y prueba de Bartlett

,711

428,940

6

,000

Medida de adecuación muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin.

Chi-cuadrado
aproximado

gl

Sig.

Prueba de esfericidad
de Bartlett

 

 

Comunalidades

1,000 ,542

1,000 ,720

1,000 ,325

1,000 ,636

Pub_1

Pub_2

Pub_3

Pub_4

Inicial Extracción

Método de extracción: Análisis de Componentes principales.
 

 

Varianza total explicada

2,223 55,569 55,569 2,223 55,569 55,569

,798 19,946 75,515

,615 15,375 90,891

,364 9,109 100,000

Componente
1

2

3

4

Total
% de la
varianza % acumulado Total

% de la
varianza % acumulado

Autovalores iniciales
Sumas de las saturaciones al cuadrado

de la extracción

Método de extracción: Análisis de Componentes principales.
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Matriz de componentesa

,736

,849

,570

,798

Pub_1

Pub_2

Pub_3

Pub_4

1

Compone
nte

Método de extracción: Análisis de componentes principales.

1 componentes extraídosa. 

 

 

Estadísticos de fiabilidad

,731 4

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

 

 

Estadísticos total-elemento

15,65 25,526 ,511 ,678

15,85 23,102 ,663 ,583

14,91 32,891 ,356 ,752

16,35 22,965 ,580 ,637

Pub_1

Pub_2

Pub_3

Pub_4

Media de la
escala si se
elimina el
elemento

Varianza de
la escala si

se elimina el
elemento

Correlación
elemento-tot
al corregida

Alfa de
Cronbach si
se eleimina
el elemento

 

 



113 

 

7. Compromiso Afectivo 

 

KMO y prueba de Bartlett

,854

1609,851

6

,000

Medida de adecuación muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin.

Chi-cuadrado
aproximado

gl

Sig.

Prueba de esfericidad
de Bartlett

 

 

Comunalidades

1,000 ,844

1,000 ,776

1,000 ,879

1,000 ,841

CompA_1

CompA_2

CompA_3

CompA_4

Inicial Extracción

Método de extracción: Análisis de Componentes principales.
 

 

Varianza total explicada

3,339 83,469 83,469 3,339 83,469 83,469

,300 7,492 90,962

,214 5,362 96,323

,147 3,677 100,000

Componente
1

2

3

4

Total
% de la
varianza % acumulado Total

% de la
varianza % acumulado

Autovalores iniciales
Sumas de las saturaciones al cuadrado

de la extracción

Método de extracción: Análisis de Componentes principales.
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Matriz de componentesa

,918

,881

,938

,917

CompA_1

CompA_2

CompA_3

CompA_4

1

Compone
nte

Método de extracción: Análisis de componentes principales.

1 componentes extraídosa. 
 

 

Estadísticos de fiabilidad

,927 4

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

 

 

 

 

Estadísticos total-elemento

14,59 31,486 ,846 ,906

15,48 26,464 ,794 ,924

14,71 29,570 ,878 ,892

14,75 27,286 ,847 ,900

CompA_1

CompA_2

CompA_3

CompA_4

Media de la
escala si se
elimina el
elemento

Varianza de
la escala si

se elimina el
elemento

Correlación
elemento-tot
al corregida

Alfa de
Cronbach si
se eleimina
el elemento
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8. Compromiso Calculado 

 

KMO y prueba de Bartlett

,805

1291,418

10

,000

Medida de adecuación muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin.

Chi-cuadrado
aproximado

gl

Sig.

Prueba de esfericidad
de Bartlett

 

 

Comunalidades

1,000 ,588

1,000 ,774

1,000 ,815

1,000 ,612

1,000 ,508

CompC_1

CompC_2

CompC_3

CompC_4

CompC_5

Inicial Extracción

Método de extracción: Análisis de Componentes principales.
 

 

Varianza total explicada

3,297 65,943 65,943 3,297 65,943 65,943

,681 13,614 79,557

,470 9,409 88,966

,419 8,380 97,346

,133 2,654 100,000

Componente
1

2

3

4

5

Total
% de la
varianza % acumulado Total

% de la
varianza % acumulado

Autovalores iniciales
Sumas de las saturaciones al cuadrado

de la extracción

Método de extracción: Análisis de Componentes principales.
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Matriz de componentesa

,767

,880

,903

,782

,713

CompC_1

CompC_2

CompC_3

CompC_4

CompC_5

1

Compone
nte

Método de extracción: Análisis de componentes principales.

