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estrategia de marketing politico en la decision de voto de los electores en el distrito
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RESUMEN

La presente investigacion titulada ESTRATEGIAS DE MARKETING
POLITICO Y SU INFLUENCIA EN LA DECISION DE VOTO DE LOS
ELECTORES EN EL DISTRITO DE PAUCARTAMBO - CUSCO, pretende
indagar sobre ;De qué manera las estrategias de marketing politico influye en la
decision de voto de los electores en el distrito de Paucartambo — Cusco?, con el
objetivo de: Determinar la influencia de la estrategia de marketing Politico en la
decision de voto de los electores en el distrito de Paucartambo — Cusco. Para ello, se
operativizo la siguiente hipdtesis: Las estrategias de marketing politico influyen de
manera directa en la decision de voto de los electores en el distrito de Paucartambo —
Cusco. Esta investigacion se fundamenta en el tipo de investigacion aplicada, segin
la naturaleza de los instrumentos aplicados es de tipo cuantitativo, nivel de
investigacion es descriptivo y correlacional y el disefio de la investigacion es no
experimental y de corte transeccional o transversal. La poblacion de estudio es 9,327
electores del distrito de Paucartambo - Cusco. El tipo de muestreo utilizado es
probabilistico por método al azar de 369 encuestas. La recopilacion de la
informacion se utilizo las técnicas de observacion directa, encuesta y la revision
documentaria, la percepcion de los electores del dicho distrito. Llegando a las
siguientes conclusiones: Se ha evidenciado que la estrategia de marketing politico
influye de manera directa y significativa en la decision de voto de los electores del
distrito de Paucartambo - Cusco. La intensidad de la influencia hallada es verificado
con la prueba estadistico de Chi cuadrado es 4’ -=95,500°, debido a que la
probabilidad valor es menor a » = 0,000 < 0,05, y segun la percepcion de los electores
del distrito, lo que indica una moderada influencia positiva fuerte significativa entre
estas variables, es decir la adecuada utilizacion de las estrategias de marketing
politico contribuye eficazmente en la mejora continua de la decision de voto de los
electores del distrito de Paucartambo - Cusco. Con ello se confirma la hipotesis

planteada.

Palabras claves: Marketing politico, decision de voto.
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ABSTRACT

The present investigation titled STRATEGIES OF POLITICAL MARKETING
AND HIS INFLUENCE IN THE DECISION OF VOTE OF THE ELECTORS IN
THE DISTRICT OF PAUCARTAMBO - CUSCO, seeks to investigate on how the
political marketing strategies influences the vote decision of the electors of
Paucartambo district - Cusco? with the objective of: Determining the influence of the
political marketing strategy in the vote decision of the electors inside the district of
Paucartambo - Cusco. Therefore, the hypothesis was operationalized: Political
marketing strategies directly influence in the vote decision of the electors in the
district of Paucartambo - Cusco. This research is based on the kind of applied
research, according to the nature of the instruments applied is quantitative, the level
of research is descriptive and correlational and the research design is non-
experimental and transectional or cross-sectional. The study population is 9,327
voters within the district of Paucartambo - Cusco. The type of sampling used is
probabilistic by random method of 369 surveys. The information collection was used
techniques of direct observation, survey and documentary review, the perception of
the electors of said district. The following conclusions were reached: It has been
shown that the political marketing strategy directly and significantly influences the
voting decision of the voters of the district of Paucartambo - Cusco. The intensity of
the relationship found is confirmed with the value of Chi square is ,* = 95,500%,

that they have associated a probability , = 0,000 <0.05, and according to the

perception of the constituents of the district, it is a significant strong positive
influence between these variables, that is, the appropriate The use of political
marketing strategies effectively contributes to the continuous improvement of the
voting decision of the electors of the district of Paucartambo - Cusco. Thus the

hypothesis is confirmed.

Keywords: Political marketing, vote decision.
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INTRODUCCION

En el marketing encontramos muchos elementos, entre ellos el de Ia
comunicaciéon que es herramienta fundamental para una mejor tarea politica. El
marketing politico es esencial al momento de hacer campafias, en muchas
oportunidades se ha dicho que el marketing politico construye campafias vacias y
cosméticas, centradas en la apariencia; pero eso no es cierto, las campanas que hacen
los profesionales tienen poderosos contenidos, contribuyen a desarrollar las
identidades historicas de los partidos, posicionar a los candidatos y proponen ofertas

razonables y orientadas al desarrollo de los paises,

El comportamiento electoral en el distrito de Paucartambo estd en proceso de
cambios constantes, actualmente las personas estan interesadas por saber lo que pasa
en el terreno de la politica y conocer los problemas sociales; de la misma forma las
nuevas generaciones de votantes potenciales, son cada vez mas exigentes y tienen un
continuo y rapido cambio de intereses, deciden su voto de acuerdo a la influencia de
vinculos clientelares mas que a criterios ideoldgicos o afinidades partidarias, escogen
a personas que les inspiran mas confianza y que segun ellos merecen tener voluntad
y capacidad de ocuparse sobre sus problemas. Pero también existen otro grupo de
electores con perfiles diferenciados, que no se dejan convencer con ningin candidato

politico, este tipo de electores tienen poco nivel de interés por la politica.
Por todo ello, en sintesis, el trabajo en mencion consta de los siguientes capitulos:

El primer capitulo, contextualiza el planteamiento del problema de investigacion,
formulacion de los objetivos, justificacion de la investigacion y delimitaciones de la

investigacion.

El segundo capitulo, ha desarrollado el marco tedrico conceptual de la
investigacion, donde resaltan los antecedentes de la investigacion, bases teoricas,
conceptos de marketing politico, objetivos, niveles estratégicos del marketing
politico, decisiones de voto de los electores, modelos del comportamiento electoral,
teorias acerca de la decision de voto y dimensiones de las decisiones de voto de los

electores y finalmente marco conceptual que sustenta a las variables del estudio.
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El tercer capitulo, comprende: hipotesis y variables del estudio de la investigacion
que sustente una posible solucion al problema planteado, hipotesis general y
especificos de la investigacion, identificacion de variables e indicadores

conjuntamente con la operacionalizacion de las variables.

El cuarto capitulo, hace referencia a la metodologia que permitié ordenar el trabajo
de manera coherente y que contempla: el tipo de investigacion, nivel de
investigacion, disefio de la investigacion, método de investigacion, poblacion y
muestra de estudio, técnicas e instrumentos para la recoleccion, analisis e
interpretacion de la informacién, y técnicas para demostrar la verdad o falsedad de

las hipdtesis planteadas.

El quinto capitulo, muestra la descripcion, analisis e interpretacion de los resultados
de la investigacion tomando en consideracion la poblacion y la muestra de estudio.
La primera parte, comprende una descripcion de la unidad de analisis de resefia
historica del distrito Paucartambo. La segunda parte, presenta el analisis e
interpretacion de las encuestas a los electores del distrito de Paucartambo, por
variable y cada una de las dimensiones. La tercer parte, se muestra analisis de los
resultados de las encuestas a los candidatos de distrito de Paucartambo. Finalmente,
alcanzamos la relacion entre las estrategias de marketing politico y la decision de

voto, segun la percepcion de los pobladores del distrito.

El sexto capitulo, se presenta discusion de los resultados de las encuestas aplicadas a
los electores del distrito y la relacion que existe entre las estrategias de marketing

politica y la decision de voto de los electores en el distrito de Paucartambo - Cusco.

Finalmente se presenta, las conclusiones y recomendaciones pertinentes, asi
mismo, se incluye las referencias bibliograficas empleadas en el estudio de
investigacion y los anexos correspondientes que demuestran la consistencia del

trabajo de investigacion.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Caracterizacion del problema

El marketing politico es un sistema que engloba practicas, teorias, técnicas
y métodos que ayuda a los partidos politicos a comprender la arena politica y
realizar con mayor eficiencia y eficacia el posicionamiento de los candidatos.
Sus armas son la estrategia, la comunicacion politica, principalmente la

investigacion.

En la actualidad se estdn dando cambios acelerados en el mercadeo
politico, puesto que muchas organizaciones que operan dentro de esta arena,
desarrollan estrategias y tacticas a favor de los partidos politicos,
parlamentarios y candidatos de las diferentes tiendas politicas; es fundamental
que estas organizaciones disefien politicas que no se limiten a la simple
charlataneria, sino que les sirvan como un arma letal a la hora de competir en

la contiendas electorales.

El uso del marketing politico en campanas electorales se realizan de
manera confusa ya que como técnica o como instrumento de llegar al
electorado son muy pocos quienes conocen estas técnicas, el problema que se
plantea para investigar una relacion entre las campaiias politicas y las teorias
plasmadas del marketing politico, como por ejemplo menciona Lerma que el
“marketing contribuye una herramienta de accion e interpretacion muy
eficiente para mover la voluntad ciudadana a favor de una determinada

propuesta o corriente politica” y Lila considera al marketing politico como
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“una herramienta més Gtil en los Ultimos afios como medio para obtener mas
votantes con una buena estrategia de convencimiento y persuasion, como
también llevar las campafas politicas a un campo académico y no

simplemente como una técnica de una contienda electoral”.

De igual forma, se propone analizar la incidencia de las estrategias de
marketing politico utilizadas por los diferentes partidos politicos en su
campafna electoral, también busca estudiar la aplicacion del marketing
politico en el progreso de campaias electorales. Las estrategias utilizadas en
campaia electoral, no fueron eficientes porque no se manipuld herramientas
apropiadas del marketing politico como para obtener el objetivo que era ganar
las elecciones, entonces aplicacion de las estrategias vienen a ser un mensaje,
el lenguaje, los canales a través de los cuales se hara llegar los contenidos de

la propuesta politica.

El Pert vive hoy una inestabilidad politica por causa de los poderes
politicos y judiciales; pero principalmente por causa de la corrupcion
institucionalizada en los poderes del estado e instituciones, hasta las ultimas
instancias, este flagelo es la causa para que el sistema democratico se debilite

y se institucionalice la corrupcion.

Por otro lado, los diferentes lideres de los 23 partidos politicos inscritas en
el Registro de Organizaciones Politicas del JNE del Pert no tienen un
pronunciamiento al respecto, ni acciones estratégicas para cambiar esta
realidad que vive el pais, se piensa que ellos también son parte de esta

realidad.

Las campafias politicas en el Pert hoy tienen un matiz diferente, los medios
de comunicacion y las redes sociales como el internet, Facebook, Twitter,
YouTube, etc. Son espacios a través de los cuales se desarrollan las campanas
electorales, es por este medio que se implementan estrategias de
posicionalmente del candidato en la mente de los electores. Por otro lado

estan los carteles publicitarios en las calles de la ciudad, que contaminan el

2
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ambiente a pesar que se han establecido las regulaciones del caso por parte
del JNE, hacen caso omiso. En concreto en el Peri no existe una cultura
politica por parte de las diferentes agrupaciones politicas a la hora de hacer

sus campafias politicas.

En el distrito de Paucartambo; la campaiia politica del 2018 se desarrolld
de manera empirica, puesto que no existen empresas dedicadas a realizar
marketing politico, por esta razén los candidatos de los diferentes partidos
politicos no llegan al electorado de manera impactante, por no contar con
planes y programas concretos, vale decir, no tienen una hoja de ruta a seguir,

etc.

Existe desconocimiento de estrategias y tacticas de marketing en las
campafas politicas por parte de los lideres politicos a la hora de hacer
campafia, en consecuencia, no existen consultores politicos. Esto hace que el
posicionamiento de los candidatos llegue débilmente hacia el electorado, por
no desarrollarse una campafia profesional. Por otra parte se observan los

siguientes problemas mas resaltantes:

° Falta de planificacion estratégica y organizacion en las campaias
electorales

° No se aplican estrategias de comunicacion.

° No existen profesionales que desarrollan campatfias electorales.

° Los candidatos no tienen una hoja de ruta definida y solo prometen

falsas Expectativas a la poblacion.

° Los politicos no aplican estrategias de marketing politico profesional.

° Costumbres arraigadas en la forma de hacer campaiia.



4

° Los candidatos pierden oportunidades por ignorar el marketing
politico.

° No realizan un estudio y analisis del electorado.

° No se basan a estadisticas para disefiar politicas de campaia.

Para que estos problemas no se vuelvan a suscitar en el futuro, es
importante resaltar el manejo de estrategias politicas en el escenario
turbulento de la politica, de manera que se pueda lograr mejores estandares de
posicionamiento en la mente del electorado; para esto se hara un trabajo
coordinado con los consultores politicos que ya comienzan a agarrar fuerza en
el escenario politico de nuestro pais y cambiar el paradigma de la politica en
nuestro pais con la puesta en practica de los sistemas de estrategia politico
que pondremos a disposicion de los diferentes grupos politicos, consultorias y

personas interesadas en el tema.

Por otro lado estas causas generan efectos o consecuencias negativas para

los candidatos de gobiernos regionales tales como:

° Baja cantidad de seguidores en la hora a las campafias electorales.
° Baja cantidad de interacciones o visitas a su pagina de Web.
° Comentarios negativos por parte de los usuarios, por diferentes

medios de comunicacion.

Permitiendo de esta postura, se considera necesario conocer la influencia
de marketing politico y la decision de voto de los electores en el distrito de
Paucartambo - Cusco, ya que esto permitira conocer la utilizacion de
marketing politico que intentan cambiar las formas tradicionales de realizar
campafas politicas, que consistian en ir de comunidad en comunidad, hacer

mitines y discursar en ellas para dar a conocer sus planes de gobierno.
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1.2.1

1.2.2

1.3

1.3.1

1.3.2

Formulacion del problema

Problema general
(De qué manera las estrategias de marketing politico influyen en Ia

decision de voto de los electores en el distrito de Paucartambo — Cusco?

Problemas especificos
a) (Cudl es la relacion que existe entre el desarrollo de la estrategia
politica y la decision de voto de los electores en el distrito de

Paucartambo - Cusco?

b) ;Qué relacion existe entre la dimension estrategia comunicacional y la

decision de voto de los electores en el distrito de Paucartambo - Cusco?

¢) (En qué medida se relaciona la dimension estrategia publicitaria y la

decision de voto de los electores en el distrito de Paucartambo - Cusco?

Objetivos de la investigacion

Objetivo general
Determinar la influencia de la estrategia de marketing politico en la

decision de voto de los electores en el distrito de Paucartambo — Cusco.

Objetivos especificos
a) Establecer la relacion que existe entre el desarrollo de la estrategia
politica y la decision de voto de los electores en el distrito de

Paucartambo - Cusco.

b) Determinar la relacion que existe entre la dimension estrategia
comunicacional y la decisién de voto de los electores en el distrito de

Paucartambo - Cusco.
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¢) Examinar la relacion que existe entre la dimension estrategia
publicitaria y la decision de voto de los electores en el distrito de

Paucartambo - Cusco.

Justificacion de la investigacion

Los resultados de la investigacion son relevantes debido a que se conocera
la influencia que existe entre las estrategias de marketing politico y la
decision de voto de los electores en el distrito de Paucartambo - Cusco, sobre
las campanas electorales, para la utilizacion de los politicos y profesionales
y/o consultores politicos, ya que, en general, los candidatos con buenas
intenciones y proyecciones pierden las elecciones politicas debido al

desconocimiento del tema de la administracion del marketing politico.

El marketing politico se centra alrededor de una columna clave donde los
disefios y proyectos se caracterizan para alcanzar a los politicos a través del
mensaje, particularmente en los comicios electorales, asi como el marketing
comercial se convierte en un instrumento para que un producto o servicio
llegue al consumidor; el objetivo del marketing politico es lograr que el

candidato en las contiendas electorales alcance el éxito.

Lamentablemente, en la actualidad la mayoria de politicos imaginan que el
marketing politico estad conectado al negocio o al territorio empresarial,
dejando de lado la importancia de la ejecucion de un plan de marketing clave,
que se convierte en un dispositivo que permite realizar la oferta politica.
Posicionamiento en la mente de los electores a través de la designacion o
cumplimiento del interés politico, esto puede deberse a algunos factores, por
ejemplo, ausencia de activos financieros, ausencia de separacion de
proyectos, discursos repetidos, proteccion contra el cambio, cuestiones

internas dentro de los partidos, etc.
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1.4.2

Justificacion metodoldgica

Cuando se indica que la utilizacion de estrategias e instrumentos de
investigacion especificos puede utilizarse para otros trabajos de investigacion.
Estos pueden ser procedimientos o instrumentos novedosos, por ejemplo,
encuestas, pruebas, pruebas teoricas, modelos de examen de graficos, etc.,

que el cientifico hace que puedan utilizarse en examenes comparativos.

El presente trabajo esta orientado al hallazgo y orientacion de las variables
que contienen las estrategias de marketing politico y su influencia en la
decision de voto de los electores en el distrito de Paucartambo - Cusco. La
metodologia que se utilizd en este estudio refleja sencillez y clareza,
recopiladas a través de los instrumentos, permitiendo asi la obtencion de
resultados exactos. Bernal Torres (2010), menciona que en la justificacion
metodologia busca plantear un nuevo método o técnica con el fin de asegurar

teoricas validas y confiables.

La metodologia que se utilizo en este estudio refleja simpleza y claridad a
fin de que sea debidamente entendido y asimilado, de este modo se pretende
explicar como se relacionan estas dos variables: estrategias de marketing
politico y su influencia en la decision de voto de los electores, es aqui donde
adquiere su justificacion metodoldgica, ya que los métodos, procedimiento y
técnicas e instrumentos empleados en éste estudio una vez demostrado su
validez y confiabilidad podran ser utilizados en otros trabajos de

investigacion.

Justificacion practica

El presente trabajo tendra un aporte tedrico — practico, porque contribuira
al conocimiento existente respecto a este tema, del mismo modo, para que los
actores politicos tomen en cuenta las estrategias de marketing politico para
los fines pertinentes, en este sentido la investigacion beneficiara a las
personas y a los profesionales de Ciencias Administrativas y politicas como
aporte tedrico que posteriormente se dedicaran al asesoramiento a los partidos

politicos y actores politicos durante las campafas politicas y a la poblacion en

7
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general les permite saber cudl es el efecto positivo y negativo de las
estrategias de marketing politico utilizado en ellos. Ademas, el presente
trabajo servira como base de referencia para futuros estudios que sean

relacionados al tema de investigacion.

Asi mismo, el valor del trabajo tiene importancia practica porque se puede
utilizar como base para mejorar las campaiias electorales en las elecciones del
distrito de Paucartambo - Cusco; ademas a partir de estos resultados se puede
seguir desarrollando mas investigaciones sobre este tema. Del mismo modo,
la forma permiti6 diagnosticar en la relacion de las variables y ayuda a
resolver problemas, siendo el alcance de la poblacion es involucrado a la

ciudadania o los electores del distrito de Paucartambo - Cusco.

Justificacion tedrica

La investigacion presenta un valor tedrico importante, porque los
resultados obtenidos permiten incrementar el conocimiento de las variables:
estrategias de marketing politico y su influencia en las decisiones de voto,
segun la percepcion de los electores del distrito de Paucartambo - Cusco; asi
como, estos hallazgos servirdn de base teorica referencial para futuros
investigadores que busquen plantear sus estudios sobre las variables

mencionadas.

Es necesario profundizar la investigacion con mas interrogantes para
ampliar el conocimiento, la informacion obtenida de acuerdo a la teoria sirvid
para dar sugerencias a los electores en el distrito, de esta manera se conocera
la utilizacion de las mejores estrategias de marketing politico de los electores
en el distrito de Paucartambo. El resultado de la investigacion es producto de
la observacion realizada para una respuesta, con la investigacion desarrollada
se espera conocer un nuevo conocimiento. Asimismo se considero la teoria de
Olivera (2016), quien fundamenta las estrategias de marketing politico es una
disciplina y comprende las siguientes dimensiones; estrategias politica,
estrategia comunicacional, y estrategias publicitaria. Por lo tanto, en funcién

de estos resultados nos sirvid para dar recomendaciones para mejorar la

8
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utilizacion de las estrategias de marketing politico. También en la decision de

votos se consider6 a Leitner (2014), quien considera las respectivas

dimensiones que nos apoya a enriquecer el conocimiento a partir del sustento

tedrico que es necesario en todo trabajo de investigacion con altos niveles de

exigencia metodologica en su relacion.

Delimitaciones de la investigacion

a)

b)

Delimitacion espacial

El ambito donde se desarroll6 la investigacion, fue en el distrito de
Paucartambo, provincia del mismo nombre y departamento de Cusco,
cuyo radio urbano estd conformado en la poblacion electoral del
distrito de Paucartambo - Cusco. La muestra objeto de estudio se

aplico a los 369 electores del distrito.
Delimitacién temporal

El trabajo de campo correspondidé a la medicion efectuada en los
electores del distrito de Paucartambo - Cusco, en la que se ha aplicado
los instrumentos elaborados (ver Anexo No. 3), previo al cronograma
de investigaciéon como visitas de observacion a las instituciones

partidarias en el periodo de 2019.
Delimitacion tedrica

El presenta trabajo de investigacion sustenta tedricamente las
variables de investigacion tomando como fundamento teodrico de tres
dimensiones de las estrategias de marketing politico de (Olivera,
2016). Por otro lado, la teoria de decision de voto comprende las
siguientes dimensiones (Leitner, 2014). De igual manera, también
hace conocer la importancia de las estrategias de marketing politico
tomando las siguientes dimensiones; estrategias  politicas,

comunicacional y publicitarias.
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CapriTuLO 11

MARCO TEORICO CONCEPTUAL

Antecedentes de la investigacion

Este capitulo esta estructurado en tres partes, la primera presenta los
antecedentes relevantes de la investigacion con las variables de las estrategias
de marketing politico y su influencia en la decision de voto; segun la
percepcion de los electores del distrito de Paucartambo — Cusco; la segunda
parte hace referencia a las bases tedricas que sustentan las variables con sus
respectivas dimensiones e indicadores de la investigacion. Finalmente, en la
tercera parte, muestra el marco teorico que respalda las variables de estudio.
A continuacion, se mencionan algunos de los trabajos mas significativos

relacionados con nuestro tema de investigacion.
A nivel internacional

Collantes Dominguez (2017), quien presenta un trabajo de investigacion en la
Universidad de Valladolid - Espaia, con el tema: “Estrategias de marketing
politico. El Merchandising del Partido Socialista Obrero Espaiol y
Podemos”. Los destinos de este trabajo de examen fueron demostrar las
estrategias y procedimientos de Influencia discrecional de la exhibicion
politica, incluida la promocion. La técnica utilizada es cuantitativa y
subjetiva. Un ejemplo de 99 articulos de promocion nominativa, 57 del
Partido Socialista y 42 de Unidos Podemos. Los fines que los acompafiaron

llegaron al marketing electoral es uno de los activos de subsidio y avance
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utilizados por las dos reuniones. Los articulos disponibles para ser comprados
por Unidos Podemos y el Partido Socialista son, en general de una tipologia
similar. En consecuencia, un numero significativo de ellos se vuelve a
clasificar, en particular los identificados con suministros y materiales de
oficina. No obstante, después de un examen cuidadoso, hay contrastes entre
los articulos que ofrecen. Los resultados mas relevantes que presentan son las

siguientes:

° El Partido Socialista también presenta los grandes articulos de
promocion discrecional mencionados anteriormente, por ejemplo,
palos, boligrafos o encendedores, otros identificados con el trasfondo
historico de la reunion, por ejemplo, un busto de su creador, Pablo
Iglesias. Confie un segmento restrictivo al logotipo, la rosa, dentro del
segmento Rosas, que es uno de los que tiene la mayor cantidad de
articulos; También aparece en el area Plata, por lo que este logotipo
memorable es uno de los componentes basicos de prueba reconocibles
para el partido. Relajacion y Miscelaneo también tiene cosas
progresivamente imaginativas, por ejemplo, juguetes blandos, relojes,
memorias USB o almohadillas. Mientras tanto, Podemos se centra en
articulos progresivamente utilitarios y no avanza en el tipo de
marketing ejemplar. La tienda web de la reunion estd dividida en 4
segmentos, de los cuales dos son de revistas y libros, otro de
materiales y uno de 13 cosas adicionales. La rareza principal que los
separa es que vende articulos, por ejemplo, ataduras, un cojin de raton
o postales con las iniciales de la reunion. Podemos, en este sentido,
utilizar la técnica de marketing inmediato, con cosas que se muestran
afuera. Su tipo de avance es la atencion de la reunion porque cualquier
persona que muestra una camisa, una sudadera, un saco o una galeria
con el logotipo de la reunion. El Partido Socialista, sin embargo, no
concentra su procedimiento en un tema en particular, y de esta manera

ofrece mas variedad.
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° Segun los autores citados en este apartado, se afirma que el Marketing
Politico debe ser una tarea continua y permanente, pensada en las
necesidades de los ciudadanos, enmarcado en una estrategia con
objetivos claros y poniendo especial énfasis en la comunicacion. Es
importante  desarrollar una correcta segmentacion |y micro
segmentacion para poner de relieve las necesidades existentes en la
poblacion y facilitar el andlisis de la competencia, conjuntamente con

las propuestas politicas a territorios especificos.