1 componentes extraídosa. 
 

 

Estadísticos de fiabilidad

,860 5

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

 

 

Estadísticos total-elemento

18,93 43,194 ,627 ,844

18,88 41,004 ,762 ,812

18,95 40,554 ,805 ,802

19,57 40,713 ,666 ,834

19,99 39,474 ,583 ,864

CompC_1

CompC_2

CompC_3

CompC_4

CompC_5

Media de la
escala si se
elimina el
elemento

Varianza de
la escala si

se elimina el
elemento

Correlación
elemento-tot
al corregida

Alfa de
Cronbach si
se eleimina
el elemento
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Anexo 3 
 
Tabla 1 - ANOVA de Honestidad, Benevolencia y Competencia en relación al Sexo. 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
HONESTIDAD Inter-grupos ,008 1 ,008 ,003 ,954

Intra-grupos 1184,589 467 2,537    
Total 1184,598 468      

BENEVOLENCIA Inter-grupos ,554 1 ,554 ,197 ,657
Intra-grupos 1311,241 467 2,808    
Total 1311,795 468      

COMPETENCIA Inter-grupos ,287 1 ,287 ,117 ,733
Intra-grupos 1145,806 466 2,459    
Total 1146,092 467      

 

Tabla 2 - ANOVA de Honestidad, Benevolencia y Competencia en relación a la Edad. (Grupos 1 y 2) 
  

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
HONESTIDAD Inter-grupos 4,489 1 4,489 1,887 ,170

Intra-grupos 763,532 321 2,379    
Total 768,021 322      

BENEVOLENCIA Inter-grupos 1,869 1 1,869 ,751 ,387
Intra-grupos 798,475 321 2,487    
Total 800,344 322      

COMPETENCIA Inter-grupos ,889 1 ,889 ,401 ,527
Intra-grupos 708,800 320 2,215    
Total 709,689 321      

 

Tabla 3 - ANOVA de Honestidad, Benevolencia y Competencia en relación a la Edad. (Grupos 1 y 3) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
HONESTIDAD Inter-grupos ,068 1 ,068 ,026 ,873

Intra-grupos 675,318 255 2,648    
Total 675,385 256      

BENEVOLENCIA Inter-grupos 3,239 1 3,239 1,080 ,300
Intra-grupos 764,661 255 2,999    
Total 767,900 256      

COMPETENCIA Inter-grupos ,836 1 ,836 ,327 ,568
Intra-grupos 651,063 255 2,553    
Total 651,899 256      
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Tabla 4 - ANOVA de Honestidad, Benevolencia y Competencia en relación a la Edad. (Grupos 2 y 3) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
HONESTIDAD Inter-grupos 6,826 1 6,826 2,660 ,104

Intra-grupos 913,668 356 2,566    
Total 920,493 357      

BENEVOLENCIA Inter-grupos 12,935 1 12,935 4,451 ,036
Intra-grupos 1034,583 356 2,906    
Total 1047,518 357      

COMPETENCIA Inter-grupos 4,396 1 4,396 1,690 ,194
Intra-grupos 923,474 355 2,601    
Total 927,869 356      

 

Tabla 5 - ANOVA de Honestidad, Benevolencia y Competencia en relación a la Educación. (Grupos 
1 y 2) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
HONESTIDAD Inter-grupos ,002 1 ,002 ,001 ,976

Intra-grupos 986,657 409 2,412    
Total 986,659 410      

BENEVOLENCIA Inter-grupos ,398 1 ,398 ,146 ,703
Intra-grupos 1117,647 409 2,733    
Total 1118,045 410      

COMPETENCIA Inter-grupos ,100 1 ,100 ,041 ,839
Intra-grupos 990,499 409 2,422    
Total 990,599 410      

 
 

Tabla 6 - ANOVA de Honestidad, Benevolencia y Competencia en relación a la Educación. (Grupos 
1 y 3) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
HONESTIDAD Inter-grupos 7,071 1 7,071 2,565 ,111

Intra-grupos 609,329 221 2,757    
Total 616,400 222      

BENEVOLENCIA Inter-grupos 3,584 1 3,584 1,170 ,281
Intra-grupos 676,880 221 3,063    
Total 680,464 222      

COMPETENCIA Inter-grupos 2,646 1 2,646 1,021 ,313
Intra-grupos 570,168 220 2,592    
Total 572,814 221      
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Tabla 7 - ANOVA de Honestidad, Benevolencia y Competencia en relación a la Educación. (Grupos 
2 y 3) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
HONESTIDAD Inter-grupos 7,910 1 7,910 3,159 ,077

Intra-grupos 756,226 302 2,504    
Total 764,137 303      

BENEVOLENCIA Inter-grupos 5,831 1 5,831 2,154 ,143
Intra-grupos 817,398 302 2,707    
Total 823,229 303      

COMPETENCIA Inter-grupos 3,671 1 3,671 1,526 ,218
Intra-grupos 724,079 301 2,406    
Total 727,750 302      

 
Tabla 8 - ANOVA de Honestidad, Benevolencia y Competencia en relación a la Situación Laboral. 
(Grupos 1 y 2) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
HONESTIDAD Inter-grupos 11,190 1 11,190 4,243 ,040

Intra-grupos 659,295 250 2,637    
Total 670,484 251      

BENEVOLENCIA Inter-grupos 8,294 1 8,294 2,932 ,088
Intra-grupos 707,175 250 2,829    
Total 715,469 251      

COMPETENCIA Inter-grupos 10,907 1 10,907 4,220 ,041
Intra-grupos 643,648 249 2,585    
Total 654,555 250      

 

Tabla 9 - ANOVA de Honestidad, Benevolencia y Competencia en relación a la Situación Laboral. 
(Grupos 1 y 3) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
HONESTIDAD Inter-grupos ,254 1 ,254 ,107 ,744

Intra-grupos 920,717 388 2,373    
Total 920,970 389      

BENEVOLENCIA Inter-grupos ,005 1 ,005 ,002 ,967
Intra-grupos 1033,939 388 2,665    
Total 1033,944 389      

COMPETENCIA Inter-grupos ,062 1 ,062 ,027 ,870
Intra-grupos 899,906 387 2,325    
Total 899,968 388      
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Tabla 10 - ANOVA de Honestidad, Benevolencia y Competencia en relación a la Situación Laboral. 
(Grupos 2 y 3) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
HONESTIDAD Inter-grupos 14,191 1 14,191 5,279 ,022

Intra-grupos 736,603 274 2,688    
Total 750,795 275      

BENEVOLENCIA Inter-grupos 8,280 1 8,280 2,737 ,099
Intra-grupos 828,949 274 3,025    
Total 837,229 275      

COMPETENCIA Inter-grupos 10,089 1 10,089 3,954 ,048
Intra-grupos 699,227 274 2,552    
Total 709,316 275      

 
Tabla 11 - ANOVA de Honestidad, Benevolencia y Competencia en relación a la Inscripción en 
Registro Electoral. 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
HONESTIDAD Inter-grupos 13,941 1 13,941 5,568 ,019

Intra-grupos 1166,824 466 2,504    
Total 1180,765 467      

BENEVOLENCIA Inter-grupos 10,874 1 10,874 3,905 ,049
Intra-grupos 1297,701 466 2,785    
Total 1308,575 467      

COMPETENCIA Inter-grupos 9,770 1 9,770 4,008 ,046
Intra-grupos 1133,513 465 2,438    
Total 1143,283 466      

 
Tabla 12 - ANOVA de Honestidad, Benevolencia y Competencia en relación al Ingreso Familiar 
Mensual. (Grupos D y E) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
HONESTIDAD Inter-grupos 3,167 1 3,167 1,287 ,257

Intra-grupos 986,558 401 2,460    
Total 989,725 402      

BENEVOLENCIA Inter-grupos 7,311 1 7,311 2,644 ,105
Intra-grupos 1108,661 401 2,765    
Total 1115,972 402      

COMPETENCIA Inter-grupos 4,313 1 4,313 1,764 ,185
Intra-grupos 980,247 401 2,445    
Total 984,560 402      
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Tabla 13 - ANOVA de Compromiso Afectivo y Compromiso Calculado en relación al Sexo. 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
COMPROMISO_AFECTIVO Inter-grupos 2,128 1 2,128 ,684 ,409
  Intra-grupos 1453,335 467 3,112   
  Total 1455,463 468     
COMPROMISO_CALCULADO Inter-grupos ,431 1 ,431 ,173 ,678
  Intra-grupos 1164,193 466 2,498   
  Total 1164,624 467     