° Se puede decir que se encontré6 una constante evolucion en la
innovacion de las campanas politicas, que se ajusta con las realidades

sociales y regulatorias del pais.

Daza Beltran (2010), quienes presentaron un trabajo de investigacion en la
Pontificia Universidad Javeriana, Bogota - Colombia, con el tema: “ Analisis
de las estrategias de marketing politico de Alvaro Uribe Vélez durante sus
campafas electorales de 2002 y 2006 y durante el ejercicio de su gobierno
presidencial en Colombia”. El objetivo principal de este trabagjo es analizar las
estrategias de marketing politico utilizadas por Alvaro Uribe Vélez en sus
campanas electorales 2002 y 2006 y durante el ejercicio de su gobierno
presidencial en Colombia entre 2002 y 2010. El tipo de investigacion
utilizada ha sido cualitativo con entrevistas al Doctor Ricardo Galan Osma,
secretario Jefe de Comunicaciones en la Campafia “Uribe Vélez presidente
2002-2006 y Jefe de Comunicaciones de la Campana por la Reeleccion de
Alvaro Uribe Vélez entre febrero y mayo de 2006. Llegando a las siguientes

conclusiones mas relevante:

o A lo largo de la investigacion se abordaron temas relacionados con las
estrategias de Marketing Politico utilizadas por Alvaro Uribe Vélez
desde el afio 2001 hasta la actualidad. Una primera division del trabajo
fue la que orientd los estudios hacia las estrategias de campafia y las

estrategias de gobierno de Alvaro Uribe Vélez, entendidas las
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primeras como las desarrolladas en época electoral y las segundas

como las concernientes al ejercicio de gobierno.

La segunda diferenciaciéon hecha en el estudio es la referente a la
clasificaciéon hecha por Martinez Pandiani (2001) de estrategias. El las
divide en tres: politicas, comunicacionales y publicitarias En el trabajo
se identificaron algunas de las mas significativas estrategias de
campafa y las estrategias de gobierno para los tres campos, también se

hizo un analisis psicosocial de las mismas.

En efecto, esta investigacion aportd elementos de juicio que permiten
confirmar la hipétesis planteada, segun la cual, el éxito electoral y la
alta favorabilidad durante los mandatos de Alvaro Uribe Vélez pueden
atribuirse en gran medida a las estrategias de Marketing Politico
(comunicativas, publicitarias y politicas) utilizadas por el candidato y

posterior presidente.

Fueron muchos los factores externos que influyeron en la
favorabilidad y aceptacion del candidato y posterior presidente. En el
tercer capitulo de la investigacion se constatd que la favorabilidad de
Alvaro Uribe Vélez dependi6 en gran medida de los acontecimientos

historicos que ocurrieron en el pais.

A pesar de lo anterior, no puede asegurarse que los factores externos
son una variable determinante, pues la imagen del candidato logr6 en
muchas ocasiones superar adversidades externas, como en el caso de
marzo de 2007, cuando escandalos como la “para politica’ o la
detencion del ex director del Departamento Administrativo de
Seguridad (DAS) Jorge Noguera, no lograron hacer descender la

imagen favorable del mandatario que estuvo por el orden de 72%.

Pero no solamente los factores externos jugaron un papel

preponderante, la investigacion también permitié constatar la relacion
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entre los factores internos y personales de cada individuo y la
favorabilidad o aceptacion de Uribe Vélez. En el capitulo sexto se
identificaron percepciones, creencias, motivaciones y sentimientos
que hicieron parte de las campafias electorales y de gobierno de Uribe
Vélez. En este sentido, las estrategias se guiaron también por todo lo

que desde el punto de vista psicologico podria afectar al elector.

Restrepo Echavarria (2015), quien presenta un trabajo de investigacion en la
Revista Espafiola de Ciencias Politica, con € tema “Los profesionalizacion
de las compaiia electorales: las elecciones presidenciales de Colombia 2010”.
El objetivo principal de este trabajo es evidenciar empiricamente el nivel de
profesionalizacion de la campaia presidencial de 2010 en Colombia. La falta
de legitimidad de las instituciones del Estado y el estancamiento de los
partidos politicos tradicionales, lo que obligd a los candidatos y partidos a
emplear técnicas y estrategias profesionales basadas en el modelo
norteamericano para atraer a los votantes. Llegando a las siguientes

conclusiones mas relevante:

o Del analisis del escenario de los procesos electorales en Colombia y
de la aplicacion del modelo Rocha (2007) se puede concluir, a partir
de la tabal 16, que la campafia de Santos tienen un nivel alto de
profesionalizacion, con un indicador (P) de 1,5. Ellos se explica por la
estructura de su organizacion, lo que permite inferir que esta campafa
no necesariamente precisd de la parte comunicativa para configurar
una campafia profesional y lograr un resultado favorable en la
contienda electoral. Por su parte, la campana de Mochus tiene un nivel
medio de profesionalizacion, con un indicador (P) de 1.2, que es el
resultado de su estrategia comunicativa, fundamentada en las nuevas

tecnologias de la comunicacion y la informacion.

o Respecto a la dimension organizativa, se pudo descubrir que las
campafias estdn experimentando transformaciones en las estructura de

su organizacion, especialmente a partir de la vinculacion de expertos
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en el tema electoral que se combinan con los militantes politicos
tradicionales y sus seguidores. En efecto, la intervencion de asesores
norteamericanos, que implementaron féormulas que en un principio
obviaban las particularidades de la situacion local, sento las bases para
la formacion de asesores nacionales y para el cambio del modo de
hacer las compafias, lo que se evidencia en la campafia de Santos de

2010.

° De otro lado, si bien el uso de las nuevas tecnologias de la
comunicacion y la informacion se identifico en ambas campaiias,
siendo mas intensivo en la de Mockus, es claro que su uso atn no es
prioritario. La television y la radio son la base fundamental de la
difusion de los mensajes y de las compafias presidenciales en el pais,
unido a tradicionales estrategias de recoleccion del votante por medio
de las listas de datos y las redes de simpatizantes, los activistas
motivados por intereses personales y las diferentes formas
tradicionales de movilizacion. Fiestas, reuniones masiva y la conexion
directa con los electores de cada region hacen que la realidad electoral
de Colombia sea un claro ejemplo de hibridacién, en el que se
reconoce que la maquinarias politicas siguen dirigiendo el voto de
muchos ciudadanos en el pais, que los grupos de interés econdmicos
ejercen control en los medios de comunicacion y que la opinion

publica interfiere en la eleccion de los gobernantes del pais.

° De los anteriores puede concluirse que en las practicas de campafia se
encuentran evidencias de algin grado de profesionalizacion pero hay
que tener en cuenta que el grado de profesionalizacion depende de las
diferentes regulaciones del Estado, de las creencias y visiones de las

culturas que se pueden encontrar en un pais como Colombia.

d) Nufnez (2014), quien presenta un trabajo de investigacion en la Universidad
de Buenos Aires - Argentina, con € tema “Enfoque Profesional para la

Comunicacion y Marketing Politico en Argentina en el periodo 2000-2014".
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El objetivo principal de este trabajo es realizar un estudio exploratorio,
aplicando la metodologia y los procesos de investigacion del marketing, que
permita elaborar hipodtesis preliminares con el objetivo de demostrar la
importancia de llevar a cabo campafias politicas permanentes, a través de la
aplicaciéon de comunicacion y marketing politico como una tarea continua,
con el fin de llevar adelante procesos electorales satisfactorios. El disefio de
investigacion no experimental transversal y el abordaje es cualicuantitativo.
El tipo de muestreo no es probabilistico sino intencional y dirigido, ya que
han sido seleccionados informantes clave con proba experiencia en lo
referente a la comunicacion y marketing politico. De esta forma, resulta mas
factible encontrar a los mejores dentro de estas disciplinas. El tamafio de la
muestra se planted en 4, siendo la unidad de respuesta consultores en
marketing politico. Las entrevistas fueron realizados ente abril y junio de
2011. Los entrevistados fueron Manuel Mora y Araujo, Julio Aurelio, Felipe
Noguera y Hugo Haime. Llegando a las siguientes conclusiones mas

relevantes:

o El marketing politico es una tarea continua, con acciones permanentes
pensadas en las distintas necesidades de los ciudadanos y producto de
una eficiente segmentacion y micro segmentacion del electorado, de
un correcto analisis previo, enmarcado en una estrategia definida con
objetivos claros y siempre poniendo especial énfasis en la
comunicacion. La importancia de una correcta segmentacion y micro
segmentacion radica en poner de relieve las necesidades existentes en
la poblacion, como asi también, establecer prioridades, facilitar el
analisis de la competencia, de los proyectos, y sobre todo las
propuestas politicas a territorios especificos. El principal aporte de la
segmentacion es su capacidad de revelar las oportunidades electorales
que existen en el mercado politicol en cuestion. Ello posibilita
emprender un gran numero de acciones estratégicas diferenciadas que,
de no existir una segmentacion y micro segmentacion previa, no
serian consideradas. Estas acciones estratégicas traducidas en

iniciativas de comunicacién politica pueden convertirse en poderosas
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herramientas de penetracion electoral. En resumen, esto validd la
hipdtesis especifica 5 y, a su vez, se satisfizo el objetivo especifico

numero 5.

° El marketing politico no es una actividad profesional reservada al
momento de las campafias, sino que debe desarrollarse de manera
continua con el objeto de posicionar al partido y al gobernante. Esto
debe realizarse a través del permanente contacto con los ciudadanos
pues, en muchos territorios, estos son cada vez mas inteligentes, estan
mejor informados y tienen a su disposicion nuevas opciones politicas
(ej. la oposicion) que también compiten, trabajan y realizan acciones
de campana constantes con el objetivo de posicionarse para futuras

elecciones.

° El presupuesto para las campafias ha cambiado radicalmente en su
importancia debido a las restricciones impuestas por la Ley de
Democratizacion de la Representacion Politica, la Transparencia y la
Equidad Electoral que limita la posibilidad de invertir en campafias de
marketing politico al cercenar la posibilidad de publicar en television
y radio, restringiendo las posibilidades de gastos en Internet,

reuniones, medios graficos e impresos.

Torres Rodriguez (2012), quien presenta una tesis de maestria en Ia
Universidad San Francisco de Quito — Ecuador, con € tema “El Marketing
Politico a través de Facebook y su incidencia en las elecciones presidenciales
del Ecuador en el 2013”. El objetivo de este trabajo de investigacion es era
conocer si Facebook es un instrumento de promocion politica, que tiene como
efecto concretar y reforzar los votos de los electores de 18 afios a mas de la
Universidad de San Francisco de Quito en las elecciones presidenciales de
2013 en Ecuador. La investigacion serpa cualitativa, es un método de
investigacion usado principalmente en las ciencias sociales que se basa en
cortes metodologicos basados en principios teoricos tales como la

fenomenologia. El estudio estd conformado por 370 estudiantes de la
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Universidad San Francisco de Quito. Si consideramos importante conocer el
género de los entrevistados para comprender si la influencia del Facebook es
mas en mujeres o varones. Los resultados mas relevantes que presentan son

las siguientes:

° En el trabajo realizado se ha podido determinar que los candidatos que
han utilizado el Facebook para llegar a los jovenes de 18 a 23 afios de
la Universidad San Francisco de Quito fueron Rafael Correa,
Guillermo Lasso y Lucio Gutiérrez como se puede evidenciar en las

encuestas ejecutadas.

La eficacia del Marketing Politico a través de Facebook es del 32 %
como se puede evidenciar en las entrevistas de acuerdo a la pregunta;
Usted cree que su opinion sobre un candidato presidencial puede verse

influenciada por el uso de Facebook.

Los estudiantes que han definido su intencion del voto por la
influencia del Facebook es del 10 % como se puede evidenciar en la
pregunta; Al momento de votar tomaria en cuenta cuantos likes tiene
la pagina de un candidato presidencial en Facebook para reconsiderar

su opinion.

Respuesta(s) a la(s) pregunta(s) de investigacion Limitaciones del

estudio.

° Las limitaciones del estudio fueron que la investigacion se realizo a
estudiantes de la Universidad san Francisco, y deberia haberse

extendido a docentes y personal administrativo.

° El disefio metodoldgico fue de campo, las limitaciones fueron que los
estudiantes entrevistados ponian ciertos reparos en cuanto a tiempo

para responder el cuestionario.
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A nivel nacional

Milla Almerco y Sanchez Gonzales (2018), quienes presentan un trabajo de
investigacion en la Universidad Nacional Daniel Alcides Carrion, Cerro de
Pasco - Perti, con el tema: “Estrategias del Marketing Politico en la Decision
del Electorado en las Elecciones Municipales del distrito de Yanacancha
Pasco 2018”. El objetivo del trabgo es determinar las estrategias del
Marketing Politico y su influencia en la decision del electorado en las
Elecciones Municipales del Distrito de Yanacancha. La investigacion fue de
tipo descriptiva explicativo; no experimental puesto que no habra
manipulacion de las variables, asi mismo es transversal correlacional-causal.
El método de investigacion general cientifico y método especifico analitico —
sintético. La poblacion de estudio estd conformado por 08 candidatos a la
municipalidad distrital de Yanacancha y la muestra es el 100% de la
poblaciéon. La poblacion electores esta conformado por 20,593 ciudadanos
electores del distrito de Yanacancha. La muestra de estudio es no
probabilistico de 378 electores del distrito de Yanacancha. Llegando a las

siguientes conclusiones mas relevantes:

° Las estrategias politicas que utilizan los candidatos, como el
desarrollo de un diagnodstico para conocer la preferencia electoral, la
definicion de su publico objetivo, la definicion de su mensaje de
campafia, la conformacion y reuniones continuas con su comité de

campafa influyen significativamente en la decision del electorado.

° Las estrategias de comunicacion que utilizan los postulantes, como
redes sociales; principalmente Facebook, la respuesta a comentarios
de desprestigio a través de las redes sociales, el monitoreo por medios
de comunicacion, es decir radio y television, asimismo la aclaracion
de mensajes de desprestigio que emiten por los medios, la campafia de
puerta a puerta, influyen significativamente en la decision del

electorado.
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° Las estrategias publicitarias que utilizan los candidatos como letreros,
afiches en lugares de gran afluencia, rétulos en vehiculos particulares

y transporte publico, carteles publicitarios, publicacion de afiches en
lugares llamativos a lo largo de una via de gran circulacion, un equipo
dedicado a la publicidad y marketing, publicidad en las redes sociales,
principalmente en Facebook, muros pintados con propaganda politica

y los spots de radio y television, influyen significativamente en la

decision del electorado.

Bobadilla Luque (2018), quien presenta un trabajo de investigacion en la
Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa - Perd, con el tema:
“Analisis de las estrategias de marketing politico de una candidata a la
Alcaldia provincial en las elecciones regionales y municipales Arequipa,
2018”. El objetivo principal de este trabgjo es determinar el marketing
politico de la candidata Karla Duefias a la alcaldia provincial en las
elecciones regionales y municipales 2018. El enfoque fue cualitativo. Se
obtuvo la informacion por medio de las respectivas técnicas de investigacion:
entrevista y focus Group. El alcance de investigacion es descriptiva, su
proposito fue conocer las estrategias de marketing politico utilizada en la
campafia de un candidato. El presente investigacion es no experimental-
transversal porque no hubo ninguna intervencion en los procesos normales o
contexto natural. La poblacion de estudio estd compuesto el equipo de
campafia 12 personas que votaron por ella. Llegando a las siguientes

conclusiones mas relevante:

° El marketing politico de la candidata Karla Duenas a la alcaldia
provincial; en las elecciones distritales, provinciales y regionales del
2018 en Arequipa, no tuvo la adecuada planificacion para su
desarrollo, a pesar que tuvo un buen desempefio comunicacional en
redes sociales, no se eligiéo un publico objetivo, y esto generd que los
esfuerzos se dispersaran, no logrando obtener una participacion

satisfactoria.
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° En lo que respecta a las estrategias politicas, no se tuvo claro a qué
publico se podia captar con eficacia, debido a esto la estratega politica

se armo en base a la teoria “Catch all party”, es decir sin un publico
objetivo definido al cual se dirigian todos los mensajes politicos,

causando un desborde de informacion sin un objetivo realmente claro.

° Las estrategias comunicacionales que la candidata Karla Duefas
aplicod en su campatfia se caracterizan porque manej6é un buen discurso
politico lo que benefici6 en gran medida a la estrategia
comunicacional de la campafia politica, en el saber comunicar
especificamente y adecuadamente el mensaje a los diferentes publicos
y en los diferentes espacios en los que se desarrolld la campaiia

electoral.

° En el ambito de la estrategia publicitaria de la candidata, se supo
aprovechar las oportunidades dadas por los medios de comunicacion y
por las buenas relaciones con los mismos. Sin embargo, falta de
recursos no facilitd el buen desarrollo de la campafia. Al ser una
campaia a la alcaldia provincial no se coloco la suficiente publicidad
fisica para hacerse conocida, la inversiobn mayoritaria estuvo en

Facebook, la cual tuvo una buena aceptacion.

Mejia Palomino (2015), quien presenta un trabajo de investigacion en la
Universidad Nacional Mayor de San Marcos Lima - Pera, con el tema:
“Estrategias de Marketing Politico en Facebook utilizados por el equipo de
campafia de no a la revocatoria de la alcaldesa de Lima, Susana Villaran”. El
objetivo principal de este trabajo es conocer el uso del Facebook como
estrategia de campafia del NO a la revocatoria de la alcaldesa de Lima Susana
Villara. Las técnicas a utilizar fueron: grupo focal, entrevista en profundidad,
analisis de contenido y la observacion. La investigacion tomara como corpus
—segun la conveniencia del investigador-las publicaciones realizadas desde la
primera semana de febrero el 17 de marzo, dia de la consulta popular.

Llegando a las siguientes conclusiones mas relevante:
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Las campanas electorales ya no solo se desarrollan en los medios
tradicionales ni en las calles; ahora las redes sociales son espacios de
contienda y de movilizacion de partidarios y simpatizantes. En el
Perti, se ha notado un desarrollo importante del uso de redes sociales
en politica. Comenz6 en el 2010 con un incipiente uso por parte de las
candidatas a la Alcaldia de Lima, Susana Villaran y Lourdes Flores. A
lo mas tarde, en la campafia de revocatoria (2013) en Lima, se da la
confirmacion y consolidacion de este proceso de sofisticacion del

marketing politico en nuestro pais.

El Facebook fue utilizado por la campana de NO a la revocatoria de la
alcaldesa de Lima, Susana Villaran, como un espacio de difusion e
interaccion con los ciudadanos. Esto implica, ademas, que difusion e
interaccion fueron las estrategias de marketing politico aplicadas. El
mensaje central de la campafia obtenia mayor alcance, en la medida
que complementaba la propaganda difundida en los medios de
comunicacion tradicionales (TV, radio, prensa escrita, paneles en
calles, etc.). Asimismo, esta red social fue un espacio donde los
ciudadanos interactuaban con el equipo de campaia, haciéndose

protagonistas y no meros espectadores.

Facebook presenta al usuario una arquitectura predeterminada,
estandar. Debido a ello, existe una serie de opciones que abre un
campo limitado de uso. El equipo de campafia de NO utiliz6 dos
paginas de seguidores o fan page: el oficial “Los rostros del NO”,
cuyo fin erainformar institucionalmente, y el informal “40 veces NO,
cargo”, e cua servia de ataque a rival a través de memes. Ambas
utilizaron adecuadamente las opciones que ofrece la arquitectura de

Facebook.

Los contenidos difundidos en Facebook coinciden con el mensaje
principal de la campafia de NO a la revocatoria de la alcaldesa de

Lima. En ese sentido, existe la homogenizacion del mensaje en sus
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diversos canales de comunicacion. Esto permite mayor impacto en la
recordacion y comprension del mensaje por parte del elector, evitando
el ruido. El ge discursivo fue “Lima no puede parar”, entonces

digamos ‘NO alarevocatoria’.

° La interactividad fue el soporte principal de la campana de marketing
politico en Facebook, dado el alto indice de participacion de los
jovenes limefios. Apuntd a la movilizacion ciudadana en redes
sociales, es decir, el usuario se convierte en el vocero principal del NO
en sus propios espacios de interaccion. Ello a través del
relacionamiento con los ciudadanos, es decir, respondiendo a sus
consultas y proporcionando informacion para que puedan ser difusores
de la campafa; asi como mediante la creacion de contenidos virales

(memes).

° La viralizacion es una clara muestra de la espontaneidad de los
ciudadanos en redes sociales. El fendmeno viral ocurrido en la
campana de revocatoria llamado “Los memes del NO” merece
especial atencion, dado que ilustra el proceso en el cual un evento de
las redes sociales virtuales alcanza masificacion, es decir, como se el
paso del on line al off line. Este proceso juega un rol importante los
medios de comunicacion tradicionales, quienes seleccionan un

fenomeno de la red y lo convierten en noticia.

Molina Chirinos y Rodriguez Cruz (2019), quien presenta un trabajo de
investigacion en la Universidad nacional Micaela Bastidas de Apurimac,
Abancay - Per(, con e tema “Incidencia del marketing politico en la
elecciones municipales de la provincia de Abancay, 2018 (Caso del Partido
El Frente Amplio por Justicia Vida y Libertad)”. El objetivo de este trabajo es
identificar la incidencia del marketing politico en las elecciones municipales
de la provincia de Abancay en el ano 2018. El tipo de investigacion a
desarrollarse en presente trabajo de investigacion es descriptivo-correlaciona.

El método de investigacion en la presente tesis es método inductivo, mediante
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este método se observa, estudia y conoce las caracteristicas genéricas o
comunes que se refleja en las elecciones municipales de la provincia de
Abancay. El disefio de investigacion no experimental - transversal. La
poblacion de estudio estd conformado por los electores de la provincia de
Abancay, de sus nueve distritos solo en seis fue participe el partido politico
Frente Amplio por Justicia Vida y Libertad. La muestra de investigacion
utiliza la técnica probabilistica, uno de los modelos principales dentro de ello
es aleatorio simple y la cual esta conformado por 282 encuestas a nivel de la
provincia de Abancay. Los resultados mas relevantes que presentan son las

siguientes:

° El Marketing Politico influyd regularmente en las ultimas elecciones
Regionales y Municipales del afio 2018, pues se evidencia dentro del
trabajo que en el ambito electoral sigue siendo una forma de llegar al
electorado debido al uso de las herramientas del Marketing de manera
precisa y amplia, por lo que los ciudadanos estaban mas informados
sobre la coyuntura electoral (participacion electoral, propuestas de
campafia, etc.). Por ende, hay herramientas del Marketing Politico
como principalmente los medios de comunicacion (Radio, Television,
Internet), bajada de bases (reuniones vecinales, sectoriales) y
perifoneo, todas estas fueron utilizadas con mayor frecuencia por el
Frente Amplio, mediante estas lograron mejorar su posicionamiento

del partido como tal y a sus candidatos.

° La construccion de la imagen politica es un método para poder
competir y acceder al poder, como también posteriormente
conservarlo, es por ello que en la presente investigacion una de las
conclusiones es que la imagen politica incidié altamente en la
legitimacion del partido “El Frente Amplio por justicia vida y
libertad”, la construccion de la imagen politica es un método donde la
finalidad es presentar a la poblacion el perfil de los candidatos, sus
fortalezas y minimizando los defectos que estos tienen, mediante ello

se logra el posicionamiento del candidato y sobre todo la aceptacion
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por una considerable parte de la poblacidon, todo estos factores
conllevaron al reconocimiento del Frente Amplio en la provincia de

Abancay.

° La difusion de las estrategias politicas de campaiia no es determinante
para la participacion politica de los ciudadanos, entendiendo para la
toma decisiones del elector (voto), se entiende por estrategia de
campafia como el plan general que integra a todo los elementos de una
contienda electoral. Pero en el caso especifico del F.A los militantes y
simpatizantes eran quienes incentivaban para las marchas,
inauguracion de locales, conversatorios, abanderamientos, volanteo,
perifoneo, entre otras actividades que se realizaron, todo ello conllevd
a que muchos ciudadanos llegaran a afiliarse al partido como

militantes registrandose en el ROP.

° Teniendo en cuenta que las teorias utilizadas del marketing politico
son externas a la realidad en que nos encontramos, ello hace que los
indicadores del marketing no sean tan confiables por la distinta cultura
politica que tiene los ciudadanos, ain mas en el contexto de la
provincia de Abancay que tiene zonas rurales y urbanas en donde el
avance tecnoldgico es infimo. Recordar que el marketing politico
surge en Norteamérica donde no existe mucho analfabetismo

tecnologico como en nuestra provincia.