  
Tabla 14 - ANOVA de Compromiso Afectivo y Compromiso Calculado en relación a la Edad. 
(Grupos 1 y 2) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
COMPROMISO_AFECTIVO Inter-grupos ,148 1 ,148 ,053 ,818
  Intra-grupos 892,770 321 2,781   
  Total 892,918 322     
COMPROMISO_CALCULADO Inter-grupos 3,431 1 3,431 1,535 ,216
  Intra-grupos 715,379 320 2,236   
  Total 718,810 321     

 
Tabla 15 - ANOVA de Compromiso Afectivo y Compromiso Calculado en relación a la Edad. 
(Grupos 1 y 3) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
COMPROMISO_AFECTIVO Inter-grupos 3,486 1 3,486 1,100 ,295
  Intra-grupos 808,233 255 3,170   
  Total 811,719 256     
COMPROMISO_CALCULADO Inter-grupos ,081 1 ,081 ,029 ,864
  Intra-grupos 704,089 255 2,761   
  Total 704,170 256     

 
Tabla 16 - ANOVA de Compromiso Afectivo y Compromiso Calculado en relación a la Edad. 
(Grupos 2 y 3) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
COMPROMISO_AFECTIVO Inter-grupos 6,787 1 6,787 2,021 ,156
  Intra-grupos 1195,537 356 3,358   
  Total 1202,324 357     
COMPROMISO_CALCULADO Inter-grupos 5,523 1 5,523 2,187 ,140
  Intra-grupos 896,544 355 2,525   
  Total 902,066 356     
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Tabla 17- ANOVA de Compromiso Afectivo y Compromiso Calculado en relación a la Educación. 
(Grupos 1 y 2) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
COMPROMISO_AFECTIVO Inter-grupos 1,870 1 1,870 ,611 ,435
  Intra-grupos 1251,131 409 3,059   
  Total 1253,001 410     
COMPROMISO_CALCULADO Inter-grupos 1,377 1 1,377 ,567 ,452
  Intra-grupos 990,481 408 2,428   
  Total 991,859 409     

 
 
Tabla 18- ANOVA de Compromiso Afectivo y Compromiso Calculado en relación a la Educación. 
(Grupos 1 y 3) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
COMPROMISO_AFECTIVO Inter-grupos 1,591 1 1,591 ,476 ,491
  Intra-grupos 739,531 221 3,346   
  Total 741,122 222     
COMPROMISO_CALCULADO Inter-grupos 13,239 1 13,239 4,811 ,029
  Intra-grupos 608,172 221 2,752   
  Total 621,411 222     

 
  
Tabla 19- ANOVA de Compromiso Afectivo y Compromiso Calculado en relación a la Educación. 
(Grupos 2 y 3) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
COMPROMISO_AFECTIVO Inter-grupos 5,116 1 5,116 1,700 ,193
  Intra-grupos 908,842 302 3,009   
  Total 913,958 303     
COMPROMISO_CALCULADO Inter-grupos 8,966 1 8,966 3,834 ,051
  Intra-grupos 703,955 301 2,339   
  Total 712,921 302     

 
Tabla 20- ANOVA de Compromiso Afectivo y Compromiso Calculado en relación a la Situación 
Laboral. (Grupos 1 y 2) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
COMPROMISO_AFECTIVO Inter-grupos 6,905 1 6,905 2,204 ,139
  Intra-grupos 783,093 250 3,132   
  Total 789,999 251     
COMPROMISO_CALCULADO Inter-grupos 3,344 1 3,344 1,384 ,241
  Intra-grupos 601,699 249 2,416   
  Total 605,042 250     
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Tabla 21- ANOVA de Compromiso Afectivo y Compromiso Calculado en relación a la Situación 
Laboral. (Grupos 1 y 3) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
COMPROMISO_AFECTIVO Inter-grupos ,805 1 ,805 ,266 ,606
  Intra-grupos 1172,214 388 3,021   
  Total 1173,019 389     
COMPROMISO_CALCULADO Inter-grupos ,235 1 ,235 ,096 ,757
  Intra-grupos 944,337 387 2,440   
  Total 944,572 388     

 
 