Por lo tanto concluimos mencionando que el marketing politico en la
provincia de Abancay no resulto ni resultara al cien por ciento
mientras exista analfabetismo (tecnoldgico) y desigualdad social,
entendiendo que el marketing politico actual estd disefiado para el uso

de tecnologias y la hace mas eficiente para lograr objetivos trazados.

j) Rivera Arévalo (2019), quien presenta una tesis de maestria en la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas Lima — Peru, con el tema “La influencia del

marketing politico en la intencion de voto del elector joven entre 18 y 25 afios
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de los NSE B-C pertenecientes a la ciudad de Lima, en relacion a la
presidencia del Peru, afio 2016”. El objetivo de este trabgjo de investigacion
es determinar si las estrategias del marketing politico funcional de promocion
y producto tuvieron influencia en la intencion de voto de los electores entre
18 y 25 afios de los NSE B-C, en relacion a las elecciones presidenciales del
Perti, afio 2016. El disefio de la investigacion es el método correlacional, ya
que se analiza la relacion entre variables. La investigacion es exploratorio en
la primera parte puesto que empieza con analisis de fuentes cualitativas y
secundarias. El tipo de investigacion es aplicada, el cual también recibe el
nombre de practica o empirica. La investigacion no es una investigacion
experimental ya que el estudio ha sido realizado solo con fines académicos.
La poblacion de estudio esta formado por 841,477 ciudadanos en capacidad
de emitir votos que conforman parte del objeto de estudio. La muestra de
estudio esta constituido por 384 personas. Los resultados mas relevantes que

presentan son las siguientes:

° Entre lo mas destacable de la investigacion resalta la facil adaptacion
de las estrategias funcionales propias del marketing empresarial en el
ambito politico. Ya que el producto puede ser graficado por el
candidato, la marca representa al nombre del partido politico y la

promocion se apoya en la teoria comunicativa.

° Se ha llegado a la conclusion que la preparacion previa, analisis e
investigacion es muy importante en toda campafa politica. Ya que sin
conocer al elector, diferenciarlo por target y establecer una
comunicacion cercana y creible los resultados no seran los mejores. A
lo largo de la investigacion se menciond la existencia de un mercado
electoral que se divide desde las grandes masas a segmentos mas
pequetios. El target que es objeto de estudio forma parte de un
segmento en crecimiento, que en su mayoria votara por primera vez y
se encuentra con expectativas de escuchar propuestas y escoger la
mejor opcion. Segun la Oficina Nacional de Procesos Electorales mas

de 700,000 jovenes entre 18 y 20 afios votaran por primera vez a nivel
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nacional, de los cuales 217,219 pertenecen a Lima. Para esta
investigacion se encuestaron jovenes entre 18 y 25 afios de los cuales

el 62,2% se encuentra entre las edades de 20 y 22 afos.

El marketing politico y sus estrategias representan una serie de
herramientas que benefician al candidato, partido y campafa.
Brindandole una logica para realizar diversas acciones como
apariciones del candidato, su postura, medios y programas en los que

debe aceptar una entrevistas, etc.

Las estrategias netas del marketing politico pueden resultar generales,
sin embargo al analizarlas al detalle se puede encontrar relacion con
las estrategias funcionales, un claro gemplo es “el quien”’, que es
representado por el producto, es decir, el candidato. Lo mismo ocurre
con “el modo” que planteara la mejor estrategia comunicativa con el
mercado electoral. Para esta investigacion se realizaron preguntan que
representen estos conceptos relacionados a los medios de promocion y
caracteristicas del candidato. Ya que tal como se menciona en la teoria
el producto antes de ser lanzado al mercado debe contar con una
estrategia de diferenciacion (Galindo, 2007). Para ello se elaboro
preguntas analogas relacionadas al marketing politico que
involucraron al candidato como producto, y se encontrd relacion
significativa entre las variables de imagen y atractividad del
candidato. Tal como se menciona en la teoria es importante que el
candidato conozca las carencias y necesidades del elector para emitir
promesas realizables (De Aragdén, 2011). Por lo cual se entiende que
los encuestados emitieran una media alta al calificar a los candidatos
por los que votaron en las caracteristicas de “confiable”, “humilde”,
“buenas propuestas’, etc. Como en el caso de Veronika Mendoza que
obtuvo una media de 4,19 en confiabilidad y Alfredo Barnechea 4,68

en obtener buenas propuestas.
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° Es asi que el candidato, que opte por ganar votos en el segmento joven
debera prepararse con un plan mas estructurado, asi como una opinién
y postura clara, sin titubeos y con ideas viables. No muchos de ellos se
encuentran interesados en el partido politico, lo cual es otro punto en
contra, ya que muchas de las estrategias se respaldan en el partido y la
casa politica que acompaia al candidato. Sin embargo, si tienen en
consideracion a los personajes que respaldan al personaje politico
como los viceministros o rostros conocidos. Ello se observa en la
experiencia politica caracteristica en la cual el candidato Pedro Pablo
Kuczynski obtiene 76%, al igual que “las buenas propuestas’ donde
Alfredo Barnechea logra 62,9%.

° Finalmente concluiremos que el marketing politico y sus estrategias
en este caso funcionales de promocion y producto ademas de ser
facilmente adaptables al ambito electoral, son aplicadas segin los
expertos entrevistados. Mientras que los participantes del focus group
mencionaron una serie de factores que guardan gran relacion con la
teoria, como el uso de las redes sociales, la importancia que le brindan
a los medios de comunicacién, y el concepto de los candidatos
politicos. Todo ello son caracteristicas propias de la imagen y
atractividad del candidato, asi como el uso de medios y promocion
para una correcta campaia electoral. Lo cual se observa en el estudio
cuantitativo ya que ciertas caracteristicas como la variable “amigable”
fue calificada como importante y muy importante por el 49,7% de la
muestra, el 47,4% considera que la experiencia politica es totalmente
importante y el 73,3% menciona que las buenas propuestas son

totalmente importante.

Mora Rojas (2017), quien presenta un trabajo de investigacion en la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Lima — PerQ, con el tema: “Uso
de la Red Social Facebook en la campaia presidencial 2016 y su influencia en
la decision del voto de los ciudadanos del Pera”. El objetivo principal de este

trabajo es determinar la influencia del uso de la red social Facebook en la
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campafia politica presidencial 2016 en la decision del voto de los ciudadanos
del Peru. El tipo de investigacion que se utilizo fue la aplicada, el nivel de
investigacion que se utilizd es descriptiva relacional. EI método de Ia
investigacion utilizada fue a la investigacion cientifica. El disefio
experimental debido a que proporcione al investigador la seguridad de que los
resultados observados se deben a la variable independiente utilizada. La
poblacion de estudio esta formada por 3,000 seguidores por mes. El tamafio
de muestra extraida de la poblacion es finita y constituido por 340 seguidores

de Facebook. Llegando a las siguientes conclusiones mas relevantes:

° El uso de la red social Facebook en una campana de eleccion popular
es de vital importancia y factor critico de éxito, siempre que cumpla
con criterios de planificacion orientados a medir el trabajo realizado,
verificando en todo momento el alcance y monitoreando la demanda a

partir de un tiempo determinado en adelante.

° Encuestados sefialan que; el nimero promedio de seguidores y/o
amigos en su red social Facebook oscilan entre 0 y 300, representando
un 57.06% del total de encuestados, con lo cual queda demostrado que
el nimero de seguidores en Facebook influye positivamente en la

decision del voto de los ciudadanos del Peru.

° Encuestados sefalan que; quién ganara en la segunda vuelta electoral
2016 sera la candidata Keiko Fujimori, representando un 46.76% del
total de encuestados, con lo cual de concluye que la candidata antes
mencionada tiene un mayor favoritismo en los ciudadanos

encuestados.

o Encuestados sefialan que; el numero promedio de solicitudes de
amistad por mes que tienen en su red social Facebook oscila entre los
0 y 50 solicitudes, representando un 79.71% del total de encuestados,

con lo cual se demuestra que el nimero promedio de solicitudes de
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amistad influye positivamente en la decision del voto de los

ciudadanos del Peru.

° Encuestados sefialan que; el candidato Pedro Pablo Kuczynski tiene
un mayor numero de seguidores en la red social Facebook,
representando un 52.35% del total de encuestados; con lo cual se
demuestra que el nimero de seguidores en Facebook de un candidato
presidencial influye positivamente en la decision de voto de los

ciudadanos del Pert.

Como se pueden apreciar en los resultados de investigacion por diversos
autores anteriormente citados, se demuestra que existe una relacion directa
entre las estrategias de marketing politico y su influencia en la decision de
voto de los electores del distrito de Paucartambo - Cusco. De esta forma, los
estudios realizados se aproximan al trabajo de investigacion, pues sostiene la
tesis de las estrategias de marketing politico y su influencia en la decision de
voto de los electores. Por tanto, el trabajo de investigacion tiene como
fundamento en las variables de estudio, estrategias politicas, comunicacional
y publicitaria que pone de manifiesto la importancia de atender a esta
dimension de las estrategias de marketing politico de los electores del distrito
de Paucartambo, siendo esta una herramienta importante y de fortaleza para
sus campafas electorales ya sea para el posicionamiento de algin partido o
posicionar su imagen como persona para una futura candidatura y tener
legitimidad, ademas de favorecer a una adecuado respaldo del electorado y

que las estrategias utilizados han sido eficientes.
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Bases teoricas

Marketing politico

Concepto

Canzio Murias (2016), afirma que, “para poder abordar el concepto de
Marketing Politico, primero se ha desarrollado el concepto de marketing y
algunas de sus herramientas mas importantes para mostrar como estas pueden
aplicarse dentro de un contexto politico”. En consecuencia, daremos una
mirada desde la concepcion del marketing, para llegar a delimitar el tema
central de estudio “Marketing Politico” en su real dimension y seguidamente

conceptualizaremos el tema a través de la cita de los diferentes autores.

Kotler y Armstrong (2012), citado por (Canzio Murias, 2016), definen al
marketing como la administracion de las relaciones con el cliente; donde los
objetivos del marketing son, atraer nuevos clientes prometiéndoles un valor
superior y mantener y hacer crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus
necesidades; el marketing debe entenderse como la satisfaccion de las

necesidades del cliente. (p. 36).

La referida mediatizacién y personalizacion de la lucha parlamentaria,
junto con la preponderancia de formatos de espectacularidad audiovisual,
obligan a los equipos de comunicacion de los congresistas a enfocar su tarea
desde una perspectiva “ marketinera’, renovada en sus estilos y consciente de
las exigencias que el lenguaje televisivo impone al decir politico.

((Arlamentos, Ramdin, & Griner, 2006).



32

Tabla N° 1. Definicion de marketing politico

Autores

Concepto

(Manual de Marketing
Politico, s. )

El marketing politico supone la evolucion de las técnicas de
conocimiento del electorado y de las técnicas de comunicacion. Al
hacerse masivos los cuerpos electorales, al contarse los electores

Rogers (2005)

El marketing politico no es una panacea ni tiene cualidades
magicas para incidir manipular en forma directa en la confeccion
de la intencién de voto entre los electores.

José Cubillo (2008)

El marketing politico es el conjunto de técnicas de investigacion,
planificacion, desarrollo y comunicacion que se utilizan en el
disefio y ejecucion de acciones estratégicas y tacticas a lo largo de
una campafa politica, sea electoral o de difusion institucional

Jennifer Lees-
Marshment (2010)

El marketing politico se refiere a todas las actividades
involucradas a la planificacion y gestion de la comunicacion con
diferentes grupos objetivo en diferentes arenas o mercados.

Lees-Marshment
(2011)

Coémo entender el mercado es un tema fundamental en el
marketing politico.

Lock & Harris, 1996),
citado por (Sierra,
Ortiz, Rojas, Alvarado,
& Rangel, 2014) 2014)

Menciona que el marketing politico es una disciplina orientada al
estudio de los procesos de intercambios entre las entidades
politicas, su entorno y entre ellas mismas, en particular hace
referencia al posicionamiento de estas entidades y sus
comunicaciones.

Harris y Lock (2005),
citado por (Ramirez
Beizaga, 2015)

El marketing politico esta orientado al estudio de los procesos de
intercambio entre las entidades politicas y su entorno, con
particular interés en el posicionamiento y las comunicaciones de
estas.

Generales (2015)

El marketing politico es utilizado para definir los objetivos y
programas politicos e influenciar el comportamiento de los
ciudadanos, sobre todo si estamos en un periodo electoral. Este
tipo de marketing tiene la funcion de mediar entre el politico y el
votante acercandole un discurso politico atrayente

Olivera (2016)

El marketing politico desarrolla una vida paralela a la del
marketing comercial, ya que en sus primeras etapas se centrd en
las cualidades del producto y conforme transcurrio el tiempo
concedid importancia a lo que la gente desea.

Segiin la American
Marketing Asociation
(A.M.A.), citado por
(Rocio, Dominguez,
Valladolid, & De,
2017)

El marketing es una forma de organizar un conjunto de acciones y
procesos a la hora de crear un producto para planear y ejecutar la
concepcion, valoracion, y distribucion de ideas, bienes y servicios
para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y
organizacionales.

Lees-marshment
(2018)

El marketing politico necesita de los partidos para ofrecer
politicas en linea con la opinion publica, pero también demuestra
que necesita un lider simpatico que pueda conectarse al publico.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los aportes de los citados autores.

Habiendo analizado los conceptos de los diferentes autores citados en el

cuadro anterior, podemos afirmar que el marketing politico es toda una

ciencia, donde los profesionales en el tema, consultores, partidos politicos y

organizaciones lo utilizan como una herramienta poderosa para llevar
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adelante las campafias electorales. Por otro lado el Marketing Politico tiene
sus propios modelos y estructuras para poder operar en el mercado, la cual se

debe planificar y disefiar de manera eficaz.

Origen del marketing politico

Segun Sierra et al. (2014), el marketing politico “hacié a mediados del
siglo XX en USA, su ldgica estratégica reconoce antecedentes tan remotos
como la polis Griega y el Imperio Romano, a mediados del siglo XX” (p.

123).

Por otro lado, Juarez (2003), menciona que: “El marketing politico surge
como la metafora idonea para ilustrar una politica mas profesional y menos
jerarquica. Su inclusion, muchas veces a niveles meramente discursivos, en
los procesos estratégicos electorales ilustraba, a principios del decenio de
1980”. Siguiendo al mismo autor podemos afirmar la modernizacion de la
politica y el desarrollo hacia un modelo cientifico destinado a ganar las
elecciones. Algo asi como el esbozo designativo del siglo XX, fue utilizado y
relacionado con las campaias electorales desde mediados de la década de
1980, el estudio de marketing politico se desarrollé bajo la convergencia de
consultores politicos muchos de ellos especializados en el tema de camparnias

electorales. (Juarez, 2003).

Por otro lado Wring (1999), citado por (Juarez, 2003), sostiene que la
investigacion sobre marketing politico “comenzd como el resultado de una
preocupacion social entre los investigadores de mercadotecnia al final de la
década 1960. El trabajo seminal de autores como Kotler (1979), Kotler y
Levy (1969), o Lazer y Kelly (1973)".

En consecuencia podemos afirmar que el marketing politico nacio en los
Estados Unidos de Norteamérica a mediados del siglo XX por la necesidad de
los profesionales del marketing politico, puesto que el mundo fue cambiando
a pasos agigantados y era indispensable la utilizacion de la tecnologia y hacer

un cambio en las campafias politicas.
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2.2.2.1. Objetivos del marketing politico
Para poder entender de manera mas amplia sobre el objetivo del marketing
politico nos basaremos al aporte de los diferentes autores en el terreno de la

politica.

Segun Mejia Palomino y Javier Jesus (2015), “el marketing politico tiene
como fin ultimo la persuasion de los votantes sobre la conveniencia de elegir
determinada opcion electoral en los comicios o respaldar alguna medida del

gobierno de turno”. (p. 56).

Por otro lado el Dib Chagra (2012), afirma que, “el Marketing Politico
tiene por objeto la optimizacion del nimero de militantes, de las
contribuciones financieras y de las adhesiones dinamicas a un partido, a un
programa o a un candidato, por la puesta en accion de todos los medios nece-
sarios para lograr un objetivo fijado previamente en funcion de las

aspiraciones de laopinién publica’.

Seglin el mismo autor, podemos afirmar que el Marketing Politico tiene el
objetivo de lograr que el mayor numero posible de electores voten a favor de

un partido, de un candidato.

Abordando el mismo tema, también podemos decir que el objetivo del
Marketing Politico se fundamenta principalmente en que los ciudadanos
esperan y exigen respuestas permanentes a sus distintas necesidades, actuales
y a las que van surgiendo a través del tiempo, producto de los constantes

cambios politicos, econdmicos, tecnologicos y sociales, entre otros.

Asi mismo, que como se manifiesta en las calles, los gobernantes no deben
desaparecer una vez ganada la contienda electoral, sino que rapidamente junto
con su equipo deben volcarse a la tarea profesional de comenzar a hacer
comenzar a comunicar. Por otra parte, otro de los factores que incide en esta

tarea continua es la presencia de otras opciones politicas que exigen una
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constante diferenciacion. Asimismo, dicha aplicacion continua, permitira que

el candidato y/o gobernante ocupe (Catalino & Nufiez, 2014).

Por su parte Carolina et al. (2013), manifiesta que el objetivo de marketing
politico es: satisfacer las necesidades y expectativas del consumidor a través
de una campana publicitaria perfectamente estructurada, con el fin de

aumentar €l consumo” (p. 26).

Finalmente, el fin ultimo del marketing politico debe promover la
participacion de la poblacion en la politica y alcanzar un fin que, en este caso,
es un mejor gobierno. A pesar de que en muchos casos la ciudadania
encuentra la politica muy lejos de su realidad y por ello se involucra poco en
ella, asi mismo debe facilitar esa relacion de modo que el ciudadano participe

activamente en el gobierno de su ciudad o region.

2.2.2.2. Niveles estratégicos del marketing politico
A continuacion, se detallan las propuestas teoricas de Luis Olivera, quien
postula tres niveles estratégicos de marketing politico para mostrar de manera
organizada los procesos de planificacion y ejecucion de una campana

electoral” (Olivera, 2016).

A) La estrategia politica: Diseifio de la propuesta politica

Segun Olivera (2016), “Comprende la manera de pensar, la vision
que se tiene del pais y sus posibilidades, el programa para superar los
problemas y la institucionalidad con la que desde el Estado y la

sociedad civil se llevara a la préctica el programa’ (p.58).

Por su parte, Sierra etal. (2014) mencionaron que “la estrategia
politica desde el punto de vista del marketing desde tres sistemas
interrelacionados, que tienen diferentes objetivos asociados al tiempo

y & espacio en que se ubican” (p. 124).
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A la luz de lo referido por los autores, tiende a atestiguarse que la
Estrategia Politica comprende la posicion automatica adoptada por la
reunion o candidato con respecto a los requisitos de los votantes y los
arreglos que necesitan para resolverlos. Aqui se define lo que vas a

decir.

El procedimiento desarrolla como y quién lo dira. Esta organizado
de acuerdo a la finalidad del emisor. Esta relacionado con decir lo que
el electorado necesita escuchar. En eso radica el logro: En la figura
politica, a pesar del hecho de que vale la pena decir que en una
campafia politica, no es el solicitante quien solo pone los temas en la
motivacion abierta. En su mayor parte, debe atender las consultas de

los enemigos o los problemas propuestos por la prensa.

al) Diagnéstico estratégico

Un excelente diagnostico involucra 2 etapas:

Arlamentos et al. (2006) afirma:

La primera se inicia con la identificacion de los principales
problemas que afectan a la poblacion del distrito en cuestion. Se trata
de elaborar un listado de las necesidades y preocupaciones que se
presentan como cruciales al momento del inicio de las actividades
proselitistas o de gestion institucional, jerarquizado de acuerdo con la

prioridad que asigne la sociedad civil a cada tema.

Se trata de elaborar un listado de las necesidades y preocupaciones
que se presentan como cruciales al momento del inicio de las
actividades proselitistas o de gestion institucional, jerarquizado de
acuerdo con la prioridad que asigne la sociedad civil a cada tema. No

obstante, la obtencion de informacion correcta acerca de cuales son
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los problemas, necesidades y preocupaciones prioritarios es solo el

primer paso en la elaboracion del diagndstico estratégico.

La segunda etapa consiste en la produccion de un dictamen que
sefiale cudles son las acciones alternativas orientadas a la correccion
de las situaciones relevadas en la primera etapa. Junto con la
presentacion de dichas alternativas, es imprescindible realizar un
estudio de viabilidad que incluya las posibilidades, riesgos y costos

implicados en cada uno de los cursos de accion considerados.

Segun el mismo autor podemos concluir que la informacion es
poder. La comunicacion politica tiene una gran variedad de técnicas e
instrumentos para la recoleccion e interpretacion de la informacion

(Arlamentos et al., 2000).

a2)  Mapa politico

La vision estratégica que exige toda campana de difusion
institucional o electoral no puede ser alcanzada sin un exhaustivo y
completo conocimiento de los actores que conforman el escenario

sociopolitico y econémico en que se celebrara la accion comunicativa.

La construccion de un mapa politico requiere una detallada
descripcion del “quién es quién” en la contienda, asi como también
una vision panoramica de los sistemas de relaciones que existen o
podrian existir entre dichos actores. El primer paso en la confeccion
de este mapa relacional lo constituye la demarcacion del terreno
politico. Este puede quedar delimitado de acuerdo con diversos

criterios:

° Criterio ideologico

° Criterio partidario
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° Criterio tematico

o Criterio geografico

En rigor, un mapa politico bien confeccionado requiere integrar la
aplicacion simultanea de todos los criterios mencionados. Asimismo,
debe incluir una descripcion detallada de las posiciones de otros
actores que, sin ser protagonistas directos de la eleccion o controversia
puntual, juegan un papel destacado como grupos de presion o factores
de poder (Iglesia, fuerzas armadas, medios de comunicacion,
sindicatos, camaras empresariales, organizaciones no

gubernamentales, entre otros). (Arlamentos et al., 2006).

a3) Red motivacional del voto

La red motivacional del voto puede definirse como el conjunto de
justificaciones racionales e irracionales, manifiestas y no manifiestas,
conscientes e inconscientes, que constituyen la base 16gico valorativo
de la decision electoral. En otras palabras, es el conjunto de razones
que los votantes evaluan al momento de decidir si votaran por el
candidato A, B o C. Existen diversas motivaciones electorales entre

las que se destacan:

Identificacion ideologica

° Identificacion partidaria
° Identificacion de clase
° Identificacion con la idea de cambio

° Identificacion con la idea de continuidad
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° Identificacidn con el candidato
° Identificacion con la propuesta
° Identificacion con el discurso
° Identificacion con la imagen

Uno de los fenomenos de fondo que mas ha impactado en las
estrategias de comunicacion politica de los gobiernos, congresos y
agrupaciones partidarias es precisamente € “corrimiento valorativo”
que se verifica hoy en dia en la red motivacional del voto.

(Arlamentos et al., 2006).

a4)  Estrategia de posicionamiento

La decision acerca de cdmo posicionar al candidato o funcionario
es la mas trascendente y, por ende, la mas dificil y riesgosa que los
equipos estratégicos de comunicacion deben tomar. Posicionar
significa decidir cudl serd e “espacio politico” en el imaginario
colectivo que el dirigente en cuestion pretende ocupar en el escenario

estratégico.

El posicionamiento es por naturaleza una decision estratégica de
priorizacion y diferenciacion y, por ende, debe ser concebido como
una respuesta simple y univoca a la pregunta ;qué quiere significar

politicamente el actor en el mapa politico vigente?

Desde la optica de la comunicacion politica moderna, cuando un
candidato o congresista tiene mas de dos o tres prioridades para una
eleccion determinada, en realidad carece de prioridades. Por ello,
puede afirmarse que una estrategia de posicionamiento exitosa

requiere:
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Estar construida con base en la seleccion de muy pocas

prioridades o posiciones.

Permitir una presentacion simple y directa.

Desde el punto de vista metodologico, una apropiada estrategia de

posicionamiento debe elaborarse considerando sus dos dimensiones

basicas:

as)

Posicionamiento absoluto: hace referencia a la creacion en la
mente de los electores de una percepcion global acerca de
aquello que el dirigente ha decidido representar
primordialmente. Busca que esta percepcion se construya
independientemente de las caracteristicas atribuidas a los

demas postulantes.

Posicionamiento relativo: apunta a una estrategia de
diferenciacion que le permita al equipo de campafia demostrar
que su propio candidato es mejor que cualquier otra opcion
electoral. Cobran relevancia los aspectos positivos del
candidato en relacion con los aspectos negativos de sus

competidores y viceversa. (Arlamentos et al., 2006).

Analisis internacional

Como consecuencia de los procesos de regionalizacion y

globalizacion de la economia y la politica internacionales, las

campafias proselitistas, la gestion de gobierno y la labor parlamentaria

han dejado de ser patrimonio exclusivo de los actores locales del pais

donde ¢éstas tienen lugar. De hecho, importantes consultoras

internacionales, corporaciones transnacionales, calificadoras de riesgo

y organizaciones politicas de alcance regional siguen con gran interés
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el desarrollo de los procesos sociopoliticos y electorales que se

realizan en el mundo.

Asimismo, resulta elocuente no so6lo que determinados factores
externos monitorean los procesos eleccionarios y los movimientos
politicos de los dirigentes nacionales sino ademas que son los propios
candidatos y funcionarios vernaculos quienes se interesan en las
reacciones que sus actos causan en los principales centros de poder

mundiales. (Arlamentos et al., 2006).

La estrategia comunicacional: Elaboracion del discurso politico

Para Olivera (2016), la estrategia comunicacional “Comprende |los
mensajes, el lenguaje, los canales a través de los cuales se hara llegar
los contenidos de la propuesta politica. Se trata de identificar aquellos
mensgj es que consideramos claves para nuestra propuesta politica’ (p.
58).

De igual forma Sierra et al. (2014), sobre el particular manifiesta
que estrategia comunicacional “Tiene su origen en el incremento de la
participacion ciudadana en las contiendas politica mediaticas que cada
dia son mas competidas imponiendo una mayor dindmica a los
procesos electorales y a la necesidad del candidato de buscar
alternativas estratégicas que le permitan el éxito en la campafia”.

(Sierra et al., 2014).

Por otro lado Dib Chagra (2012), manifiesta que, para que la
estrategia comunicacional sea efectiva se requiriere el trabajo conjunto
de comunicadores sociales, asesores de prensa, semidlogos y expertos
en opinion publica, implica la traduccion de la propuesta en discurso
(o determinacion del “como decirlo”); y la estrategia publicitaria, que
precisando de la participacion de profesionales creativos, esta referida

a la construccion de la imagen politica (o traduccion del discurso en
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imagen), lo que significa en palabras del mismo autor, “darle a
mensaje un formato audiovisual atrayente que, recurriendo a
apelaciones emocionales, oriente la voluntad del votante a favor del

candidato.

Considerando el aporte de estos autores llegamos a concluir que en
el Peru, el marketing politico durante los ultimos afios ha aplicado
basicamente estrategias comunicacionales a través de los medios
masivos tradicionales como la radio, la television, la prensa escrita,
los mitines y las pancartas, en busca de una efectiva comunicacion
entre las organizaciones politicas y la poblacion electoral, en especial

durante las campanas electorales.

La elaboracion de una propuesta politica exitosa, es importante en

el terreno de la politica. (Arlamentos et al., 2006) afirma:

En algunas ocasiones, el desinterés por las propuestas y la falta de
concrecion de los proyectos pueden explicarse simplemente a raiz de
la deficiencia de su contenido. En otras oportunidades, la indiferencia
e incluso el rechazo de la propuesta politica encuentran su causa en el
desprestigio del portador del mensaje, cuya poca credibilidad pesa

mas que la buena calidad de la propuesta en si.

Dado el caso hipotético de dos postulantes o legisladores que, con
iguales aptitudes personales de capacidad, liderazgo y confiabilidad,
presenten a la ciudadania propuestas similares, seguramente se
impondra quien transmita mas eficientemente sus ideas, o sea aquel
que cuente con la mejor estrategia comunicacional. (Arlamentos et al.,

2006).
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Figura N° 1. Estrategia comunicacional

1er nivel estratégico 2do nivel estratégico
(EPo) (ECo)
Pr{'):?_!.,_l_l_‘-;’ﬁ!ﬂ = Discurso
Politica Politico
"OQué decir" "Como decir”

Fuente: Adaptado de Arlamentos et al. ( 2000).

b1) Procesos y actores

La comunicacion puede definirse como un complejo intercambio
de estimulos y sefiales que dos o mas sujetos realizan mediante
diferentes sistemas de codificacion y decodificacion de mensajes.
Entre las partes que intervienen en dicho proceso se generan flujos de
informacion que buscan contextualizar el intercambio y, al mismo
tiempo, llenar de contenido los simbolos elegidos para la transmision

de los mensajes que se intentan comunicar. (Arlamentos et al., 2006)

Figura N° 2. Proceso de comunicacion politica

__________ il Medios de e e o o o
: « Comunicaciéon |—

I l!l'
Candidatos Electorado
& I
I I
| I
e | Opinion Pdblica |- —— — — o

= lera. Fase: Comunicacion politica inicial

— — = 2da. Fase: Comunicacion politica retro-alimentada
Fuente: Adaptado de Arlamentos et al. (2006).

b2)  Estrategias discursivas

Arlamentos etal. (2006) manifiesta que en el marco de las

campafias electorales o de difusion institucional, los mensajes
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adquieren la forma de discurso. En efecto, el discurso politico es el
envase semiologico mediante el cual los candidatos hacen llegar el
contenido de sus propuestas politicas a la sociedad. Es pertinente
precisar que el concepto de discurso politico no se limita a la
tradicional practica de hablar en publico, sino que se extiende a las

diversas alternativas del “cdémo decir” del tiempo presente.

En general, las estrategias discursivas apuntan a captar la adhesion
de cada tipo de destinatario utilizando el modo de acercamiento mas
conveniente segun el caso. Asi, con los prodestinatarios, se utilizara
un discurso politico de refuerzo, mientras que para los
contradestinatarios el discurso sera de polémica. En el caso de los
indecisos, el candidato intentara captarlos mediante discursos de
persuasion. En este contexto, es logico que las razones que el
candidato o legislador esgrimen ante los sectores independientes o
dubitativos difieran de las presentadas a los simpatizantes o
partidarios de su proyecto politico. Cierto es que los equipos de
campafa deben decidir sus estrategias discursivas teniendo en
consideracion una serie de restricciones que limitan la

discrecionalidad retérica del emisor. Entre ellas se destacan:

El contenido de la propuesta politica.

° Las expectativas de la sociedad.

° Las tradiciones comunicacionales del partido.

° Las estrategias discursivas de los adversarios.

° Las caracteristicas personales y el estilo del dirigente.

o El presupuesto economico de la campana.
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b3) Mediatizacion y television

La irrupcion de la imagen y el marketing en la lucha politica ha
provocado un replanteo en la totalidad de las formas
comunicacionales utilizadas por los equipos estratégicos de difusion
de partidos, gobiernos y poderes legislativos. Los instrumentos
tradicionales de comunicacién politica cedieron gran parte de su
protagonismo en manos de la television y la publicidad, nuevos ejes

del proselitismo contemporaneo.

Hoy en dia, la planificacion y organizacion de actos politicos, la
elaboracion de lineas discursivas y la seleccion del vestuario, la
iluminacién, el sonido y la escenografia ya no se deciden sélo en
funcion del publico que concurre al evento en cuestion, sino que se
apunta primordialmente a una audiencia mas amplia y mediatizada:

los teleciudadanos. (Arlamentos et al., 2006).

b4) Nuevas formas de comunicacion politica

Martinez Pandiani (2000), refiere que la comunicacion politica
tradicional Promovia el contacto directo entre el candidato y el
electorado, garantizando la llegada del mensaje politico hacia los
votantes. Sin embargo, las modernas comunicaciones politicas no
promueven el contacto fisico del candidato con el electorado, para
esto utiliza: los comerciales de television, afiches, pasacalles, folletos,
volantes, parlanteo, entrevistas, notas periodisticas, debates
televisivos, conferencia de prensa, programas de TV, telefonico, redes
sociales, paginas de internet. En la politica contemporanea las
movilizaciones masivas no desaparecieron ni van a desaparecer, por el
contrario se complementan entre ambos modelos. Por su parte

(Arlamentos et al., 2006) manifiesta:
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La irrupcion de la imagen y el marketing en la lucha politica ha
provocado un replanteco en la totalidad de las formas
comunicacionales utilizadas por los equipos estratégicos de difusion
de partidos, gobiernos y poderes legislativos. Los instrumentos
tradicionales de comunicacion politica cedieron gran parte de su
protagonismo en manos de la television y la publicidad, nuevos ejes

del proselitismo contemporaneo.

Hoy en dia, la planificacion y organizacion de actos politicos, la
elaboracion de lineas discursivas y la seleccion del vestuario, la
iluminacién, el sonido y la escenografia ya no se deciden sélo en
funcion del publico que concurre al evento en cuestion, sino que se
apunta primordialmente a una audiencia mas amplia y mediatizada:

los teleciudadanos.

De este modo, las personas que asisten a los actos publicos han
dejado de ser protagonistas e incluso espectadores para convertirse en
actores de reparto de una pelicula cuyos verdaderos destinatarios
contemplan, desde la comodidad de sus hogares, a través de las

pantallas de television. (Arlamentos et al., 2006).

b5)  Opinion publica y medios masivos

La opiniéon publica se define como el conjunto de creencias
percibidas por los electores en general, este tema alude a la creencia,
por ser publica es de interés comun, es un proceso que tiene las
siguientes  caracteristicas: caracter dindmico, democratico y

estadistico.

En conclusion las interpretaciones forzadas de la opinion publica
hacen que los resultados sean falsas, por tener un margen de error
excesivo o distorsionas por la influencia del encuestador (Martinez

Pandiani, 2000).
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Por otro lado Arlamentos et al. (2006) manifiesta que los equipos
de comunicacion politica enfrentan el desafio de fortalecer sus
estrategias en dos frentes al mismo tiempo. Uno de esos frentes se
ubica en la interseccion del accionar proselitista y la opinion publica.
El otro estd dado por la vinculacion que los responsables de prensa
establecen con los medios masivos de comunicaciéon. En efecto,
resulta importante distinguir entre gerenciamiento de la opinion

publica y manejo de medios. (Arlamentos et al., 2006).

Pasos para elaborar una estrategia comunicacional

Segun Dévalos Lopez (2013), existen 10 paso para la elaboracion
de una estrategia exitosa que al igual que el arte de la guerra para
tener una camparfia exitosa existen pasos que debemos tener en cuenta
para una campafia exitosa en el terreno donde se va a competir, se
debe usar tacticas para con nuestros adversarios y otros actores, estos

son:

° Analisis de la coyuntura

Toda estrategia necesita un exhaustivo analisis de la coyuntura
politica, para esto se debe realizar una investigacion profunda de la
realidad, esto se da a través de una combinacion de factores y
circunstancias que se presentan, tiene que ver con el acontecer de la
realidad local e internacional, entender lo que estd pasando en el

entorno politico es importante para la toma de decisiones.

° Las metas de la campana

Este autor basa sus aportes a Jaime Duran, sefiala que cuando inicia
la campaiia electoral, lo primero que se debe hacer es discutir con el
candidato, para que busca postular, cudl es su objetivo, meta o suefos

que esconde tras su intencién de convertirse en un funcionario
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publico. Se debe tener claro que no todas las campafias son para ganar,
sino hay campafias que sirven para posicionarnos. Se debe hacer las
siguientes preguntas: ;Cuantos votos necesitamos para ganar las
elecciones?, para esto necesitamos conocer el numero total en la
circunscripcion electoral. Al finalizar la campafia es importante hacer

una evaluacion.

° El terreno

Segun Duran Barba (2011), el terreno donde aspiramos pelear debe
ser un espacio que sea ventajosa para nosotros, se combate en el
campo que es favorable para nosotros y se evita pelear con adversarios
mas poderosos, la idea es que nuestro adversario juegue en nuestro
terreno donde contamos con ventaja. Se debe tener clara la idea que la
politica es como el futbol, nos conviene que nuestro rival juegue en
nuestra cancha, con nuestro publico, sobre todo que juegue al ritmo
que queremos que juegue. Después de definir el terreno de juego,
posicionaremos nuestra propia agenda y que nuestros oponentes

discutan sobre aquellos que a nosotros nos interesan.

° Nosotros

Segun Davalos Lopez (2013), toda estrategia inicia a partir de la
reflexion sobre nuestras fuerzas, debemos tener claro quiénes somos y
como nos ven los electores, en otras palabras cual es nuestra imagen.
Se debe planear que es lo que se tiene que hacer para potenciar nuestra
imagen ante los electores, preguntarnos como podemos convertir
nuestras debilidades en fortalezas. En este punto de la estrategia es
necesario realizar un analisis FODA del candidato y de la
organizacion, de tal forma que logremos determinar la estrategia:
(Como, cuando y donde y a través de qué medios puedo explotar mi

imagen, aprovechar mi credibilidad, potenciar mi juventud, etc.
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° Los adversarios

Sobre el tema, este mismo autor Duran Barba (2011), menciona
que para lograr el triunfo en nuestra campaiia politica es conocer al
adversario, para definir como debemos enfrentarlos, por ello se deben
hacer las siguientes preguntas: ;Quiénes son?, ;Quiénes son sus
familiares?, ;Como es su personalidad?, ;tiene experiencia politica y
profesional?, ;Cuales son sus aspectos positivos y negativos de su
imagen publica?, ;como lo perciben los electores?, ; Cual es la
organizacion politica que respalda su candidatura?, ; cuales son sus
propuestas?, ; cual es su tendencia ideologica?, ;Cuales son los
aliados que lo apoyan?, ;Quiénes lo financian?, ;Como se

desenvuelve en las entrevistas y los medios de comunicacion?.

Al igua que la estrategia “NOSOTROS’, se debe hacer un andlisis
FODA, para poder regular nuestro actuacion a la coyuntura politica
que se vive. Los politicos son muy desconfiados, sospechan hasta de
su sombra, algunos son muy susceptibles a la opinion publica, asi que

debemos conocer el talon de Aquiles del contendor politico.

° Otros actores en el escenario

Davalos Lopez (2013), Sefiala que cuando sabemos cudles son las
metas de las estrategia de campana, se ha hecho una evaluacion de
nuestras propias fuerzas y de nuestros adversarios, se dice que se ha
delimitados el terreno de batalla, para esto debemos de conocer
quienes mas se encuentran en el terreno de batalla, para ejecutar
nuestro plan, aparecen candidatos, instituciones y organizaciones que
terminar inclinando la balanza hacia uno u otro candidato, por ello es
indispensable conocer: ;Quiénes son nuestros aliados?, ;Quiénes son

los aliados de mis adversarios?.
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La estrategia debe definir quiénes son mis aliados y los aliados de
mis contendores, para plantear las acciones para cada uno de estos
personales o grupos, otro tema que se debe tener claro es por qué

medios, donde, cundo doy a conocer su respaldo.

° Los targets (Publicos Objetivo)

Segun Duran Barba (2011), los targets son los grupos de votantes a
los que podemos llegar con nuestro mensaje en nuestra campafa, es
importante saber quiénes son los votantes que pueden apoyar a nuestro
proyecto politico, para esto clasificamos a los votantes en varias
categorias: duros, blandos, dificiles, posibles e imposibles, es preciso
saber: quienes y cuantos son, en donde estan, que problemas y
necesidades tienen, cudl es su intencion de voto, por que votan, Cuales
son los mensajes que pueden convencerlos para que voten por

nosotros.

Para poder llegar con fuerza debemos saber como se comportan los
grupos de edad, las personas de distintas ideologias, grupos éticos, los
pobladores urbanos y rurales, los que nos detestan, los que no saben y

los que nos apoyan.

° El mensaje

Segiin Duran Barba (2011) manifiesta que el mensaje que dé
candidato debe ser real o creible para la gente, el ataque pierde su
esencia si parece disparatado y puede convertirse en un bumeran,
ademas cada mensaje debe de adaptarse a los targets. En conclusion se
debe cuidar el fondo y la forma del mensaje, si queremos lograr
nuestros objetivos. Vivimos en un mundo globalizado, todos opinan
de lo que saben y lo que no, pero pocos son los que leen, asi que se
debe de ser cuidadoso en los que vamos a decir por las redes sociales

y en publico., porque la mayoria cree en comentarios.
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° Los medios mas adecuados

Para Davalos Lopez (2013), los medios mas adecuados tiene un
proceso que se debe respetar; en primer lugar se fija la efectividad de
los medios que llega a los targets, puesto que a ellos llegara el
mensaje, en segundo lugar se debe fijar el presupuesto asignado para
tal fin. No es lo mismo difundir mensajes en las zonas rurales y
urbanas, tampoco dirigirnos a jévenes que a adultos. En consecuencia
para poder llegar a los targets de manera eficiente es necesario el uso
de loa medios de comunicacion mas adecuados, puede ser radio,
television, periodicos, volantes, redes sociales, campafna directa,

medios alternativos, etc.

° Un calendario o cronograma de actividades

Segun Duran Barba (2011), manifiesta que, si queremos tener
resultados a nivel profesional se tiene que actuar de acuerdo a un
cronograma de actividades y acciones que se desarrollaran durante la
campafia, por ejemplo: lanzamiento de nuestra candidatura, registro de

dicha candidatura, el inicio y el fin de la campana.

Durante la campana el cronograma sera ain mas especifico, por
ejemplo: reuniones con distintos grupos, entrevista en los distintos
medios, debates, mitines, recorridos por los distintos sitios de la

ciudad, recaudar fondos, etc.

La estrategia publicitaria: Construccion de la imagen politica

Comprende el posicionamiento y el revestimiento simbolico de
nuestra propuesta politica, de nuestro discurso politico, de nuestro
candidato y de todo aquello que pueda identificarnos en colores,

formas, simbolos, melodias, gestos, consignas, tipo de letra, etc. Esta
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estrategia publicitaria se concreta en la construccion de una imagen

politica (Olivera, 2016).

Por otro lado Dib Chagra (2012), afirma que la estrategia
publicitaria debe estar al servicio de la estrategia politica y no al revés,
los integrantes de este equipo deben ser, antes que nada, creativos,
pero conducirse siempre bajo una ldgica politica a la que debe

subordinarse la l6gica publicitaria (Dib Chagra, 2012).

Finalmente, segun Olivera (2016), queda claro que si bien hay un
orden en el abordaje de las estrategias, las tres estan intimamente
vinculadas; se trata de una relacion sistémica en la que cada estrategia
influye sobre las otras y es influida por ellas. Como toda herramienta,
el marketing politico no es ni bueno ni malo en un sentido moral, no
garantiza ganar elecciones ni tampoco lo impide, no es ni moderno ni
arcaico. El marketing politico es una herramienta que establece la
importancia de tener en cuenta al elector, no para decirle lo que quiere
escuchar, sino para tener la capacidad de decirle lo que queremos
decir de una manera que garantice la recepcion y apropiada
decodificacion del mensaje. Por mas trabajo que haya implicado, la
propuesta no se va entender por si sola ni llegar magicamente a los

electores.

La estrategia publicitaria y la construccion de la imagen politica es
un tema bastante polémico en el posicionamiento del candidato, sobre

el particular (Arlamentos et al., 2006) afirma:

La estrategia de publicitaria en la construccion de la imagen
politica del candidato es una practica carismatica, que durd durante
varias décadas en el mundo. A finales del siglo XX las agrupaciones y
los lideres politicos se vieron obligados a innovar sus técnicas y
formas de hacer campafia y moldear la imagen del candidato como

figura politica con aceptacion de las grandes mayorias.
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A partir de esta época las formas cldsicas han cedido a
preponderantes cambios provenientes de la nueva era moderna de
hacer campafia politica. Cada dia son mas las agencias especializadas
en publicidad y marketing politico para el disefio de campafias grafica,
publicitarias y material de promocion. Todas estas practicas hoy en

dia son mas sofisticadas.

Martinez Pandiani, traduce la propuesta en discurso y el discurso
en imagen. El transito del primer nivel estratégico al segundo consiste
en hacer comunicable un conjunto de ideas. La transicion del segundo
nivel al tercero significa darle al mensaje un formato audiovisual

atrayente que oriente la voluntad del ciudadano.

Figura N° 3. Niveles de la construccion de la imagen politica

ler. nivel 2do. nivel Jer. nivel

estratégico estratégico estratégico

Propuesta Discurso Imagen
Politica * Politico Politica
(EPo) (ECo) (EPu)

Fuente: Adaptado de Arlamentos et al. (2006).

a) Formas modernas de hacer publicidad.

Las campafias electorales de la actualidad y las formas de hacer

publicidad politica tienen una doble funcidén: comunicar y persuadir:

° Funcion comunicativa: es la que denota o transmite

textualmente el mensaje.
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° Funcion persuasiva: es la que connota o sugiere una segunda

lectura mas sutil y menos obvia.

Una estrategia publicitaria exitosa sera aquella que logre combinar
equilibradamente las dos funciones arriba descriptas. Por lo tanto, las
formas modernas de publicidad politica exigen reducir el nimero de
las propuestas, simplificar las argumentaciones y adaptar el mensaje a

destinatarios multiples.

La seleccion y ejecucion de una determinada estrategia publicitaria
constituye un proceso complejo y dindmico que se ve condicionado
por factores tales como los recursos economicos disponibles, la
coyuntura politica, la evolucion de las encuestas, las tradiciones
comunicacionales del partido, la personalidad del dirigente, la relacion
entre cuadros politicos y publicitarios y las estrategias publicitarias de

los demas postulantes.

El instrumento comunmente utilizado a tal efecto se denomina
Brief y tiene por finalidad establecer las pautas generales que regiran
el disefio de las acciones de publicidad politica. El mismo contiene
una sintesis de datos referidos a los objetivos politicos, los objetivos
comunicacionales, el posicionamiento del candidato o legislador, las
fortalezas y debilidades del dirigente, los perfiles de los adversarios, el

medio de difusion y el estilo publicitario. (Arlamentos et al., 2006)

b) Videopolitica y mensaje via imagen

Segiin  Ochenta afios atrds, Walter Lippman el iniciador
comunicologo dijo que la imagen era la forma mas eficaz de transmitir
una idea. Los politicos tradicionales se resistian al cambio, mirando de
lejos la nueva forma de hacer politica, estas como escalaban

posiciones.
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El las contienda electorales el corazon de la campana es el candidato,
pero en épocas de videopoder el corazon es la imagen del candidato.
En consecuencia la imagen del candidato debe ser el centro mismo de

la campaiia.

Asi que los que estan detras del candidato tiene una tarea muy
ardua, y su mision mas importante es construir, disefiar y corregir la

imagen de sus candidatos (Arlamentos et al., 2006).

c) Posicionamiento y asignaciones

Segun Arlamentos etal. (2006) menciona que la imagen del
candidato es un cumulo de percepciones a cerca de multiples aspectos
del ser y del accionar del lider politico, supone un proceso de
construccion de la imagen, donde interactuan el candidato y el
electorado. El politico desea posicionarse en la mente de los electores,
segiin lo convierten en la mejor opcion, estas son evaluadas de

acuerdo a la escala de valores de la sociedad.

En definitiva, la construccion de la imagen del candidato tiene
como objetivo maximizar sus fortalezas y oportunidades, de igual
forma minimizar sus debilidades y amenazas, a tal punto que los
publicitarios que forman parte del equipo de comunicaciones
combinan escenografias, colores, emblema, tonos de voz, etc., que lo

identifiquen como tal.

d) Candidato ideal y candidato real

Por lo general los electores quieren uno candidato con personalidad
definida. En definitiva el candidato ideal se define como el imaginario
social segin la opinion de los electores, que para ellos representa la
figura perfecta para ser el lider politico que los represente, esta

situacion se da en tres dimensiones:
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° Coyuntura actual (presente)
° La historia reciente (pasado)
° Las expectativas de cambio o continuidad (futuro)

De esta forma las caracteristicas atribuidas a la figura del candidato
ideal, no es resultado de decisiones irracionales, sino son
seleccionadas envase a una evaluacion exteriorizada por los
problemas, necesidades, prioridades y las soluciones que consideran

mas convenientes (Arlamentos et al., 2000).

e) Segmentacion y Targeting electorales

Los publicitarios a veces tienen dificultades al dirigir el mismo
mensaje politico a diferentes grupos de Targents que tienen poco en
comun, es por eso que el nivel de llegada del mensaje se diluye,
cuando se desea complacer de forma simultanea a sectores de la

sociedad que tienen realidades diferentes.

Se debe tener un manejo mas razonable de las técnicas de
comunicacion politica, los profesionales en esta materia han
incorporado a su disciplina 2 técnicas originarias del Marketing

Comercial que fueron adaptadas al campo politico:

1. Segmentacion: consiste en identificar variables comunes, que
permitan agrupar un conjunto de votantes con las
caracteristicas similares y distintas, bajo la premisa de tres
pasos sucesivos: relevantamiento de datos distintivos,

analisis, agrupamiento y la caracterizacion del segmento.

El principal aporte de esta técnica es su capacidad de revelar

las oportunidades electorales que existen en el mercado,
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aplicadas de una forma muy eficiente podrian convertirse en

poderosos instrumentos para penetrar el mercado electoral.

2. Targeting: Esta técnica se encarga se revelar los grupos
identificados, seleccionar los segmentos mas consistentes y
dirigir el mensaje a través de la publicidad. Por otro lado
orienta el mensaje hacia blancos especificos, que resultan
atractivas para los componentes del segmento, llegue con

fuerza y sin desperdiciar recursos.