Tabla 22- ANOVA de Compromiso Afectivo y Compromiso Calculado en relación a la Situación 
Laboral. (Grupos 2 y 3) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
COMPROMISO_AFECTIVO Inter-grupos 4,063 1 4,063 1,231 ,268
  Intra-grupos 904,060 274 3,299   
  Total 908,123 275     
COMPROMISO_CALCULADO Inter-grupos 4,901 1 4,901 1,821 ,178
  Intra-grupos 737,455 274 2,691   
  Total 742,355 275     

 

Tabla 23- ANOVA de Compromiso Afectivo y Compromiso Calculado en relación a la Inscripción en 
Registro Electoral.  
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
COMPROMISO_AFECTIVO Inter-grupos 10,607 1 10,607 3,427 ,065
  Intra-grupos 1442,547 466 3,096   
  Total 1453,155 467     
COMPROMISO_CALCULADO Inter-grupos 5,668 1 5,668 2,277 ,132
  Intra-grupos 1157,530 465 2,489   
  Total 1163,199 466     

 

Tabla 24- ANOVA de Compromiso Afectivo y Compromiso Calculado en relación al Ingreso Familiar 
Mensual. (Grupos D y E) 
  

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
COMPROMISO_AFECTIVO Inter-grupos 3,417 1 3,417 1,113 ,292
  Intra-grupos 1231,022 401 3,070   
  Total 1234,439 402     
COMPROMISO_CALCULADO Inter-grupos 3,315 1 3,315 1,312 ,253
  Intra-grupos 1013,614 401 2,528   
  Total 1016,930 402     
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Tabla 25- ANOVA de Familiaridad, Reputación y Publicidad en relación al Sexo. 
  

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
FAMILIARIDAD Inter-grupos ,492 1 ,492 ,141 ,707

Intra-grupos 1626,316 467 3,482    
Total 1626,807 468     

REPUTACION Inter-grupos ,413 1 ,413 ,167 ,683
Intra-grupos 1154,383 466 2,477    
Total 1154,796 467     

PUBLICIDAD Inter-grupos ,091 1 ,091 ,034 ,854
Intra-grupos 1243,503 466 2,668    
Total 1243,593 467     

 
Tabla 26- ANOVA de Familiaridad, Reputación y Publicidad en relación a la Edad. (Grupos 1 y 2) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
FAMILIARIDAD Inter-grupos ,014 1 ,014 ,004 ,949

Intra-grupos 1112,405 321 3,465    
Total 1112,419 322     

REPUTACION Inter-grupos ,086 1 ,086 ,037 ,847
Intra-grupos 734,707 321 2,289    
Total 734,793 322     

PUBLICIDAD Inter-grupos ,118 1 ,118 ,048 ,826
Intra-grupos 781,189 321 2,434    
Total 781,306 322     

 
Tabla 27- ANOVA de Familiaridad, Reputación y Publicidad en relación a la Edad. (Grupos 1 y 3) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
FAMILIARIDAD Inter-grupos 5,107 1 5,107 1,503 ,221

Intra-grupos 866,343 255 3,397    
Total 871,450 256     

REPUTACION Inter-grupos ,604 1 ,604 ,237 ,627
Intra-grupos 646,359 254 2,545    
Total 646,963 255     

PUBLICIDAD Inter-grupos 20,497 1 20,497 7,872 ,005
Intra-grupos 661,383 254 2,604    
Total 681,880 255     
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Tabla 28- ANOVA de Familiaridad, Reputación y Publicidad en relación a la Edad. (Grupos 2 y 3) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
FAMILIARIDAD Inter-grupos 6,335 1 6,335 1,791 ,182

Intra-grupos 1259,579 356 3,538    
Total 1265,914 357     

REPUTACION Inter-grupos 1,507 1 1,507 ,578 ,448
Intra-grupos 925,448 355 2,607    
Total 926,955 356     

PUBLICIDAD Inter-grupos 32,166 1 32,166 11,737 ,001
Intra-grupos 972,953 355 2,741    
Total 1005,120 356     

 
Tabla 29- ANOVA de Familiaridad, Reputación y Publicidad en relación a la Educación. (Grupos 1 y 
2) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
FAMILIARIDAD Inter-grupos ,190 1 ,190 ,054 ,817