Estas técnicas son utilizadas por los equipos de campana
para estudiar el mercado electoral, agregandole un sentido
estratégico. Sin embargo la utilizacion de piezas publicitarias
conlleva a riesgos que implican una multiplicacion cadtica de
mensajes contradictorios. Por lo expuesto, una buena
estrategia publicitaria debe iniciar desde un mensaje inico y
sucesivamente avanzar hacia los segmentos seleccionados, de
manera que se puedan adaptar el mensaje a los codigos de

estos (Arlamentos et al., 2006).

2.2.3. Decisiones de voto de los electores

Concepto

Segiin Konrad Adenauer Stiftung (2006), “Una eleccidn siempre se esta
plebiscitando algo: un candidato, un liderazgo, una gestion, un modelo de
pais, una conducta, una ideologia, la confianza, etc. Quien mejor se posicione

frente ala sociedad finalmente ganala eleccion”. (p. 49).

Segun el mismo autor podemos decir que una decision es el resultado de
una interaccion de variables internas y externas de los votantes, que en ultima
instancia tendran la decision en las urnas electorales a la hora de votar. Por
otro lado Catalino & Nufez (2014), aclara que “las decisiones tomadas con

informacion abundante permiten minimizar los riesgos y, por lo tanto, los
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oficialismos que tengan una gestion transparente, enfocada a la ciudadania y
que la comuniquen, demuestran conciencia sobre las necesidades del

electorado”.

Por su parte Konrad Adenauer Stiftung (2006), manifiesta que “las
decisiones que se tomen deberdn responder a este criterio: el eslogan, un acto,
el afiche, las declaraciones frente a la prensa, el estilo de campafia, todo lo

gue rodea a candidato y todo lo que esla campaiia’. (p. 51).

Segtin Hergenhahn (2011), aseguraque “alo largo de su vida el ciudadano
toma multiples decisiones politicas. La decision que mas efectos produce y
que mas pretendo analizar es el voto mismo, ese instante en el cual el votante

decide quiénes seran sus gobernantes’ (p. 05).

Con respecto al voto (Luis & Espindola, 2016), manifiesta que, “el voto es
una forma de expresion de la voluntad de las personas que sirve para tomar
una decision colectiva. Votar es el acto por el cual un individuo manifiesta

que prefiere ciertaopcion”.

Todo estos aportes sobre la conceptualizacion de las decisiones de voto de
los electores nos hace pensar en lo que los votantes se preguntarian antes de
emitir su voto, se puede entender con mas amplitud haciendo las siguientes

preguntas sobre las decisiones y las preguntas que se puedan hacer los

electores:

o (Como se decodifican y se asimilan?
o (Donde consigues tu informacion?

J ¢Qué haces con esa informacion?

° (Como se procesa, distorsiona y elabora?
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(Como almacenas informacion politica en tu memoria?

(Como lo organizas y luego lo rescatas para revisarlo y ponerlo en

accion?

(Como se forma una imagen de un partido o un candidato?

(Y como lo cambias?

(Cuando y como define su voto y en funcion de qué elementos?

(En qué medida influyen los medios de comunicacion?

(Qué importancia tienen los miembros de la familia, los amigos, los

conocidos y los colegas en la escuela o en el trabajo?

(Cual es el papel de las identidades del partido?

(Como influye una campana electoral?

(Cual es el peso de las variables sociodemograficas duras?

LY de los perfiles psicograficos?

(Qué impacto tienen las ideas, el razonamiento y las propuestas

programaticas?

(Como afecta la personalidad del candidato?

(Y la musica, las banderas, los colores, las consignas y la publicidad

electoral?
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2.2.3.1. Modelos del comportamiento electoral

El comportamiento electoral se ubica en el campo de la ciencia politica, ha

sufrido una evolucion desde los inicios del siglo XX hasta la actualidad,

donde el avance tecnoldgico y las nuevas herramientas han dotado de una

nueva dimension al estudio de este tema tan controversial.

Es asi que a lo largo de su evolucion se han ido sumando a esta ciencia

politica otras disciplinas como la Estadistica, Economia, etc. donde se

establecen puntos de interconexion y se complementan entre las distintas

ciencias y paradigmas, por su parte la escuela sociologica, psicologica,

racional y el voto econdmico son modelos que no se deben obviar es este

estudio. Aqui les presentamos dichos modelos.

a)

Modelo sociologico (Columbia)

Los enfoques (socioldgicos y socio-psicologico) constituyen los
primeros modelos tedricos desarrollados para comprender el
comportamiento del ser humano a nivel personal, ese modelo
comprende muy bien la primera fase de estudio que es el
comportamiento del electorado basado en las encuestas por muestreo
en Estados Unidos, en el afio de 1940, que también se identifica con
la escuela de Columbia, en la Universidad de la misma
denominacion. El protagonista de esta corriente es el cientifico Paul
Lazarsfeld, quien ide6 un esquema que enfatiza la influencia de los
grupos primarios y las caracteristicas sociales de las personas en sus

decisiones de voto.

La idea primordial de este enfoque es que el elector es un ser
social, cuyas opciones politicas se forman a partir de las relaciones
sociales, que establece con los demds miembros de los grupos a los
cuales pertenece o se identifica de manera permanente. Es asi que, la
estructura social condiciona la formacion de pertenencia a grupos y

comunidades sociales que, a partir de este proceso de socializacion,
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tiene una influencia directa en las orientaciones politicas. A partir de
esta premisa, las decisiones individuales se encuentran relacionadas

con las normas sociales que se viven en un grupo de personas.

El segundo enfoque estd asociada con la fase inicial de los
postulados del comportamiento electoral, conocido como la escuela
de Michigan, que fue desarrollado por Reearch Center de la
Universidad de Michigan, en la década de los 50, a diferencia de la
escuela de Columbia, este enfatiza los factores sociales y grupos de
referencia, se centra en conjunto de disposiciones y actitudes hacia la
politica, que sirve para tomar decisiones al momento de las

elecciones.

Estos dos modelos parecen compartir como hipoétesis la base, de
que los votantes son poco sofisticados politicamente, poco
informados, con escaso conocimiento de la politica moderna (Haak,

2010).

Por su parte Dib Chagra (2012) concluye “que los individuos
votan conforme a sus caracteristicas sociales y residencia urbana o
rural y que las campanas electorales tienen una incidencia muy débil

frente a este tipo de condicionamiento” (Dib Chagra, 2012).

Los primeros estudios sistematicos sobre el comportamiento
electoral no prestaron demasiada atencion a los lideres. Tanto los
trabajos de la escuela de Columbia (Berelson y otros 1954;
Lazarsfeld y otros 1948) como los de la escuela de Michigan
(Campbell y otros 1960) muestran mayor interés por resaltar la
estabilidad del comportamiento electoral y, consiguientemente,
hacen hincapié en el papel jugado por los factores estructurales.
Aunque los candidatos aparecen incluidos en el catdlogo de factores
de voto de algunos de estos trabajos (e.g. Campbell y otros 1960), su

importancia se ve empequefiecida por el énfasis puesto en la
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influencia de las identidades sociales de los electores en Ia
configuracion de sus opiniones sobre los objetos politicos y en la
configuracion del voto. El resultado de estos esfuerzos es la
divulgacion de wuna vision fuertemente estructuralista del
comportamiento electoral, en la que los factores coyunturales, o de

corto plazo, cumplen una funcion residual. (Camps & Font, 2008).

Figura N° 4. Modelo socioldgico de Columbia

caracteristicas
sociales

(religion, clase
social y

Influencias
ambientales
y familiares

Decision de
residencia voto
urbana o

rural)

Fuente: Elaboracion propia en base a la teoria.

b) Modelo de Michigan y la comunicacion politica

Segiun Zulia, Ciencias, Ve, & Zulia (2007) manifiestan que el
psicologo Angus Campbell en 1964 dirigiendo un grupo de la
universidad de Michigan escribié sobre los resultados de una
investigacion sobre los elementos que el elector de Estados Unidos
considera al momento de tomar una decision el elector aisla

totalmente 3 elementos psicologicos:

° Identidad politico partidaria
° Imagen de los candidatos
° Temas de interés en las campanas politicas

De esta manera se considera el voto dentro este modelo como un

mecanismo de afirmacidn; pero no de pertenencia a un grupo social,
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mas bien como un proceso a largo plazo que lo conduce al individuo

a identificarse con un partido en particular.

Esta escuela identifico las actitudes del votante como un factor
predominante en las decisiones de participar en las elecciones, se
puede identificar 3 tipos de actitudes: identificacion partidaria, la

actitud frente a los debates y la simpatia por el candidato.

En este modelo encontramos como principal componente el
comportamiento electoral, se puso énfasis en el rol central de las
campanas electorales y los resultados de las mismas. Por su parte

(Dib Chagra, 2012) manifiesta:

Que se basa en las actitudes politicas de los electores, considera
que la identificacion partidaria antecede y organiza parcialmente las
restantes actitudes e indica que los efectos de corto plazo estan
contemplados en los candidatos y en los temas de debate electoral,

estimando que estos pueden, incluso el resultado de los comicios.

En el mismo modelo Comunicacional centra su atencion en los
efectos de las campanas electorales. Analiza las incidencias de los
medios masivos de difusion, pero también destaca la alta influencia
de los contactos personales sobre el cambio de la intencion de voto.
Finalmente critica a la escuela de Columbia por tomar a los electores
como unico indicador del impacto de las campaias. (Dib Chagra,

2012).
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Figura N° 5. Modelo psicolégico de Michigan

Actitudes

politicas de Identificacion Decisién de

voto

los electores y soclalizacion
partidaria

Fuente: Elaboracion propia en base a la teoria.

c) Modelo de eleccion racional

Este enfoque se basa en la eleccion social a partir de la economia
para dar a conocer como los candidatos y votantes toman sus
decisiones al momento de votar. Plantea que los politicos se
comportan racionalmente con el objetivo de maximizar sus objetivos
individuales, esto significa que el beneficio de votar debe ser mayor

que el costo.

Desacuerdo a este autor este enfoque se basa principalmente de
acuerdo a tres aspectos: el primero es el beneficio de que el
candidato preferido sea elegido; la segunda es la probabilidad de que
su voto determine el resultado de la eleccion; finalmente el tercer
elemento son los costos de votar, por ejemplo el dinero, el tiempo

(Zulia et al., 2007).

Por su parte (Ortega, 2011), manifiesta que el modelo racional
esta basado en e “principio de racionalidad” y en e “principio de
optimizacion”. Segun este modelo una accion es racional cuando,
dadas unas preferencias y un conjunto de opciones para satisfacerlas,
el individuo procura elegir de manera Optima. Esta teoria tiene en
cuenta tanto los aspectos individuales para la toma de decisiones
(preferencias, deseos, creencias, habilidades, informacion, recursos,

riesgos) como las caracteristicas estructurales del entorno



65
(incentivos, restricciones, oportunidades). Infiere un sentido racional
en el comportamiento de las personas y lo hace por referencia a un
interés egoista tanto en el beneficio econémico como en la
aceptacion social. Al final, el individuo persigue los mismos fines en
la economia y en la politica: minimizar el empleo de su recurso
escaso y maximizar los beneficios a obtener; es decir, estd guiado
por un calculo racional en el momento de decidir y pondera los
ingresos marginales que su accion genera y los costos marginales en

que incurre. (Ortega, 2011).

Figura N° 6. Modelo de eleccion racional

Analisis
Racional

Beneficio

Decision
de voto

Fuente: Elaboracion propia en base a la teoria.
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2.2.3.2. Teorias acerca de la decision de voto

a) Teoria sociologica

Segin  Maria & Duenas (2018), trata de “explicar e
comportamiento electoral de los individuos a través de su sentido de
pertenencia a un grupo social (clase social, amigos, familia, religion,

lugar deresidencia’. (p. 110).

Para la sociologia y para la ciencia politica, las llamadas, “leyes
socioldgicas” son simplemente instrumentos insignificantes para
construir el objeto de estudio y concentrar las teorias para la
investigacion. En las aclaraciones sociales de una maravilla dada, no
es mas que una cuestion de buscar una "ley general”, sino esos
angulos particulares y el grupo de estrellas de componentes que

deciden una ocasion verificable.

Al ver que se trata de la independencia de una maravilla, la
indagacion sobre la razén se acerca no a las leyes sino a las
asociaciones causales explicitas; no pregunta en qué ecuacion se debe
subsumir la maravilla como ejemplo, sin embargo, ¢cual es el grupo
individual de estrellas al que debe atribuirse en consecuencia?

(Nohlen, Politica, & En Su Contexto, 2009).

Tomado en cuenta a estos 2 autores podemos definir la sociologica
de manera completa, como una razon de las variaciones sociologicas y
narradas del institucionalismo que se considera que carece y reprende
su uso negligente en la Ciencia Politica. De hecho, con una idea de
fundamentos demasiado oscuros que contiene casi todo tipo de

conducta, la intensidad expositiva de la idea organizacional.

Por parte, “uno de los factores de primer orden en esta perspectiva
sociologica es el nivel socioecondmico, en el cual varias

investigaciones han encontrado asociarlo positivamente con la
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participacion electoral” (Milbrath y Goel, 1977; Pasquino, 1988;
Bennet y Bennet, 1989; Conway, 1987; Wolfinger and Rosen- tone,
1980), citado por (Castro, 2015).

Por ultimo Portes & Portes (1999), definen la teoria socioldgica de la
siguiente manera, “las aplicaciones del concepto en la literatura
sociologica hacen hincapié en su papel en el control social, el respaldo

familiar y beneficios transmitidos por redes extrafamiliares’.

Teoria psicologica

Segtin Maria & Duenas (2018), “Descubren una serie de conceptos
que vienen de la Gran Transicion y de la Guerra Civil del siglo XIX.
Estas actitudes, segun los autores, son los constitutivos de los criterios
de identificacion partidista, entendida como parametros psicologico-

afectivos adquiridos desde nifios’ (p. 115).

“El enfoque psicologico privilegia las explicaciones individuales y
el efecto de las actitudes de los ciudadanos sobre la participacion

electoral” (Castro, 2015).

“Finalmente la base psicol6gica del propio individuo, que es en Ultima
instancia quien determina su respuesta a estimulo recibido” (Bonome,
2009).

En consecuencia haciendo una aclaracion sobre la teoria
Psicologica, a través del aporte de estos 2 autores, el enfoque
psicologico beneficia las aclaraciones singulares y el impacto de los
estados de animo de los ciudadanos en el apoyo discrecional. Se
considera que esta introduccion tedrica y metodologica pone un
acento mas prominente en las personas y en los procedimientos

psicolégicos que van antes de una eleccion electoral.
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c) Teoria econémica

Sobre el particular Maria & Dueiias (2018), afirma que “la Escuela
de Rochester desarrolla una teoria centrada en la vision pragmatica de
los ciudadanos en el momento de ejercer el voto, de modo que en la
ponderacion entre partidos, el elector efectuard una valoracion de
costes y beneficios que le permitan tomar la decision mas racional (p.

119).

Por su parte Harvey (2008) manifiesta que “la teoria econémica de
la politica aplica los principios de la teoria econdmica al analisis de

los procesos de decision politica” (p. 140).

Finalmente podemos afirmar que la politica debe descomponerse a
la luz de la teoria econdomica y una cantidad mucho mayor de
decisiones monetarias de una manera completamente normal, en la
que los lideres y administradores actuan amplificando razonablemente
las cualidades y limitando los gastos, por lo que la estrategia elegida
es esencialmente un juego efectivo. Plan, para el reconocimiento de
los objetivos buscados. El atractivo debe ser de manera confiable
posible, la estructura de cualquier acuerdo debe ofrecer la naturaleza
valiosa de la practicidad y la viabilidad. En este punto de vista, las

estrategias calificadas estan destinadas a ser graduales.

2.2.3.3. Dimensiones de las decisiones de voto de los electores
“Las dimensiones que se explican mediante categorias, las cuales se
agrupan en indicadores que son propios de la realidad politica moderna y el
auge de la decision politica” (Néstor Julian Restrepo Echavarria, Rodriguez

Diaz, & Castromil, 2018).

Para determinar con mas amplitud las dimensiones de las decisiones de voto

de los electores, a continuacion presentamos las dimensiones:
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Dimension 1: Deber

Segtin Leitner (2014) la creencia de que votar constituye un deber
social, ya apuntada por tradiciones distintas de la eleccion racional
(Campbell, Converse, Miller y Stokes, 1960: 105-110) y relacionada
con el primer elemento de D apuntado por Riker y Ordeshook: la
«satisfaccion de cumplir con la ética de votar» (Riker y Ordeshook,
1968: 28); hay autores que defienden que la norma del voto se debe a
que votar genera la aprobacion de terceros presumiblemente, de
quienes votan al mismo partido y no hacerlo puede conllevar cierta
desaprobacion social (Coleman, 1990: 290-292; Mueller, 1989: 363-
369).

Entre estos elementos de D esta la satisfaccion por cumplir con la

ética de votar (Riker y Ordeshook, 1968, p. 28).

La participacion electoral es una de las reglas del juego en una
democracia, porque sin ella, la democracia no puede funcionar.

(Leitner, 2014).

“Lo importante es la vocacion de poder y la voluntad de ganar.
Solo desde ese espiritu se puede encarar la competencia electoral
como un conflicto reglamentado y por medios pacificos, donde la
derrota del adversario es la condicion del propio triunfo”. (Konrad
Adenauer Stiftung, 2006).

Dimension 2: DEMO

Esta dimension considera que votar contribuye al sostenimiento

de la democracia, Leitner (2014) manifiesta:

Que la creencia de que votar contribuye a sostener la democracia,

como sugirid6 Downs (1957: 266-270); es ademads, el segundo
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elemento de D mencionado por Riker y Ordeshook: la «satisfaccion
de afirmar lealtad al sistema politico» (1968: 28), y puede inducir a
votar a algunos electores, los que valoren la democracia y la quieran

apoyar.

Una cosa que tienen en comun todos los ciudadanos de nuestro
modelo es el deseo de que la democracia funcione. No obstante, si
existen costes de votar, la persecucion de la racionalidad a corto
plazo puede provocar la caida de la democracia. Por improbable que
pueda parecer este resultado, es tan desastroso que todos los
ciudadanos estaran dispuestos a soportar al menos algin coste para
asegurarse contra él. Cuanto mas probable parezca, mayor sera el
coste que estaran dispuestos a asumir. Puesto que el voto es una
forma de asegurarse contra esta catastrofe, todo ciudadano racional

recibe algtn beneficio de votar. (Leitner, 2014).

Dimension 3: Expresividad

Esta dimension considera como pertinente al ambito de la teoria

del voto como acto de consumo, Leitner (2014) manifiesta que:

El valor expresivo del voto: el tercer elemento de D propuesto por
Riker y Ordeshook (1968: 28), también apuntado por Downs (1957:
48). Los ciudadanos pueden votar para expresarse politicamente
(Brennan y Lomasky, 1993: 22-28, 33; Carter y Guerette, 1992;
Copeland y Laband, 2002: 352; Schuessler, 2000a: 3, 5, 17, 25-26,
107-109; 2000b: 88, 103-105; Sobel y Wagner, 2004). Para
Schuessler, votar puede tener un valor expresivo porque contribuye a
determinar y afirmar la propia identidad. Copeland y la band (2002:
352) consideran que la propension a votar (expresivamente) esta
correlacionada significativamente con la tendencia a involucrarse en
otras formas de comportamiento expresivo, pero no justifican por

qué (algunos de) los individuos se comportan o votan
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expresivamente. Algunos autores sugieren que podria haber
analogias entre el voto ex presivo y patrones de comportamiento en
otros dominios de la actividad humana: la expresividad del voto se
puede entender como el deseo de «animar» o «silbar» a un equipo
cuando se ve un partido de futbol (Brennan y Hamlin, 1998: 150;
Brennan y Lomasky, 1993: 33; Kan y Yang, 2001: 295-296). Otros
autores (Hinich, 1981: 135-137, 140) sefialan que seria el voto para
el partido vencedor el que generaria los eventuales beneficios
expresivos. Por ultimo, la dimension expresiva del voto estd
relacionada con la propuesta de Fiorina de que los votantes
experimentan beneficios expresivos relacionados con la afirmacion
de la pertenencia a un grupo o clase social, o con la identificacion

con un partido politico. (Leitner, 2014).

2.3. Marco conceptual o definicion de términos

1. Estrategia

El establecimiento de sistemas politicos democraticos en la mayoria de los
paises ha traido de la mano el nacimiento de una pluralidad de ideologias
politicas. Este proceso ha supuesto, a su vez, la aparicion de diversas
organizaciones politicas en la mayoria de los paises democraticos. Como
consecuencia, se ha producido un aumento de la competencia en el mercado
politico que hace que sea necesario adaptar las estrategias y herramientas
tipicas del marketing al campo politico, naciendo asi el denominado
Marketing Politico. (Orosa Gonzalez, 2009), citado por (Guijarro, Babiloni,
& Cardos, 2013).

Segun Porter (2011), la estrategia es la creacion de una posicion Unica y
valiosa que involucra un conjunto diferente de actividades. Si solo existiera
una posicion ideal, no habria necesidad de contar con una estrategia. Las
empresas enfrentarian un imperativo sencillo: ganar la carrera para
descubrirla y tomar posesion de ella. La esencia del posicionamiento

estratégico es elegir actividades que sean diferentes de las de los rivales. Si el
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mismo conjunto de actividades fuera el mejor para generar todas las
variedades, satisfacer todas las necesidades y proveer acceso a todos los
clientes, las empresas podrian desplazarse facilmente entre estos conjuntos de
actividades y la eficacia operacional determinaria el desempefo. (Porter,

2011).

2. Ambiente laboral

Se refiere a las politicas de recursos humanos que afectan directamente a
los empleados, tales como compensaciones y beneficios, proyeccion
profesional, diversidad, balance trabajo-tiempo libre, horarios flexibles,
programas de salud y bienestar, seguridad laboral, planes y beneficios para

sus familias y dependientes.
3. Marketing

Es el intercambio y comercializacion siempre ha sido parte de la historia
del hombre, desde sus inicios. Al pasar el tiempo esta se ha ido potenciando y
fortaleciendo tomando ciertas formas técnicas para su ejecucion y generando
asi un historial de conocimientos teéricos y practicos referente al tema. Por su

parte (Koontz, Weihrich, & Cannice, 2012) manifiestan:

Las estrategias de marketing se disefian para orientar a los gerentes al
proveer de productos o servicios a los clientes y alentarlos a comprar; dichas
estrategias estan estrechamente relacionadas con las de productos: deben estar
interrelacionadas y apoyarse mutuamente. De hecho, Peter Drucker considera
que las dos funciones basicas de la empresa son la innovacion (la creacion de
nuevos bienes o servicios) y el marketing, y que apenas podra sobrevivir sin
al menos una de estas funciones y, de preferencia, las dos preguntas clave que

sirven como guias para establecer una estrategia de marketing son:

o (En donde estan nuestros clientes y por qué compran?

° ( Coémo compran nuestros clientes?
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. (Cuadl es la mejor forma de que vendamos?

o ¢ Tenemos algo que ofrecer diferente a lo de los competidores?

° (Queremos tomar medidas legales para desalentar a la competencia?
. (Necesitamos y podemos proporcionar servicios de apoyo?

o (Cudles son las mejores politicas y estrategias de asignacion de

precios para nuestra operacion?

° (Como podemos atender mejor a nuestros clientes?

Dando un giro a la politica Olivera (2016) manifiesta que:

Los elementos claves son: producto y publico. Entonces, podriamos
sostener que el marketing es el conjunto de herramientas que nos permiten
orientar y lograr el encuentro entre producto y publico. Esta afirmacion tiene
la ventaja de abarcar todos los tipos de marketing de los que hoy se habla

(genérico, comercial, personal, politico, social, etc.). (Olivera, 2016).

4. Estrategia politica

Se trata del primer nivel de estrategia que debe ser abordado por los
integrantes del equipo de campafia o de comunicacion institucional. Su
objetivo central es definir la propuesta politica o, en otros términos, € “qué
decir”. Este nivel inicial de estrategia tiene por protagonistas principales al
propio dirigente, sus asesores mas cercanos y los cuadros de primera linea de

la fuerza politica a la que pertenecen. (Arlamentos et al., 2006).
5. Marketing politico

Olivera (2016) afirma que, algunos afirman que el marketing politico es la
manera moderna de hacer politica. Se argumenta que en esta época

globalizada y de hegemonia de los medios de comunicacion masivos, de
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presencia central de los medios sociales, toca hacer la politica como mandan

los tiempos, es decir, como marketing politico. (Olivera, 2016).

El mismo autor manifiesta que si ponemos en una balanza la actividad de
la politica y la actividad del marketing, tendriamos que reconocer que hoy
para muchos de lo que se trata es de que el marketing, con su éxito y
crecimiento, se encargue también de la politica para mejorarla, para, entre

otras cosas, hacerla mas entretenida. ((Olivera, 2016).

6. Toma de decisiones

En general, la toma de decisiones puede entenderse como un proceso que
implica cierta racionalidad para llegar a una meta, resolver un problema o
asignar un recurso, eligiendo la mejor alternativa o el mejor camino entre
varias opciones y utilizando para ello ciertos criterios y recursos y un
procedimiento creativo que involucra exploracion, intuicion, discernimiento y
formulacion logica. La toma de decisiones dentro de las politicas publicas
tiene su propia racionalidad y, aunque comparte procedimientos
metodolégicos comunes a otras ciencias, tiene sus propias particularidades
por estar orientada hacia la blisqueda del bien comun y la proteccion del
bienestar de la sociedad en su conjunto. Los principios de la toma de
decisiones por parte del Estado tienen aspectos comunes con los que rigen

para los individuos (Orteg, 2011).
7. Decision de voto

Las emociones que guian la conducta de los seres humanos, tienen la
particularidad de sefialar el camino por donde seguir en la toma de decisiones
en cualquier estado de la vida y el proceso funciona de la misma manera en
coyunturas particulares como la politica. Al momento de decidir, los valores
que se han arraigado en el transcurso de la vida a través de la educacion y
otro tipo de condicionantes como las creencias religiosas van a combinarse
con el comportamiento habitual de la persona se realizard una simbiosis en la

que entran en escena lo aprendido y lo que se vive en la actualidad para
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decantarse por una opcion determinada. Los seres humanos hacen uso de
atajos heuristicos tanto para aprender, como para tomar decisiones y el
camino hacia esos atajos esta determinado por experiencias anteriores que se
quedan alojadas en el sistema cognitivo. Por eso los recuerdos o memorias
personales influyen de manera precisa en las decisiones, aun cuando éstas no
tengas en principio que ver con la vida personal de quien la toma. (Davalos

Lopez, 2013).
8. Mercadotecnia politica

Es la suma de técnicas, planeacion, organizacion y comunicacion que se
desarrolla en el disefio y la ejecucion de actividades claves y estratégicas
dentro de una batalla politica, donde la investigacion y los procedimientos

son indispensables.
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CAPiTULO 111
HIPOTESIS Y VARIABLES
Hipaotesis

Hipotesis general
Las estrategias de marketing politico influyen de manera directa en la

decision de voto de los electores en el distrito de Paucartambo — Cusco.

Hipotesis especificas
a) Existe una relacion directa y significativa entre el desarrollo de la
estrategia politica y la decision de voto de los electores en el distrito de

Paucartambo - Cusco.

b) Existe una relacion directa y significativa entre la dimension estrategia
comunicacional y la decision de voto de los electores en el distrito de

Paucartambo - Cusco.

¢) Existe una relacion directa y significativa entre la dimension estrategia
publicitaria y la decision de voto de los electores en el distrito de

Paucartambo - Cusco.
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Variable de estudio:

Identificar las variables e indicadores

Estrategias de marketing politico

Decision de voto.
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3.3. Opeacionalizacion de variables
Tabla N° 2. Operacionalizacion de las variables
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES
e Diagnostico estratégico
e Mapa politico
Estrategia politica e Red motivacional del voto
El  marketing politico es una e Posicionamiento
herramienta  que  establece la e Anilisis internacional
importancia de tener en cuenta al e — T
elector, no para decirle lo que quiere D —
Estratei d escuchgr, sino para tener la capagdad . S, i
msa;lieiigrizspolitic: de decirle lo que queremos decir de (]::(frt:l?ltr?igc::cional : I]\)/I.edlat.ltz.acwn I,Jo.llltlca
una manera que garantice la recepcion 'SP 9?1 IV(,)S lm OVIes
y apropiada decodificacion  del * Op 1nion p ub. 1ca
mensaje. (Olivera, 2016) * Medios masivos
e Construccion de la imagen
Estrategia e Publicidad
publicitaria e Posicionamiento
e Perfil Ideal
La decision de votar no se toma ni en e Cumplimiento
una situacion de riesgo ni en un contexto e Norma
de in- certidumbre que obligue a Deber e FEtica/moral
abandonar la maximizacion de la utilidad e Econdémico
Decisiéon de e§perada, sino en situaciones de «cuasi e  Gobernabilidad democrética
t riesgo» en las que los ciudadanos no Demo o lealtad al sist liti
voto pueden asignar probabilidades precisas a Ifia 211 2} sistema potitico
los diferentes estados del mundo. < cologla .
(Leitner, 2014) o L] Dese(.)s y e?(pectatlvas
Expresividad e Identificacion
e Preferencias

Fuente: Elaboracion propia en base a los autores citados.
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CApPiTULO IV

METODOLOGIA

Tipo de investigacion

El estudio corresponde al tipo de investigacion aplicada en razén a que los
resultados son aplicados para solucionar el problema de la aplicacion de
estrategias de marketing y su influencia en la decision de votos de los
electores en el distrito de Paucartambo - Cusco. Asi mismo, se define el tipo
de investigacion segun la naturaleza de los instrumentos aplicados como de
tipo cuantitativo; la investigacion cuantitativa indica que “ofrece la
posibilidad de generalizar los resultados mas ampliamente, otorga control
sobre los fenémenos, asi como un punto de vista basado en conteos y
magnitudes’ (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, y Baptista Lucio,
2014, p. 95).

Nivel de investigacion

° El nivel es descriptivo, ya que busca especificar propiedades,
caracteristicas y rasgos importantes en los fendmenos que se someta a
un analisis, es decir miden, eval@ian o recolectan datos sobre diversos
conceptos (variables), aspectos, dimensiéon o componentes del
fendmeno a investigar, describir tendencia de un grupo o poblacion.
Lo cual, segiin Dankhe (1986) citado por (Hernandez Sampieri et al.,
2014, p. 95), la investigacion descriptiva “se utiliza cuando la

necesidad de la investigacion es descubrir situaciones y eventos,
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conocer como se manifiestan determinados fendémenos y esta dirigida
a obtener informacion sobre las caracteristicas de las variables
estudiadas desde €l punto de vista cientifico”. Permite describir en la

medida que se va a presentar a cada una de las variables de estudio.

° Es correlacional, puesto que se pretende establecer la relacion o
asociacion existente entre las dos variables de estudio; tal como lo
Hernandez Sampieri et al. (2014), las investigaciones de corte
correlacional nos permite medir el grado de relacion entre dos o mas
variables. Asi mismo, es precisar el nivel de asociacion de las
variables de las estrategias de marketing y la decision de voto de los
electores en el distrito; segin la percepcion de la poblacion de

electores del distrito de Paucartambo - Cusco.

4.3. Diseiio de la investigacion

° En vista que no se van a manipular ninguna de las variables es no
experimental, transeccional o transversal, refiere que son
“investigaciones que recopilan datos en un momento Unico”
(Hernandez Sampieri et al., 2014, p. 154). Por lo que, se basa en

hechos que ocurrieron y que se dan en la realidad actual.

° En este sentido, Hernandez Sampieri et al. (2014, p. 152), sefiala que
los “estudios que se redizan sin la manipulacion deliberada de
variables y en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente
natural para analizarlos’. Es decir, se observan los fenémenos tal y
como se dan en su contexto natural para después analizarlos. Por la
realizacion del estudio en un momento determinado (corte temporal),

aplicando para ello encuestas a los sujetos de estudio transversal.

4.4. Meétodo de investigacion
Para el desarrollo de la investigacion se utilizo el método deductivo e
inductivo, que es propio de las ciencias empiricas, porque permitira el

analisis teérico de caracter general a lo particular, porque se dirige a la
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caracterizacion de las variables involucradas, las cuales estan representadas,
por las estrategias de marketing, segtn la percepcion de la poblacion electoral

del distrito de Paucartambo - Cusco.

A partir del método deductivo, esta investigacion se situa en el enfoque
cuantitativo, ya que utiliza la recoleccion de datos para probar las hipotesis
planteadas, en base a la medicion numérica y analisis estadistico para poder
establecer patrones de comportamiento y probar las teorias desarrolladas en

este documento (Hernandez Sampieri et al., 2014).

Poblacion y muestra

Unidad de analisis: La unidad de andlisis es la presente investigacion

corresponde a la poblacion electoral del distrito de Paucartambo - Cusco.

Poblacion de la investigacion

Asi como también la poblacion de estudio es limitada y se define como el
100% de los votantes del distrito de Paucartambo, de 18 a 60 afios a mas
afos, equivalente a 9,327, segin la informacion estadistica de la poblacion
electoral RENIEC -2018, también el 100% de los candidatos politicos del

distrito de Paucartambo.

a) Poblacion votante del distrito de Paucartambo

La poblacion de estudio es como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla N° 3. Nimero de poblacion votante de Paucartambo

Lugar de
residencia

Total Menores de 30 afios De 30 a 59 aios 60 afios a mas

Total Hombre Mujer Total Hombre Mujer Total Hombre Mujer Total Hombre

Paucartambo 9,327 4,801 4,526 3,313 1,709 1,604 4,670 2,442 2,228 1,344 650

Mujer

694

Fuente: Unidad de Estadistica — RENIEC afo, 2018.
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4.5.2. Determinacion de tamafio de la muestra de la investigacion

a)

n

Muestra de estudio de la poblacion electoral del distrito de

Paucartambo - Cusco

El muestreo corresponde es de tipo PROBABILISTICO de método de
MUESTREO AL AZAR, porque es una poblacion finita y asi mismo

se realizo un estudio a la poblacion total.

N = 9,327 Electores

P =0.50 (50%) de calificacion de acierto de la poblacion.
I-P =0.50 (50%) de calificacion desacierto de la poblacion.
E = 5% error muestral.

V4 = 1.96 nivel de confianza (El valor Z se obtiene en la tabla de

distribucion normal estandarizado).

Z’P(1-P)x N (1.96)° x (0.50)(1-0.50)x (9,327)
n

E’(N-1)+Z2°P(1-P) (0.05)7(9,327 ~ 1)+ (1.96)*(0.50)(1 - 0.50)

n=368,855635 — 349

El trabajo de investigacion se realizdO con 369 encuestas de 9,327

electores del distrito de Paucartambo - Cusco, que se muestra en la Tabla

N° 3, con un margen de error de 5% y con un grado de confiabilidad de

95%.

4.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para nuestra investigacion utilizaremos las siguientes técnicas de informacion

tales como:
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Técnicas
Las técnicas utilizadas en el presente trabajo de investigacion fueron como

sigue:

° Observacion directa; se realizo la observacion directa en el distrito
de Paucartambo — Cusco, al momento de la encuesta, para obtener
informacion directa y confiable que nos ayudara a analizar los

resultados.

° Encuestas; se prepard un cuestionario de encuesta con el proposito de
obtener informacion a los electores del distrito de Paucartambo -
Cusco. En las interrogantes o reactivos se emplea la escala de Likert
con la finalidad de calificar la utilizacion de las estrategias de
marketing politico y su influencia en la decision de voto de los
electores, segiin la percepcion de la poblacion electorero del distrito

de Paucartambo - Cusco.

° Analisis de documentos; se utilizo la informacion bibliografica

necesaria para el desarrollo del marco tedrico y conceptual.

Instrumentos

Los instrumentos empleados en este trabajo de investigacion son como sigue:

° Guia de observacion directa; se uso la observacion directa de la

poblacion electoral del distrito de Paucartambo - Cusco.

° Cuestionario de encuesta; este instrumento estuvo dirigido
netamente a la poblacion de electores del distrito de Paucartambo -
Cusco, en relacion a la utilizacion de las estrategias de marketing
politico y su influencia en la decision de voto de los electores, segun

la percepcion de los electores del distrito de Paucartambo - Cusco.
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Instrumento cuestionario para medir las estrategias de marketing
politico, es tomado de Olivera (2016) adaptado por el investigador.
Con el objetivo medir las estrategias de marketing politico. La

encuesta consta de 14 items.

Instrumento cuestionario para medir la decision de voto, es tomado
de Leitner (2014) adaptado por el investigador. Con el objetivo medir

la decision de voto. La encuesta consta de 10 items.

° Ficha de recopilacion de datos; instrumento que sirve para anotar los
datos o referencias bibliograficas para la sustentacion del marco
referencial, teérico y conceptual; o libros sobre las estrategias de
marketing politico y su influencia en la decision de voto de los

electores en el distrito de Paucartambo - Cusco.

Técnicas de analisis e interpretacion de la informacion

Para el procesamiento de los datos y su posterior andlisis e interpretacion
se hizo uso de los métodos estadisticos que responden al comportamiento de
las variables, para tal hecho se contd con la asistencia del paquete estadistico
SPSS y la aplicacion de Microsoft Office Excel para el redisefio de las tablas
y figuras correspondientes con una mejor presentacion segun la tabla de
operacionalizacion de variables y dimensiones. Con este fin se realizo
previamente el analisis estadistico descriptivo de ambas variables con sus
respectivas dimensiones, y luego la prueba de hipotesis respectiva, segun la

naturaleza cualitativa de ambas variables y sus dimensiones.

a) Analisis descriptivo
Constan de las tablas de frecuencias y figuras correspondientes.
o Frecuencia absoluta (f;).

° Frecuencia relativa en porcentaje (ni%).
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b) Analisis inferencial

La prueba de Chi cuadrado Pearson es una prueba de hipotesis que
compara la distribucion observada de los datos con una distribucion

esperada de los datos.

Técnicas para demostrar la verdad o falsedad de las hipdtesis

planteadas

Para demostrar la verdad o falsedad de la hipdtesis esta fue llevada a
prueba mediante el contraste estadistico Chi cuadrado de Pearson, la cual
realiza el andlisis de las frecuencias observadas y esperadas, de tal forma que

evalua la prueba de hipotesis.

Los calculos para estas pruebas son iguales, pero la pregunta que se esta

tratando de contestar puede ser diferente.

° Prueba de asociacion: Se realiza una prueba de asociacion para
determinar si una variable esta asociada a otra variable. Por ejemplo,
determinar si las estrategias de marketing politico dependen de la
decision de voto, segin la percepcion de la poblacion electoral del

distrito de Paucartambo - Cusco.

o Prueba de independencia: Se realiza una prueba de independencia para
determinar si el valor observado de una variable depende del valor
observado de otra variable. Por ejemplo, determinar si las estrategias
de marketing politico no depende de la decision de voto, segin la
percepcion de la poblacion electoral del distrito de Paucartambo -

Cusco.

Este estadistico tiene una distribucion Chi-cuadrado con k-1 grados de

libertad si n es suficientemente grande, es decir, si todas las frecuencias
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esperadas son mayores que 5. En la practica se tolera un maximo del 20% de

frecuencias inferiores a 5.

Si exista concordancia perfecta entre las frecuencias observadas y las
esperadas, el estadistico tomara un valor igual a 0; por el contrario, si existe
una gran discrepancia entre estas frecuencias el estadistico tomara un valor
grande y, en consecuencia, se rechazara la hipotesis nula. Asi pues, la region
critica estara situada en el extremo superior de la distribucion Chi-cuadrado

con k-1 grados de libertad.

La formula aplicada en los datos obtenidos de la investigacion es la

siguiente:

2

roc (o.. - E..)
2 1] 1]
X onen = 2 2
i=1 j=1 Eij
Oij .
= Frecuencias observadas.
Ey = Frecuencias esperadas.

2
A rene-n Resultado del valor de Chi cuadrado.

Distribucion de Chi cuadrado:

—
R Hy

H

N Region de
rechazo
95%
Ho 4=0.05
egion de aceptacion
0 1 2 3 4 5 &

La figura presenta una cola al margen derecho, porque trata de variables
cualitativas en su andlisis tal como indica que el andlisis Chi cuadrado

siempre sera positivo.
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Donde la cola derecha representa el valor positivo, donde podemos
observar que el valor calculado es mayor que el nivel de significancia por lo

tanto aceptamos el H, y rechazamos la Hi.

De manera que se debe cumplir la siguiente condiciéon para aceptar o

rechazar la hipdtesis del investigador H;.

. . 2 2 ..
Ho : Parametro independiente ¥ calculado es menor que ¥ critico.

2 2
Hi : Parametro dependiente ¥  calculado es mayor que ¥ critico.

El punto critico de Chi cuadrado estd fundamentado segun la tabla de
distribucion de Chi cuadrado segun los grados de libertad y nivel de
significancia. Dicha tabla de distribucién se encuentra en el anexo de la

investigacion.

Los pasos a seguir para este tipo de pruebas de hipotesis, como referencia

a Triola (2012), considerando los siguientes pasos:

1. Prueba de hipotesis

Ho: No existe grado de correlacion o dependencia entre la Variablel

(Estrategias de marketing politico) y la variable 2 (Decision de voto).

Hi:  Existe algin grado de correlacion o dependencia entre la Variablel

(Estrategias de marketing politico) y la variable 2 (Decision de voto).

2. Nivel de significancia

Se usa un nivel de significancia del a = 0,05 = 5 % que es equivalente a un

95% de nivel de confianza).
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3. Regla de decision utilizando
SiZc > Zt Se rechaza Ho <y se Acepta la H;.

4. Prueba estadistica

s

(Oij -E

Xzzzz E"ij

U]

0, : Frecuencia observada

E, : Frecuencia esperada

X2: Resultado del valor de Chi cuadrado

De manera que el coeficiente se puede interpretar mediante la siguiente

escala:

Esta escala determina en el grado de la relacion, cuanto mas proximo a la
unidad la relacion es mas fuerte, cuando el valor del coeficiente resulta
positivo, esto indica que se trata de una correlacion directa, caso contrario es

una correlacion indirecta.
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CAPITULO V

DESCRIPCION, ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Introduccion

Este capitulo muestra el ambito de estudio, es decir, el presente trabajo de
investigacion se realizé en el distrito de Paucartambo - Cusco, asi mismo
constituye el desarrollo de la investigacion con la aplicacion de métodos y
técnicas mencionadas para confirmar o desconfirmar las hipotesis asumidas
en el proyecto de investigacion referente a las estrategias de marketing
politico y su influencia en la decision de voto, segin la percepcion de los
electores del distrito de Paucartambo - Cusco. Segun los objetivos planteados
para ello se incluye tablas, figuras estadisticos y la interpretacion de los
resultados arribados de conformidad a la informacion obtenida mediante
analisis documentario, observacion directa, asi como la aplicacion de
cuestionarios y poder obtener una vision global de todo el proceso del ambito

de estudio.

El capitulo esta estructurado en tres apartados. El primer de ellos se refiere
a la descripcion genérica del distrito de Paucartambo - Cusco. En segundo
lugar, se procede a la presentacion y analisis de los resultados de las
encuestas aplicadas a los electores del distrito de Paucartambo - Cusco, de
adecuado con las variables y sus correspondientes dimensiones. Finalmente,
se muestra la relacion entre las variables y la comprobacion de la prueba de

hipotesis.
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Distrito de Paucartambo

Reseiia historica

Inicialmente el pueblo de Paucartambo (Pawqartampu en quechua, Tambo
colorido), ubicado a 110 kilometros del Cusco, en el Pert. Durante la época
Inca fue parte del Antisuyo y tuvo importancia militarmente y
adminstrativamente como centro de aprovisionamiento para los militares y
tambien por ser zona de transito de mercancias de la selva y los andes y
viciversa; la mercancias fueron (coca, oro, plumas de aves, pieles, madera
exotica, frutos, etc). Posteriormente, en 1565, durante la época colonial, se
cred el corregimiento de Paucartambo. Durante ambos periodos esta ciudad
fue de gran importancia para el comercio entre los Andes y la selva, siendo la

coca, el oro y los tejidos, algunos de los productos de mayor importancia.

La provincia de Paucartambo estd ubicada en la franja oriental y ultra
oriental del sureste de la cordillera andina. Pertenece al departamento del
Cusco y tiene una extension de 6115.11 kilometros cuadrados (IGN: 1989,
365). Limita, por el norte, con el departamento de Madre de Dios y la
provincia cusqueiia de La Convencion. Al sur y al oeste de Paucartambo se
encuentran las provincias de Calca y Quispicanchis respectivamente.
Paucartambo estd conformada en la actualidad por aeis distritos:
Paucartambo, Caicay, Challabamba, Colquepata, Q’ osnipata y Huancarani. El
pueblo de Paucartambo se encuentra a 2906 m.s.n.m. (IGN: 1989, 367), a

orillas del rio Mapacho o Paucartambo, al noreste de la ciudad del Cusco.

En tiempos prehispénicos, la region de Paucartambo estuvo habitada por
los Pokes, Wallas y Lares, ubicados en esa zona por los Incas. Durante el
Imperio Incaico esta zona pertenecia a la region del Antisuyo y era
considerada la entrada de la antigua capital cusqueia a los pueblos de la
selva. Villasante (1980, 22) menciona una serie de expediciones Incas
enviadas por Qhapaq Yupanqui, Yawar Waqaq y Tupaq Yupanqui hasta los
rios Paucartambo y Pillcopata; gracias a estas expediciones se habria

sometido a los pueblos Mojos, Campas o Antis en las margenes del rio Madre
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de Dios o Amaru Mayo. Durante la época de la conquista espafiola, los
ejércitos incas, al mando de Manco Huayllo, derrotados por los espafioles, se
habrian refugiado en la Cordillera ultra oriental, formando las comunidades
de Qero, Japo, Kijo, K’alacancha y Marcachea; mientras que los
expedicionistas espafioles llegaron hasta la selva del Amaru Mayu
(Villasante: 1980, 23). En 1565, el gobierno espafiol establecio el
corregimiento de Paucartambo, y el 21 de junio de 1825, inmediatamente
después de la Independencia, Paucartambo se declard provincia del Cusco

(IGN: 1989, 367; Van den Berghe: 1977, 212).

La tradicion de la Virgen del Carmen es concebida por los paucartambinos
como el nucleo de su identidad y lo que da sentido a su historia. Como ya he
mencionado antes, en esta seccion quiero discutir la tradicion paucartambina

como discurso historico.

El texto mas representativo sobre la vida de Paucartambo, escrito por un
paucartambino, el Dr. Segundo Villasante, es «Paucartambo: provincia del
folclore Mamacha Carmen» que constituye el segundo tomo de una serie de
cuatro volumenes. El objetivo principal del autor es «entregar a la opinion
publica paucartambina, cusqueia y nacional» la historia geografica, social y
cultural de Paucartambo, que debera formar parte «de las bibliotecas
institucionales en general» (Villasante: 1980, 12-13). Esta serie representa el
esfuerzo por sintetizar la historia de Paucartambo y por darle un lugar al
pueblo de Paucartambo en la historia regional y nacional. Dentro de lo que se
ha ido discutiendo en este capitulo resulta interesante mencionar que el autor
de esta serie es un intelectual paucartambino residente en la ciudad del Cusco,
autor de otros libros dedicados a aspectos educativos, ¢ importante promotor
de las instituciones de migrantes paucartambinos residentes en Cusco, de las
danzas y fiesta de la Virgen del Carmen de Paucartambo, del Concurso
Departamental de Danzas Folcloricas y de la Coronacion de la imagen de la

Virgen del Carmen por el Papa Juan Pablo II en Cusco.
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Villasante pertenece al sector intelectual cusquefio que segin Mendoza-
Walker (1993a) participa en la construccion de una identidad mestiza

cusqueria.

Haber escogido el texto de Villasante para discutir la tradicion de
Paucartambo no solamente permite abordar el problema de la identidad
mestiza paucartambina, sino también vincularlo al contexto regional. Como
se vera en los siguientes parrafos, el relato del origen de la fiesta de la Virgen
del Carmen y el desarrollo del repertorio coreografico de Paucartambo, temas
centrales del tomo II de Villasante, tiene como principal objetivo la
identificacion de Paucartambo como pueblo mestizo. Pero este esfuerzo no
tiene unicamente una repercusion local, sino también regional. El hecho de
que la tradicion sea llevada a la forma de un documento escrito que pretende
ser historico y en ese sentido formar parte de la historia nacional oficial
(Villasante: 1980, 12- 13), y que haya sido escrito por un paucartambino que
participa de la vida cultural e intelectual de Paucartambo y de la ciudad del
Cusco, alude a la influencia del contexto regional cusquefio en el desarrollo
de una identidad mestiza paucartambina. Parte de este contexto regional es la
existencia de una amplia poblacion paucartambina que ocupa los sectores
medios y altos de la sociedad cusquena. Estos paucartambinos residentes en
Cusco han encontrado en la tradicién local de Paucartambo una fuente de
valores étnicos y culturales para la creacion de una identidad mestiza capaz

de tener reconocimiento regional y nacional.

El lenguaje religioso y ritual es uno de los ambitos en los cuales la
poblacion paucartambina busca definir su identidad. Aunque la composicion
del grupo de los mestizos paucartambinos haya cambiado, la «identidad
mestiza» sigue definiéndose en relacion con el culto de la Virgen del Carmen.
En los capitulos que siguen, me propongo discutir la problematica de la
identidad mestiza paucartambina tal como se da en el contexto ritual; es decir,
de acuerdo con los vinculos rituales que establecen de manera distinta las
personas y grupos con la Virgen del Carmen como simbolo de una identidad

cambiante y dinamica. Las personas y grupos seran reconocidos como
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mestizos en mayor o menor grado en tanto mantengan vinculos de
reciprocidad con la Virgen del Carmen. Lo dicho implica la concepcion de la
virgen como fuente de poder ritual y la fiesta como el evento espacial y
temporal al interior del cual se hace efectivo el intercambio y la distribucion

de éste entre ella y los paucartambinos.