Intra-grupos 1447,277 409 3,539    
Total 1447,467 410     

REPUTACION Inter-grupos ,001 1 ,001 ,000 ,985
Intra-grupos 1002,844 408 2,458    
Total 1002,845 409     

PUBLICIDAD Inter-grupos 1,151 1 1,151 ,419 ,518
Intra-grupos 1120,983 408 2,748    
Total 1122,134 409     

 
Tabla 30- ANOVA de Familiaridad, Reputación y Publicidad en relación a la Educación. (Grupos 1 y 
3) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
FAMILIARIDAD Inter-grupos 3,515 1 3,515 ,990 ,321

Intra-grupos 784,873 221 3,551    
Total 788,388 222     

REPUTACION Inter-grupos 1,278 1 1,278 ,498 ,481
Intra-grupos 564,633 220 2,567    
Total 565,911 221     

PUBLICIDAD Inter-grupos 6,469 1 6,469 2,357 ,126
Intra-grupos 603,806 220 2,745    
Total 610,275 221     
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Tabla 31- ANOVA de Familiaridad, Reputación y Publicidad en relación a la Educación. (Grupos 2 y 
3) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
FAMILIARIDAD Inter-grupos 2,757 1 2,757 ,821 ,366

Intra-grupos 1014,216 302 3,358    
Total 1016,973 303     

REPUTACION Inter-grupos 1,351 1 1,351 ,552 ,458
Intra-grupos 739,146 302 2,448    
Total 740,498 303     

PUBLICIDAD Inter-grupos 3,691 1 3,691 1,487 ,224
Intra-grupos 749,449 302 2,482    
Total 753,140 303     

 
Tabla 32- ANOVA de Familiaridad, Reputación y Publicidad en relación a la Situación Laboral. 
(Grupos 1 y 2) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
FAMILIARIDAD Inter-grupos 3,294 1 3,294 ,949 ,331

Intra-grupos 867,433 250 3,470    
Total 870,727 251     

REPUTACION Inter-grupos 9,574 1 9,574 3,799 ,052
Intra-grupos 630,100 250 2,520    
Total 639,674 251     

PUBLICIDAD Inter-grupos 3,511 1 3,511 1,440 ,231
Intra-grupos 609,787 250 2,439    
Total 613,299 251     

 
Tabla 33- ANOVA de Familiaridad, Reputación y Publicidad en relación a la Situación Laboral. 
(Grupos 1 y 3) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
FAMILIARIDAD Inter-grupos ,585 1 ,585 ,170 ,680

Intra-grupos 1337,504 388 3,447    
Total 1338,090 389     

REPUTACION Inter-grupos ,151 1 ,151 ,066 ,797
Intra-grupos 879,170 387 2,272    
Total 879,320 388     

PUBLICIDAD Inter-grupos 1,968 1 1,968 ,762 ,383
Intra-grupos 999,844 387 2,584    
Total 1001,812 388     
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Tabla 34- ANOVA de Familiaridad, Reputación y Publicidad en relación a la Situación Laboral. 
(Grupos 2 y 3) 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
FAMILIARIDAD Inter-grupos 1,653 1 1,653 ,454 ,501

Intra-grupos 998,696 274 3,645    
Total 1000,349 275     

REPUTACION Inter-grupos 8,175 1 8,175 2,958 ,087
Intra-grupos 754,485 273 2,764    
Total 762,660 274     

PUBLICIDAD Inter-grupos ,772 1 ,772 ,260 ,611
Intra-grupos 811,423 273 2,972    
Total 812,195 274     

 
 
Tabla 35- ANOVA de Familiaridad, Reputación y Publicidad en relación a la Inscripción en Registro 
Electoral. 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
FAMILIARIDAD Inter-grupos 12,896 1 12,896 3,738 ,054

Intra-grupos 1607,551 466 3,450    
Total 1620,447 467     

REPUTACION Inter-grupos 11,085 1 11,085 4,516 ,034
Intra-grupos 1141,403 465 2,455    
Total 1152,489 466     

PUBLICIDAD Inter-grupos 2,392 1 2,392 ,898 ,344
Intra-grupos 1238,775 465 2,664    
Total 1241,167 466     

 

Tabla 36- ANOVA de Familiaridad, Reputación y Publicidad en relación al Ingreso Familiar Mensual. 
 