Concibo, por lo tanto, el poder ritual como aquello que es comunicado en
la fiesta de manera autorizada. En términos concretos son las personas y los
grupos que tengan la capacidad de manipular los contenidos relacionados con
la Virgen del Carmen y sus danzas, es decir la tradicion, asi como el poder de
dirigir la percepcion que se tenga de éstos, los que determinan quiénes son los
mestizos paucartambinos. El texto de Villasante es un ejemplo de como se

realiza esto a través del uso del discurso escrito e impreso.

Ubicacion geografica del distrito de Paucartambo - Cusco

El distrito de Paucartambo, tiene como capital a la ciudad del mismo
nombre y se ubica al Sur Este de la Cordillera de los Andes peruanos, en el
Departamento del Cusco, se encuentra a una altura 3,017 m.s.n.m. y a una
distancia 110 Km. de la ciudad del Cusco (duracion del viaje 3 horas a
velocida moderada).Esta localidad se encuentra en un valle, por donde
confluyen el rio Mapacho con el Rio Qenqomayu; el Pueblo tienes
construcciones de estilo colonial espaiiol con calles estrechas y empedradas
con casonas de adobe de color blanco y los portones y balcones de color azul.
Paucartambo es una de las trece provincias que conforman el Departamento
de Cusco, bajo la administracion del Gobierno regional del Cusco. Limita al
norte con el Departamento de Madre de Dios, al este y al sur con la Provincia
de Quispicanchi, y al oeste con la Provincia de Calca y la Provincia de La

Convencion.

Ubicacion: El distrito de Paucartambo estd situada en la provincia de
Paucartambo y departamento del Cusco - Pert. A 3,017 m.s.n.m. ya 110 Km.
de la ciudad del Cusco.
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Toponimia: Pawgar Tampu.
Etimologia: Tambo de Paucar o lugar florido.
Ubicacion: Centro oriental de la Region Cusco.

Pisos ecologicos: Montafiosa con valles internadinos, bosque nublado; selva

alta y selva baja.
Superficie: 2,401 Km?2.
Altitud Maxima: 5690 m.m.s.n.m. Nevado de Jollecunca.

Altitud media: 2,900 SNM. Ciudad de Paucartambo y 3,700 SNM. Mirador

de Tres Cruces.
Altitud Minima: 570 SNM. Boca de Rio Tono.

Figura N° 7. Mapa politico administrativo de la provincia de Paucartambo —
Cusco
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Presentacion y analisis de los resultados de las encuestas a los
electores del distrito de Paucartambo.

En este capitulo se presenta el analisis de los resultados obtenidos del
instrumento disefiado para medir las variables de las estrategias de marketing
politico y su influencia en la decision de voto, segin la percepcion de los
electores del distrito de Paucartambo - Cusco, a través de sus dimensiones e

indicadores.

El analisis de datos se efectud aplicando la estadistica descriptiva —
comparativa, tomando como base las frecuencias y los porcentajes de los
encuestados. Los mismos que se estructuraron en tablas y figuras que
permitio el andlisis y las discusiones contrastadas con los fundamentos
tedricos en los que se basa la investigacion para demostrar las tendencias de
las opiniones de los encuestados y darle estadisticamente consistencia a la

propuesta que conforma los objetivos del estudio.

Fiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos

Implica conocer qué proporcion de la varianza de los resultados obtenidos
en una medicion es varianza verdadera, se asume que toda condicion que no
es relevante para efectos de la medicién representa varianza error. En la
investigacion haremos uso del indice de consistencia interna alfa de
Cronbach. Por tal, Segin Hernandez Sampieri et al. (2014), en los trabajo de
investigacion, “se necesita un cierto nivel en que los instrumentos

efectivamente evallia la variable que quiere calcular” (p. 243).

La fiabilidad del instrumento fue validado a través de juicio de expertos,
mientras que la confiabilidad se determin6 con la aplicacion de una muestra
piloto de la poblacion electoral aplicando el coeficiente alfa de Cronbach, que
arrojo una confiabilidad del 0,837 considerado como bueno. Resumen de
procesamiento de casos y la Estadisticas de fiabilidad se detalla a

continuacion.

El coeficiente Alfa Cronbach es un modelo de consistencia interna, basado
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en el promedio de las correlaciones entre los items. Tomando valores entre 0
y 1, donde: 0 significa confiabilidad nula y 1 representa confiabilidad total,
siendo el punto de corte 0.70 (Hernandez Sampiere, Fernandez Collado, &

Baptista Lucio, 2014, p. 567).

Con los datos recolectados se procedid a analizar el indice de consistencia
interna del instrumento mediante el estadistico Alfa Cronbach, debido a que

los instrumentos tienen escala politomica.

Tabla N° 4. Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,837 24

Eente: Elaboracion propia en base a las encuestas.

En la Tabla N° 4, se observd los resultados obtenidos del coeficiente Alfa
de Cronbach es de 0,837 para 14 items de variable estrategias de marketing
politico segun la percepcion de los electores del distrito de Paucartambo —
Cusco; y 10 items de la variable de las decisiones de voto de los electores es
de 0,931. Este valor indica que la confiabilidad de los instrumentos sobre las
estrategias de marketing politico y su influencia en la decision de voto, segiin
la percepcion de la poblacion electoral del distrito de Paucartambo - Cusco,

tiene alta confiabilidad para las dos variables de estudio.

Los resultados permiten apreciar que las correlaciones item-test corregidas
son superiores de 0.70, lo que nos indica que los items son consistentes entre
si; lo que permite concluir que las escalas presentan aceptable confiabilidad

segun los parametros de la comunidad cientifica.

Caracteristicas generales
Para este aspecto de datos generales se tiene los siguientes indicadores:
Edad de los encuestados, y estado civil de encuestado de los electores del

distrito de Paucartambo - Cusco.
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Tabla N° 5. Distribucion de la muestra segun el sexo del encuestado

Sexo del encuestado f Porcentaje (%)
Masculino 176 47,70%
Femenino 193 52,30%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 8. Distribucion de la muestra segun el sexo del encuestado

Femenino
52,30%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Interpretacion:

En cuanto a los datos generales de la muestra de estudio se puede apreciar
que en el cuadro el 52,30% de la poblacion electorero del distrito de
Paucartambo — Cusco; encuestados son de sexo femenino. Y la diferencia que

es el 47,70% de la poblacion electorero encuestado es del sexo masculino.

En este apartado nos muestra en la tabla que la mayoria de los encuestados
que participaron en nuestra investigacion es de sexo femenino, y la otra parte
que complementan son del sexo masculino quienes participan en el estudio de
la investigacion para conocer la utilizacion de las estrategias de marketing

politico en el distrito de Paucartambo - Cusco.

Tabla N° 6. Distribucion de la muestra segtn la edad de los encuestados

Edad de los encuestado f Porcentaje (%)
18 -24 37 10,03%
25-34 92 24,93%
35-44 118 31,98%
45 -54 65 17,62%
55 a mas 57 15,45%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.
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Figura N° 9. Distribucion de la muestra segun la edad de los encuestados
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Interpretacion:

En el Figura N° 9., presenta los datos generales de la muestra de estudio,
se puede manifestar lo siguiente: el 31,98% de los encuestados de la
poblacion electoral del distrito de Paucartambo — Cusco; son las que tienen
entre 35 a 44 afios de edad de los electores del distrito de Paucartambo. Y la
diferencia que es, el 24,93% de los encuestados de los pobladores del distrito

Paucartambo indicaron que tienen la edad entre 25 a 34 afios de edad.

Tabla N° 7. Distribucién de la muestra segln la actividad que se dedica

Actividad que se dedica f Porcentaje (%)
Estudia 74 20,05%
Trabaja 250 67,75%
Ama de casa 30 8,13%
Desempleado 15 4,07%

TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.
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Figura N° 10. Distribucion de la muestra segun la actividad que se dedica
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Interpretacion:

En cuanto a las caracteristicas principales de la muestra de estudio se
puede apreciar en la tabla que el 67,75% de la poblacion electoreros del
distrito de Paucartambo — Cusco encuestados indicaron que si trabajan en
diferentes formas. Los 20,05% de la poblacion electoreros del distrito de
Paucartambo — Cusco encuestados manifestaron que si estudian en estudios
superiores. Asi mismo, la mayoria de los electores muestran que trabajan, lo
cual muestran que si hay personas que si dedican a alguna actividad para

sustentar la carga familiar de los pobladores del distrito.

Tabla N° 8. Distribucién de la muestra segln el nivel educativo

Nivel educativo f Porcentaje (%)
Primaria 62 16,80%
Secundaria 126 34,15%
Técnico 60 16,26%
Pedagogico 88 23,85%
Universitario 33 8,94%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.
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Figura N° 11. Distribucion de la muestra segun el nivel educativo
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Interpretacion:

Como se aprecia en la tabla anterior respecto al nivel académico que
tienen los pobladores del distrito de Paucartambo, manifestaron que los
34,15% de la poblacion electoreros del distrito de Paucartambo — Cusco
encuestados indicaron que tienen nivel académico “secundario”. El 23,85%
de la poblacion electoreros del distrito encuestado manifestaron que tienen
estudios “pedagdgicos’, y el 16,80% de la poblacion electoral del distrito de

encuestados revelaron que tienen nivel académico con estudios “ primarios”.

Por tanto, la mayor parte de la poblacion electoral del distrito de
Paucartambo tienen estudios secundarios concluidos y otros incompletos; es
decir se demuestra que si tienen el interés en aprendizaje y asi mismo esto
repercute a que la poblacion del distrito tenga otras oportunidades mejorar en

la vida laboral.

Tabla N° 9. Distribucién de la muestra segun el estado civil

Estado civil f Porcentaje (%)
Soltero 68 18,43%
Casado 90 24.39%
Conviviente 166 44.99%
Divorciado 45 12,20%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.
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Figura N° 12. Distribucién de la muestra segln el estado civil
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Interpretacion:

Como se puede apreciar en la tabla las caracteristicas de la poblacion
electoreros del distrito de Paucartambo — Cusco, segun el estado civil de los
encuestados manifestaron que si encuentran en un estado civil de conviviente.
El 24,39% de la poblacion electoreros del distrito encuestado indicaron que
su estado civil de los encuestados es casado. En seguida, se aprecia el 18,43%
de la poblacion electorero encuestados manifestaron que se encuentran en el

estado civil soltero.

Es asi que podemos concluir que la gran mayoria de la poblacion
electorero del distrito de Paucartambo - Cusco, de la provincia del Cusco, la
mayoria de los encuestados que si son convivientes, en seguida son casados, y

el resto se encuentra en estado civil soltero y divorciado.

Variable estrategias de marketing politico y sus dimensiones

Las principales dimensiones que corresponde a la variable de las
estrategias de marketing politico, segun la percepcion de la poblacion
electorero del distrito de Paucartambo - Cusco, comprenden las siguientes
dimensiones: estrategia politica, estrategia comunicacional y estrategia

publicitaria.
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Diagnostico estratégico

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores:

Tabla N° 10. Distribucion de la muestra segin las necesidades o
preocupacion de la opinién publica

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 162 43,90%
Casi nunca 95 25,75%
A veces 101 27.37%
Casi siempre 10 2,71%
Siempre 1 0,27%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 13. Distribucion de la muestra segin las necesidades o
preocupacion de la opinién publica
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Como se observa en la Tabla N° 10, segun la percepcion de los electores
del distrito de Paucartambo, los encuestados revelaron que el 43,90 % de los
encuestados nunca dieron a conocer sus necesidades y preocupaciones a una
encuestadora. Por otro lado, el 25,75% manifestaron casi nunca tomaron en
cuenta las estrategias de marketing politico en el distrito de Paucartambo -
Cusco. Asi mismo, el 27,37% de los electores encuestados indicaron que a
veces toman en consideracion las ideas de como llegar a los electores del
distrito y solo un 2,98% de los encuestados indicaron que casi siempre toman

algunas estrategias de marketing politico para mejorar la campana electoral.
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Identificacion del mapa politico

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores.

Tabla N° 11. Distribucion de la muestra segin la opinion sobre las
preferencias electorales

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 162 43,90%
Casi nunca 95 25,75%
A veces 101 27.37%
Casi siempre 11 2,98%
Siempre 0 0,00%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 14. Distribucion de la muestra segin la opinion sobre las
preferencias electorales
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

En seguida a la pregunta: ¢alguna vez participd de una encuesta de
opinién sobre las preferencias electorales?; el 43,90% de los electores
encuestados del distrito de Paucartambo - Cusco afirmaron que nunca
participaron en una encuesta de opinion sobre la preferencia electoral. Sin
embargo, el 27,37% de los electores encuestados del distrito de Paucartambo
manifestaron que a veces participaron en estos eventos de una forma muy
especial. Por consiguiente, la mayoria de los electores encuestados del distrito
observan que nunca y casi nunca participaron en la opiniéon de las

preferencias electorales en el distrito.
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Red motivacional del voto

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores.

Tabla N° 12. Distribucion de la muestra segun la motivacién por los medios
de comunicacion

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 71 19,24%
Casi nunca 71 19,24%
A veces 183 49.59%
Casi siempre 28 7,59%
Siempre 16 4,34%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 15. Distribucion de la muestra segun la motivacion por los medios
de comunicacion.
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

En cuanto a la pregunta: ¢(En alguna ocasion fue motivado por los
medios de comunicacion para votar por algun candidato en particular?; el
49,59% de los electores encuestados del distrito de Paucartambo manifestaron
que a veces son influenciados por los medios de comunicacion. Po otro lado,
el 19,24% de los electores del distrito encuestados indicaron que casi nunca y
nunca motivaron por los medios de comunicacion. Por lo tanto, la mayoria de
los electores encuestados manifestaron que si a veces si fueron motivados por
los medios de comunicacién; por consiguiente la gran mayoria de los
electores del distrito escuchan la radio y ello influye directamente en la

decision de voto de cada uno de los electores del distrito.
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Estrategias de posicionamiento

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores.

Tabla N° 13. Distribucion de la muestra segin que algin candidato en
particular mas que otro.

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 56 15,18%
Casi nunca 50 13,55%
A veces 80 21,68%
Casi siempre 119 32,25%
Siempre 64 17,34%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 16. Distribucion de la muestra segin que algin candidato en
particular mas que otro.
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

En seguida, a la pregunta: ¢Recuerda usted a algin candidato en
particular mas que a los demas?; el 32,25% de los electores del distrito de
Paucartambo encuestados presentan que casi siempre recuerda a algin
candidato en particular. Asi mismo, el 21,68% de los electores encuestados
manifestaron que a veces tienen preferencia de algun candidato en el distrito
de Paucartambo - Cusco. Por lo tanto, la mayoria de los encuestados
consideran que casi siempre tienen en alguna particularidad los candidatos
debido a que utilizaron algunas siglas, logos que ha identificado a cada uno

de los candidatos en dicho distrito.
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Estrategias de comunicacion

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores.

Tabla N° 14. Distribucion de la muestra segin la comunicacion que recibid
del grupo politico

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 182 49,32%
Casi nunca 103 27,91%
A veces 67 18,16%
Casi siempre 12 3.25%
Siempre 5 1,36%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 17. Distribucion de la muestra segun la comunicacion que recibio
del grupo politico
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

En referente a la pregunta: ¢Usted recibe emails, comunicados, etc., de
parte de grupos politicos en plena campafia?; el 49,32% de los electores del
distrito en mencion indicaron que nunca recibieron ninguna comunicacioén por
parte de grupos politicos en plena campafia publicitaria. Sin embargo, el
27,91% de los electores del distrito manifestaron que casi nunca recibieron
ninguna informacion referente a los candidatos que presentaron a las
elecciones del distrito. En consecuencia, la mayoria de los electores
encuestados manifestaron que nunca y casi nunca recibieron una

comunicacion, esto se observa que falta utilizar nuevas formas de llegar a los
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electores que conozcan las bondades de los candidatos, la cual influye

directamente en la decision del voto.

Estrategias discursiva

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores.

Tabla N° 15. Distribucion de la muestra segin el mensaje de alguin
candidato

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 182 49,32%
Casi nunca 103 27,91%
A veces 67 18,16%
Casi siempre 12 3.25%
Siempre 5 1,36%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 18. Distribucién de la muestra segun el mensaje de algin
candidato
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Con respecto a la pregunta: ¢Escucho usted en su mensaje de algun
candidato frase impactantes que le hicieron cambiar de decision a la hora
de votar?, el 49,32% de los electores encuestados han manifestado que nunca
escucharon alguna frase o mensaje que cambien la decision de voto. Sin
embargo, el 27,91% de los electores del distrito encuestados manifestaron que

casi nunca recibieron mensaje para el cambio de decision de voto.
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Estrategias de mediatizacion politica

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores.

Tabla N° 16. Distribucion de la muestra segin los medios de comunicacion
han influenciado en su decision de voto

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 40 10,84%
Casi nunca 46 12,47%
A veces 174 47,15%
Casi siempre 69 18,70%
Siempre 40 10,84%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 19. Distribucién de la muestra segun los medios de comunicacion
han influenciado en su decision de voto
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

En seguida a la pregunta: ¢(Cree usted que los medios de comunicacion
han influenciado en su decision de voto?; el 47,15% de los electores del
distrito encuestados manifestaron que a veces ha sido influenciados en su
decision de voto, se observa esta influencia por parte de los medios de
comunicacion en las decisiones de voto de los electores del distrito de
Paucartambo - Cusco. Sin embargo, el 18,70% de los electores del distrito
encuestados indicaron que casi siempre son influenciados en sus decisiones

de voto los electores del distrito de Paucartambo - Cusco.
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Uso de los dispositivos méviles

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores.

Tabla N° 17. Distribucién de la muestra segin los dispositivos mdviles
(celular)

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 52 14,09%
Casi nunca 100 27,10%
A veces 150 40,65%
Casi siempre 39 10,57%
Siempre 28 7,59%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 20. Distribucion de la muestra segun los dispositivos moviles
(celular)
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

A la pregunta: ¢Usa con frecuencia su dispositivo movil (celular) para
enterarse del acontecer politico?; el 40,65% de los electores del distrito
Paucartambo presentan que a veces usan sus dispositivos moviles para
enterarse del acontecer politico. Por otro lado, el 27,10% de los electores
encuestados del distrito de Paucartambo muestran que casi nunca usan sus
dispositivos moviles (celulares) para los mensajes publicitarios. Por
consiguiente, la mayoria de los electores encuestados consideran que si usan

con frecuencia sus dispositivos celulares para enterarse del acontecer politico
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y lo cual estd relacionado directamente con la decision de voto de los

electores del distrito de Paucartambo - Cusco.

Estudio de la opinién publica

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores.

Tabla N° 18. Distribucién de la muestra segun los resultados de los
encuestadores y los medios de comunicacion

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 114 30,91%
Casi nunca 103 27,91%
A veces 94 25.47%
Casi siempre 44 11,92%
Siempre 14 3,79%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 21. Distribucion de la muestra segun los resultados de los
encuestadores y los medios de comunicacion
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

En referente a la pregunta: ¢Usted toma en cuenta los resultados de las
encuestadoras y los medios de comunicacion para decidir por quién votar?;
el 30,91% de los electores del distrito encuestados indicaron que nunca toman
en consideracion las encuestadoras o la opinion de estas encuestadoras para
decidir por quien votar. Sin embargo, el 11,92% de los electores del distrito
encuestados manifestaron que casi siempre toman en parte estos medios y la

opinion de estos en el distrito. En consideracion, la mayoria de los electores
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del distrito encuestados manifestaron que nunca toman en detalle la opinion
de las encuestadoras, lo cual influiria directamente en las decisiones de voto

de los pobladores del distrito de Paucartambo - Cusco.

Estrategias de uso de los medios masivos

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores.

Tabla N° 19. Distribucion de la muestra segun la participacion en redes
sociales

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 105 28,45%
Casi nunca 117 31,71%
A veces 89 24.12%
Casi siempre 45 12,20%
Siempre 13 3,52%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 22. Distribucion de la muestra segln la participacion en redes
sociales
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Se observa que frente a la pregunta: ¢Participa e interactia en las redes
sociales para tratar asuntos de politica?; el 31,71% de los electores del
distrito de Paucartambo - Cusco encuestados respondieron, que casi nunca
interactian en las redes sociales para tratar asuntos de politica. Por otro lado,

el 12,52% de los electores del distrito encuestados indicaron que casi siempre
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interactian con las redes sociales; es decir, la mayoria de los electores
encuestados del distrito de Paucartambo manifestaron que interactiian

escasamente en las redes sociales para tratar asuntos politicas del distrito.

Estrategias de la construcciéon de la imagen personal

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores.

Tabla N° 20. Distribucion de la muestra segun la imagen personal del
candidato

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 75 20,33%
Casi nunca 34 9.21%
A veces 75 20,33%
Casi siempre 128 34,68%
Siempre 57 15,45%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 23. Distribucién de la muestra segin la imagen personal del
candidato
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

A la pregunta: ¢Piensa que la imagen personal del candidato es
importante?; el 34,68% de los electores del distrito encuestados manifiestan
que casi siempre es importante la imagen personal del candidato, es
importante para llegar a los electores de dicho distrito. Por otro lado, el

20,33% de los electores del distrito encuestados muestran que nunca es
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importante la imagen personal del candidato. Por consiguiente, la mayoria de
los encuestados manifestaron que es importante la imagen personal para
llegar a los electores importantes, lo cual influye directamente en la decision

de voto del electorado del distrito de Paucartambo - Cusco.

Estrategias de publicidad politica

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores.

Tabla N° 21. Distribucion de la muestra segun los deméas medios
comunicacion influyen en la decision de voto

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 104 28,18%
Casi nunca 86 23,31%
A veces 119 32,25%
Casi siempre 31 8,40%
Siempre 29 7,86%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 24. Distribucion de la muestra segun los demas medios
comunicacion influyen en la decision de voto
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

En seguida, a la pregunta: ¢para usted, la radio, television y demas
medios de comunicacion influye en la decision su voto?; el 32,25% de los
electores del distrito encuestados manifestaron que a veces se observa que

existe una influencia de los diferentes medios de comunicacion en la decision
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de voto. Por otro lado, el 28,18% de los electores del distrito encuestados
indicaron que nunca se observa la influencia de los diferentes medios de
comunicacion. Frente a este resultado podemos afirmar, la mayoria de los
encuestados mencionan que los electores observan o perciben que los
electores son influenciados por estos medios de comunicacion las cuales
influyen en la decision de voto de los electores del distrito de Paucartambo -

Cusco.

Estrategias de posicionamiento

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores.

Tabla N° 22. Distribucién de la muestra segun los electores que apoyan a un
candidato

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 47 12,74%
Casi nunca 78 21,14%
A veces 82 22.22%
Casi siempre 86 23,30%
Siempre 76 20,60%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 25. Distribucion de la muestra segln los electores que apoyan a
un candidato

25%

20%

15%

10%

9%

0%

Nunca  Casinunca Aveces Casisiempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.
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En cuanto a la pregunta: ¢Usted tiene pensado apoyar a algun candidato
politico en estas elecciones municipales?; el 23,31% de los electores del
distrito de Paucartambo encuestados manifestaron que casi siempre apoyan a
un candidato politico en estas elecciones municipales. Sin embargo, el
12,74% de los electores del distrito de Paucartambo encuestados sefalaron
que nunca apoyaran a algun candidato en estas elecciones municipales. Por
consiguiente, el grupo de electores o la poblacion electoral siempre tiene
votos de preferencia o estan a un lado de los candidatos y como se puede
apreciar que los electores del distrito tiene esa decision de voto a uno de los

candidatos del distrito de Paucartambo - Cusco.

Variable de decision de voto y sus dimensiones

Las principales dimensiones que corresponde a la variable de decision de
voto, segun la percepcion de la poblacion electoral del distrito de
Paucartambo - Cusco, comprenden lo siguiente dimensiones: deber, demo, y

expresividad.

Cumplimiento de los deberes

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores:

Tabla N° 23. Distribucion de la muestra segin las Ultimas elecciones
municipales, regionales y presidenciales

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 3 0,81%
A veces 27 7,32%
Casi siempre 103 27.91%
Siempre 236 63,96%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.
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Figura N° 26. Distribucion de la muestra segun las ultimas elecciones
municipales, regionales y presidenciales
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Como se observa en la Tabla, a la pregunta: ¢Usted emitio su voto en las
Gltimas elecciones municipales, regionales y presidenciales?; el 63,96% de
los electores del distrito de Paucartambo encuestados indicaron que siempre
participaron en las ultimas elecciones municipales, regionales y
presidenciales; sin embargo, el 0,81% de los electores del distrito encuestados
manifestaron que casi nunca emitieron su voto a un candidato preferencial. Es
decir, se observa que hay un porcentaje minoria de los electores que no han
participado en las ultimas elecciones, es decir, a que han participado en las
ultimas elecciones pero emitiendo un voto sin preferencia y lo cual esta
relacionado de acuerdo a las estrategias de marketing politico utilizado por

los participantes en las elecciones municipales.