    
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
FAMILIARIDAD Inter-grupos ,107 1 ,107 ,031 ,861

Intra-grupos 1393,099 401 3,474    
Total 1393,206 402     

REPUTACION Inter-grupos 1,834 1 1,834 ,752 ,386
Intra-grupos 975,595 400 2,439    
Total 977,429 401     

PUBLICIDAD Inter-grupos ,280 1 ,280 ,105 ,746
Intra-grupos 1063,219 400 2,658    
Total 1063,499 401     
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Anexo 4 

REGRESIONES 

 

Tabla 37: Compromiso – Confianza 

 

Resumen del modelo

,926a ,858 ,858 ,59670
Modelo
1

R R cuadrado
R cuadrado
corregida

Error típ. de la
estimación

Variables predictoras: (Constante), Prom_Confianzaa. 
 

Coeficientesa

,068 ,095 ,718 ,473

,942 ,018 ,926 53,078 ,000

(Constante)

Prom_Confianza

Modelo
1

B Error típ.

Coeficientes no
estandarizados

Beta

Coeficientes
estandarizad

os

t Sig.

Variable dependiente: Prom_Compromisoa. 
 

 

Tabla 38: Compromiso – Honestidad, Benevolencia Y Competencia 

 

Resumen del modelo

,930a ,864 ,863 ,58577
Modelo
1

R R cuadrado
R cuadrado
corregida

Error típ. de la
estimación

Variables predictoras: (Constante), Prom_Com, Prom_Hon,
Prom_Ben

a. 

 

Coeficientesa

,037 ,098 ,378 ,706

,151 ,043 ,151 3,512 ,000

,353 ,049 ,372 7,146 ,000

,438 ,046 ,433 9,486 ,000

(Constante)

Prom_Hon

Prom_Ben

Prom_Com

Modelo
1

B Error típ.

Coeficientes no
estandarizados

Beta

Coeficientes
estandarizad

os

t Sig.

Variable dependiente: Prom_Compromisoa. 
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Tabla 39: Compromiso Afectivo – Honestidad, Benevolencia y Competencia 

 

Resumen del modelo

,936a ,875 ,875 ,62446
Modelo
1

R R cuadrado
R cuadrado
corregida

Error típ. de la
estimación

Variables predictoras: (Constante), Prom_Com, Prom_Hon,
Prom_Ben

a. 

 

Coeficientesa

-,488 ,104 -4,669 ,000

,145 ,046 ,130 3,169 ,002

,361 ,053 ,342 6,861 ,000

,551 ,049 ,490 11,199 ,000

(Constante)

Prom_Hon

Prom_Ben

Prom_Com

Modelo
1

B Error típ.

Coeficientes no
estandarizados

Beta

Coeficientes
estandarizad

os

t Sig.

Variable dependiente: Prom_CompAa. 

 

 

Tabla 40: Compromiso Calculado – Honestidad, Benevolencia y Competencia 

 

Resumen del modelo

,817a ,667 ,665 ,91528
Modelo
1

R R cuadrado
R cuadrado
corregida

Error típ. de la
estimación

Variables predictoras: (Constante), Prom_Com, Prom_Hon,
Prom_Ben

a. 

Coeficientesa

,570 ,153 3,721 ,000

,149 ,067 ,150 2,222 ,027

,347 ,077 ,367 4,502 ,000

,327 ,072 ,324 4,534 ,000

(Constante)

Prom_Hon

Prom_Ben

Prom_Com

Modelo
1

B Error típ.

Coeficientes no
estandarizados

Beta

Coeficientes
estandarizad

os

t Sig.

Variable dependiente: Prom_CompCa. 
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Tabla 41: Confianza – Familiaridad, Reputación, Publicidad 

 

Resumen del modelo

,879a ,773 ,772 ,74454
Modelo
1

R R cuadrado
R cuadrado
corregida

Error típ. de la
estimación

Variables predictoras: (Constante), Prom_Pub, Prom_Fam,
Prom_Rep

a. 

 

Coeficientesa

,280 ,134 2,087 ,037

,138 ,026 ,165 5,232 ,000

,688 ,033 ,694 20,765 ,000

,089 ,027 ,093 3,260 ,001

(Constante)

Prom_Fam

Prom_Rep

Prom_Pub

Modelo
1

B Error típ.

Coeficientes no
estandarizados

Beta

Coeficientes
estandarizad

os

t Sig.

Variable dependiente: Prom_Confianzaa. 

 