Norma social asociado al acto de votar

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores:
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Tabla N° 24. Distribucion de la muestra segin es necesario participar en
cada proceso electoral

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 7 1,90%
Casi nunca 10 2,71%
A veces 56 15,18%
Casi siempre 131 35,50%
Siempre 165 4471%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 27. Distribucion de la muestra segin es necesario participar en
cada proceso electoral
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Cuando se preguntd: ¢Considera necesario participar en cada proceso
electoral?; el 44,71% de los electores del distrito encuestados indicaron que
siempre participan en las elecciones electorales del distrito; sin embargo, el
1,90% de los electores del distrito encuestados manifestaron que nunca
participaron en las elecciones municipales del distrito. Es decir, se observa
que los electores del distrito Paucartambo muestran que siempre han
participado en las ultimas elecciones de su distrito, esto garantiza la
democracia y gobernabilidad en el distrito, de igual forma se ve la

responsabilidad por parte del electorado.
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Cumplimiento con la ética politica

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores:

Tabla N° 25. Distribucion de la muestra segun los partidos y candidatos
toman en cuentan el principio de la ética

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 12 3,26%
Casi nunca 24 6,50%
A veces 36 9,76%
Casi siempre 114 30,89%
Siempre 183 49,59%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 28. Distribucion de la muestra segun los partidos y candidatos
toman en cuentan el principio de la ética
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Con referente, a la pregunta: ¢Considera necesario que los partidos y
candidatos tomen en cuenta el principio de la ética en sus campafas
politicas?, el 49,59% de los electores del distrito de Paucartambo
manifestaron que los candidatos y los partidos politicos siempre deben tomar
en cuenta en sus campafias politicas el principio de ética. Sin embargo, el
6,50% de los encuestados manifestaron que los candidatos casi nunca toman
en cuenta el principio de ética en las campaias electorales. Es decir, al

respecto nos hace ver que los electores del distrito de Paucartambo
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respondieron que siempre consideran que los partidos politicos y candidatos
tomen en cuenta el principio de la ética en sus campafias politicas y todo ello
influye directamente con las estrategias de marketing politica de los

candidatos.

Gobernabilidad democraticas

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores:

Tabla N° 26. Distribucion de la muestra segn importancia del voto para el
fortalecimiento de la democracia en el pais

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 5 1,36%
Casi nunca 6 1,63%
A veces 36 9,76%
Casi siempre 138 37,40%
Siempre 184 49.85%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 29. Distribucion de la muestra segin importancia del voto para el
fortalecimiento de la democracia en el pais
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

En cuanto a la pregunta: ¢Cree usted que su voto es importante para el
fortalecimiento de la democracia en el pais?; el 49,85% de los electores del
distrito encuestados manifestaron que siempre es importante para las

elecciones municipales en el distrito de Paucartambo. Sin embargo, el 1,36%
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de los electores del distrito sefialaron que nunca consideraron que su voto no

sea tan importante para la democracia del pais. De esta forma, segun la
percepcion de los electores del distrito de Paucartambo resalté que sus votos
son importantes para el fortalecimiento de la democracia en el pais y por ende

este hecho es muy importante para todos los distritos de la provincia y del

pais.

Lealtad al sistema politico

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores:

Tabla N° 27. Distribucion de la muestra segun las multas y sanciones por las
instancias a los procesos

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 40 10,84%
Casi nunca 26 7,05%
A veces 110 29.81%
Casi siempre 70 18,97%
Siempre 123 33,33%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 30. Distribucion de la muestra segin las multas y sanciones por
las instancias a los procesos
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Cuando se preguntdé: Si no se impondria multas y sanciones por la

inasistencia a los procesos electorales. ¢Usted seguira participando por
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voluntad propia?; el 33,33% de los electores del distrito encuestados

indicaron que siempre participarian procesos electorales. Sin embargo, el
10,84% de los electores del distrito encuestados manifestaron que nunca
participarian a los procesos electorales. Es decir, este resultado nos muestra
que los electores del distrito de Paucartambo muestran que tienen pre
disponibilidad en cada proceso electoral que se presente; la cual influye en
forma positiva en la decision de voto de los electores del distrito de

Paucartambo - Cusco.

Identificacién ideolégica

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores:

Tabla N° 28. Distribucion de la muestra segln la identificacion con un
candidato de un partido politico

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 58 15,72%
Casi nunca 83 22,49%
A veces 81 21,95%
Casi siempre 122 33,06%
Siempre 25 6,78%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 31. Distribucion de la muestra segun la identificacion con un
candidato de un partido politico
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.
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En lo referente a la pregunta: ¢Usted se identifica mas con el candidato

que con el partido politico?; el 33,06% de los electores del distrito de
Paucartambo encuestados han manifestado que casi siempre se identifican
con algin candidato politico. Sin embargo, el 22,49% de los electores del
distrito encuestados manifestaron que casi nunca si identifican con algin
partido. Por consiguiente, esto significa que en su mayoria de los electores
reconocen que en su mayoria so se identifican con algun partido politico, pero

si lo hacen con los candidatos que pasan por los partidos.

Deseo y expectativas del elector

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores:

Tabla N° 29. Distribucion de la muestra segun el interés de participacion en
la politica

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 58 15,72%
Casi nunca 52 14,09%
A veces 151 40,92%
Casi siempre 66 17,89%
Siempre 42 11,38%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 32. Distribucion de la muestra segun el interés de participacion
en la politica
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.
Finalmente, a la pregunta: ¢Le interesaria participar en politica si es

invitado por algun candidato o partido politico?; el 40,92% de los electores
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del distrito encuestados han manifestado que a veces es necesario participar
en politica y conocer la realidad del distrito; por otro lado, el 14,09% de los
electores del distrito encuestados indicaron que casi nunca les interesa
participar en las contiendas electorales. Por lo tanto, se muestra que la
mayoria de los encuestados electores si poseen o les interesa participar en
politica cuando sean invitados por algiin candidato o partido politico, lo cual
influye directamente en la decision de voto de los electores del distrito de

Paucartambo - Cusco.

Identidad politica partidista de género

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores:

Tabla N° 30. Distribucion de la muestra segun la candidata ganadora sea
una dama

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 77 20,87%
Casi nunca 77 20,87%
A veces 89 24,12%
Casi siempre 79 21,41%
Siempre 47 12,73%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 33. Distribucion de la muestra segin la candidata ganadora sea
una dama
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.
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En cuanto a la pregunta: ¢Preferiria usted que la candidata ganadora a la

alcaldia de su distrito sea una dama?; el 24,12% de los electores del distrito
encuestados afirmaron que a veces prefieren que la candidata ganadora a la
alcaldia de su distrito, sea una dama. Sin embargo, el 20,87% de los electores
del distrito de Paucartambo encuestados coincidentemente respondieron casi
nunca y nunca. Esto nos conlleva a una reflexion de que los electores del
distrito de Paucartambo no creen en la capacidad politica de una dama, esta la
razén por la que los alcaldes del distrito siempre han sido varones en su

mayoria, mas no una dama.

Identidad partidaria

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores:

Tabla N° 31. Distribucion de la muestra segun la influencia del candidato
hacia electorado

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 64 17,34%
Casi nunca 166 44,99%
A veces 107 29,00%
Casi siempre 28 7,59%
Siempre 4 1,08%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 34. Distribucion de la muestra segun la influencia del candidato
hacia electorado
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.
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En seguida a la pregunta: ;Alguna vez fue influenciado de manera que
decidio seguirle al instante a un candidato?; el 44,99% de los electores del
distrito encuestados afirmaron que casi nunca fueron influenciados por los
partidos politicos del distrito de Paucartambo. Sin embargo, el 7,59% de los
electores del distrito encuestados manifestaron que casi siempre fueron
influenciados por los candidatos de manera instantanea. Por consiguiente, la
mayoria de los encuestados indicaron que si hay la influencia de los

diferentes partidos politicos a la hora de decidir su voto.

Preferencia partidaria

Para esta dimension se tiene los siguientes indicadores:

Tabla N° 32. Distribucion de la muestra segun la preferencia hacia un
partido politico

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 133 36,04%
Casi nunca 152 41,19%
A veces 75 20,33%
Casi siempre 7 1,90%
Siempre 2 0,54%
TOTAL 369 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Figura N° 35. Distribucién de la muestra segun la preferencia hacia un
partido politico
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.
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En seguida a la pregunta: En cuanto a las preferencias partidarias,
¢cambia su decision de voto con facilidad?; el 41,19% de los electores del
distrito encuestados afirmaron que casi nunca tienen esa preferencia hacia un
partido politico del distrito de Paucartambo. Por otro lado, el 1,90% de los
electores del distrito encuestados manifestaron que casi siempre cambian de
decision de voto con facilidad hacia otro partido politico del distrito de
Paucartambo. Es decir, la mayoria de los encuestados manifestaron que si
existe preferencia a alglin partido politico de dicho distrito, por cuanto las
estrategias de marketing politico juega un papel importante en la fidelizacion

del electorado.

Presentacion y analisis de los resultados de las encuestas a los
candidatos de distrito de Paucartambo

En este capitulo se presenta el analisis de los resultados obtenidos del
instrumento disefiado para medir las variables de las estrategias de marketing
politico y su influencia en la decision de voto, segun la percepcion de los

electores del distrito de Paucartambo - Cusco.

Estrategias de marketing politico

Tabla N° 33. Distribucion de la muestra segin las necesidades o
preocupaciones de la opinion publica

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 6 60,00%
A veces 2 20,00%
Casi siempre 2 20,00%
Siempre 0 0,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

En la Tabla N° 33, nos presenta a la pregunta: ¢Alguna vez realizdé una
encuesta de las necesidades o preocupaciones de la opinion publica?; que el
60% de los encuestados respondieron que casi nunca realizaron una encuesta
de las necesidades o preocupaciones de la opinion publica; coincidentemente
el 20% respondieron a veces y casi siempre si realizan las encuestas para

saber cuanto de aceptacion tiene el grupo politico.
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Por consiguiente, la mayoria de los partidos politicos y candidatos casi nunca
han realizado una encuesta de las necesidades o preocupaciones de la opinion
publica, es por esta razéon que la mayoria de los electores no han participado

en este tipo de encuestas de opinion.

Tabla N° 34. Distribucion de la muestra segun el estudio de preferencia
electoral

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 2 20,00%
A veces 4 40,00%
Casi siempre 4 40,00%
Siempre 0 0,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

En la Tabla N° 34, nos presenta a la pregunta: ¢Realiz6 usted un estudio
sobre las preferencias electorales?; que el 40% de los encuestados
coincidieron en responder a veces y casi siempre realizaron estudios sobre las
preferencias electorales. Seguida, el 20% que dieron como respuesta casi

nunca tienen estudio de preferencia electoral en el distrito de Paucartambo.

Por lo tanto, los partidos politicos solo a veces realizan estudios sobre las
preferencias electorales; la mayoria de los electores no han participado en
encuestas de opinion sobre las preferencias electorales, tampoco acostumbran
participar en encuestas por las redes sociales e internet y el servicio de

internet es muy bajo en esta parte de la region.

Tabla N° 35. Distribucion de la muestra segun la motivacion del electorado

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 0 0,00%
A veces 5 50,00%
Casi siempre 4 40,00%
Siempre 1 10,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

En la tabla anterior, nos presenta a la pregunta: ¢Usted conoce la
motivacion del electorado en el distrito donde postula?; que el 50% de los

encuestados conocen la motivacion del electorado en el distrito donde
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postulan. Asi mismo, el 40% casi siempre y solo el 10% manifestdé que nunca

conocen la motivacion del electorado en el distrito donde postulan.

Por consiguiente, la mayoria de los lideres politicos pretenden conocer la
motivacion del electorado en el distrito donde postulan; esta es la razon por la

que los candidatos politicos fracasan en las contiendas electorales.

Tabla N° 36. Distribucion de la muestra segun la utilizacion de estrategias
de posicionamiento

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 2 20,00%
A veces 6 60,00%
Casi siempre 2 20,00%
Siempre 0 0,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Como se aprecia en la tabla anterior, respecto a que, ¢Usted usa estrategia
de posicionamiento?; El 60% de los encuestados usan estrategias de
posicionamiento. En seguida, el 20% de los encuestados que coincidieron en
dar una respuesta de casi nunca y siempre realizan las estrategias de

posicionamiento.

Por tanto, es importante saber, que la mayoria de los candidatos politicos
usan estrategias de posicionamiento a la hora de hacer campaia politica; es
por ello que los electores recuerdan a algunos candidatos en particular mas

que a otros.

Tabla N° 37. Distribucion de la muestra segun la utilizacion de estrategia de
comunicacion

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 2 20,00%
A veces 5 50,00%
Casi siempre 2 20,00%
Siempre 1 10,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.
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Como se aprecia en la tabla anterior, respecto a que, ¢Se encuentra en
estrecha comunicacion con los electores de su distrito?. El 50% de los
encuestados respondieron que a veces se encuentran en estrecha
comunicacion con los electores de su distrito. Asi mismo, el 20% de los
encuestados coincidieron en responder casi nunca y casi siempre. Finalmente,
el 10% dijeron que siempre utilizan las estrategias de comunicacién para

mejorar sus campaias politicas.

Por tanto, de manera regular los candidatos se encuentran en estrecha
comunicacion con los electores de su distrito donde postulan, pero al parecer
a los electores no les importan recibir emails, mensajes, comunicados y

llamadas por parte de los grupos politicos.

La comunicacion politica se transmite a través de diferentes medios, con el
objetivo de transmitir un mensaje efectivo al electorado, las redes sociales son
medios de comunicacion que cumplen precisamente esa funcion y se debe
utilizar de manera efectiva para maximizar la llegada hacia los electores.

Existe una minima comunicacion entre candidatos y electores.

Tabla N° 38. Distribucion de la muestra segin la elaboracion previa del
discurso por parte de los candidatos

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 0 0,00%
A veces 2 20,00%
Casi siempre 6 60,00%
Siempre 2 20,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Como se muestra en la tabla respecto: ¢Usted elabora previamente el
discurso para persuadir a su publico?. El 60% de los encuestados
respondieron que casi siempre elaboran previamente el discurso para
persuadir a su publico. Del mismo modo, el 20% de los encuestados
coincidieron en responder a veces y siempre elaboran previamente el discurso

para persuadir a los electores.
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Por consiguiente, la mayoria de los lideres politicos de los diferentes
partidos elaboran previamente el discurso para persuadir a su publico, al
parecer no son efectivos al momento de presentar su discurso y no llegan con

efectividad al electorado.

Un buen discurso transmite propuestas politicas efectivas al votante o
auditorio, estas estrategias discursivas hacen que se capten la atencion del
destinatario, para esto se debe considerar las expectativas de los mismos.
Existen politicos que no han desarrollado estas capacidades discursivas, como
se puede evidenciar en las respuestas de los electores, aunque los candidatos

digan lo contrario.

Tabla N° 39. Distribucion de la muestra segun la utilizacion de los medios de
comunicacion audiovisual por los candidatos.

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 0 0,00%
A veces 1 10,00%
Casi siempre 5 50,00%
Siempre 4 40,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Como se aprecia en la tabla anterior, respecto a que, ¢Durante su
campafia politica, prefiere utilizar los medios de comunicacion audiovisual
més que los textuales?. El 50% de los encuestados respondieron que casi
siempre prefieren utilizar los medios de comunicacion audiovisuales mas que
los textuales durante su campana politica. Asi mismo, el 40% de los
encuestados indicaron que siempre y solo el 10% de los encuestados utilizan

a veces los medios de comunicacion audiovisual.

Es decir; un gran nimero de candidatos prefieren utilizar los medios de
comunicacion audiovisuales mas que los textuales durante su campafia
politica, en consecuencia los electores se dejan influir por los medios de

comunicacion para decidir su voto.
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La mediatizacion politica en el proceso electoral cuenta con instrumentos

como la television y la publicidad como medios masivos de comunicacion.

Tabla N° 40. Distribucion de la muestra segin el uso de los dispositivos
moviles por parte de los candidatos en las campafas politicas.

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 0 0,00%
A veces 1 10,00%
Casi siempre 5 50,00%
Siempre 4 40,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Como se aprecia en la tabla anterior, respecto a que, ¢Usa con frecuencia
su dispositivo movil (celular) para transmitir informaciones, videos, fotos y
puntos de vista a sus simpatizantes?. El 70% de los encuestados
respondieron que a veces usan con frecuencia su dispositivo movil para
transmitir informaciones, videos, fotos y puntos de vista a sus simpatizantes,
mientras que el 30% lo hace casi siempre utilizan los dispositivos moviles

para hacer sus campaifia politicas en el distrito de Paucartambo - Cusco.

Por consiguiente, los candidatos politicos usan con frecuencia su
dispositivo movil para transmitir informaciones, videos, fotos y puntos de
vista a sus simpatizantes; por su parte los electores solo en algunas ocasiones
reciben esas informaciones; existe otro grupo que si lo hace y son los mas

jovenes.

Tabla N° 41. Distribuciéon de la muestra segin los candidatos toman la
opinion publica

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 1 10,00%
A veces 5 50,00%
Casi siempre 4 40,00%
Siempre 0 0,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Como se muestra en la tabla respecto: ¢Toma en cuenta la opinion

publica para replantear sus estrategias de campafia?. El 50% de los
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encuestados respondieron que casi siempre toman en cuenta la opinion
publica para replantear sus estrategias de campafa. Asi mismo, el 40% de los
encuestados indicaron que siempre y otros 10% casi nunca toman en cuenta la

opinién del publico.

Es decir; el 50% de los candidatos casi siempre toman en cuenta la opinion
publica para replantear sus estrategias de campafia; pero solo la minima parte
los electores toma en cuenta los resultados de las encuestadoras y los medios

de comunicacion para decidir por quién votar.

Tabla N° 42. Distribucion de la muestra segin la interaccion de los
candidatos con sus militantes a través de las redes sociales

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 1 10,00%
A veces 7 70,00%
Casi siempre 1 10,00%
Siempre 1 10,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Con respecto a la pregunta: ¢ Interactia personalmente con sus militantes
y simpatizantes a traves de las redes sociales?. El 70% de los encuestados
respondieron que a veces Interactian personalmente con sus militantes y
simpatizantes a través de las redes sociales. En seguida, el 10% de los
encuestados coincidieron en responder casi nunca, casi siempre y siempre
interactuan con sus militantes y simpatizantes en el distrito de Paucartambo -

Cusco.

Por lo tanto, la mayoria de los candidatos solo interactian en los
momentos de campaiia con sus militantes y simpatizantes a través de las redes
sociales; es por ello que la mayoria de los electores no acostumbran participar
ni interactuar sobre asuntos de politica, los que si lo hacen son muy pocos. El
uso de las redes sociales por parte de los electores del distrito de Paucartambo
es limitada en la participacion politica, pese al gran potencial que tienen estas

herramientas digitales.
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Tabla N° 43. Distribucion de la muestra segun el cuidado de su imagen
personal por parte de los candidatos

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 2 20,00%
A veces 4 40,00%
Casi siempre 4 40,00%
Siempre 0 0,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Como se aprecia en la tabla anterior, respecto a: ¢Cuida su imagen
personal sobre todas las cosas?; El 40% de los encuestados coincidieron en
responder a veces y casi siempre Cuidan su imagen personal sobre todas las

cosas. Por otro lado, el 20% de los encuestados manifestaron casi nunca

Un porcentaje mayoritario de los electores manifiestan que efectivamente
es importante la imagen personal del candidato, pero también existen otro

grupo que dicen que no es tan importante.

La imagen personal es tan importante, asi como lo que hace el candidato,
su experiencia que tiene, los conocimientos, la honradez, el grado de carisma,
el intelecto, etc. se configuran en una percepcion del electorado, es asi que el

corazon del candidato es su imagen.

Tabla N° 44. Distribucion de la muestra segun el uso de las redes sociales
mas que los medios de comunicacion por parte de los candidatos

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 0 0,00%
A veces 8 80,00%
Casi siempre 2 20,00%
Siempre 0 0,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Como se aprecia en la tabla anterior, respecto a que, ¢Hace uso de las
redes sociales mas que los medios de comunicaciéon tradicional como
medios publicitarios?. El 80% de los encuestados respondieron que a veces
hacen uso de las redes sociales mas que los medios de comunicacion

tradicional como medios publicitarios. Asi mismo, el 20% de los candidatos
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manifestaron que casi siempre hacen uso de las redes sociales para llegar a los

nuevos electores.

Por lo tanto, la mayoria de los candidatos manifiestan que solo a veces
hacen uso de las redes sociales mas que los medios de comunicacion
tradicional como medios publicitarios; mientras los electores a veces se dejan
influenciar por los medios de comunicacion para decidir por quien votar, pero

también hay un porcentaje respetable que no es influenciado.

Las campafias modernas y las nuevas formas de publicidad politica tienen
una doble funcion, la de comunicar y persuadir, es asi que los medios de
comunicacion cumplen estas dos funciones, la radio y la television han
cobrado una fuerza incuestionable como medios mas utilizados para canalizar

la publicidad politica, gracias a la combinacion de imagenes y sonidos.

Tabla N° 45. Distribucion de la muestra segun los candidatos usan las
estrategias de posicionamiento

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 0 0,00%
A veces 8 80,00%
Casi siempre 2 20,00%
Siempre 0 0,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Con respecto a la pregunta: ¢Usa estrategias de posicionamiento para
atraer a los electores?. El 80% de los encuestados respondieron que a veces
usan estrategias de posicionamiento para atraer a los electores. Del mismo, el
20% de los encuestados respondieron que casi siempre usan las estrategias de
posicionamiento para persuadir a los nuevos electores del distrito de

Paucartambo - Cusco.

Es decir; los candidatos solo a veces usan estrategias de posicionamiento
para atraer a los electores, mientras que la mayoria de los electores tienen en
mente apoyar a su candidato preferido, solo una pequefia parte manifiestan lo

contrario. Toda estrategia politica busca ubicar en la mente de los electores al
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candidato, considerando las fortalezas y debilidades y de los demas

postulantes.

Decision de voto

Tabla N° 46. Distribucion de la muestra segin el conocimiento de la
poblacion electoral por parte del candidato

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 6 60,00%
A veces 4 40,00%
Casi siempre 0 0,00%
Siempre 0 0,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Respecto al item, ¢Conoce el numero de electores existentes en su
distrito?. E1 60% de los encuestados respondieron que casi nunca conocen el
numero de electores existentes en su distrito. Asi mismo, el 40% de los

encuestados respondieron que a veces.

Por consiguiente, la mayoria de los candidatos no conocen el porcentaje de
electores que cumplen con su deber social de votar. Por otro lado, gran parte
de los electores son conscientes en la emision de sus votos en todos los
proceso electorales que se llevan a cabo en nuestro pais y cumplen con su
deber democratico, solo una minima parte de los encuestados manifestaron

que no votaron.

La decision de votar o no votar en los procesos electorales, ya sean
municipales, regionales o nacionales es decision de cada uno de los
ciudadanos, se cree que los electores que cumplen este deber social son los

que tienen conciencia democratica.
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Tabla N° 47. Distribucion de la muestra segun los candidatos participan en
cada proceso electoral

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 0 0,00%
A veces 0 0,00%
Casi siempre 3 30,00%
Siempre 7 70,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Como se aprecia en la tabla anterior, respecto a que, ¢ Considera necesario
participar en cada proceso electoral?. El 70% de los encuestados
respondieron que siempre Consideran necesario participar en cada proceso
electoral. Por otro lado, el 30% de los encuestados de los candidatos

indicaron que casi siempre participar en cada proceso electoral.

Por consiguiente y definitivamente es evidente que la mayoria de los
politicos y electores tienen bien definidos el sentimiento de que votar
constituye un deber social, puesto que aceptan la idea de que votar contribuye

el sostenimiento de la democracia.

Tabla N° 48. Distribucion de la muestra segun los candidatos cumplen con la
ética politica

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 0 0,00%
A veces 0 0,00%
Casi siempre 3 30,00%
Siempre 7 70,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Como se aprecia en la tabla anterior, respecto a que, ¢ Toma en cuenta el
principio de la ética en su campafia politica?. El 70% de los encuestados
respondieron que siempre toman en cuenta el principio de la ética en su
campafa politica. En seguida, el 30% de los encuestados candidatos
manifestaron que casi siempre toman en cuenta la ética en su campafia

politica.
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Por lo tanto, el 70% de los candidatos siempre toman en cuenta el
principio de la ética en su campafia politica, por su parte los ciudadanos
también consideran que la ética en la politica y en las campafias deberia ser el

que rija la conducta de todo politico.

Tabla N° 49. Distribucion de la muestra segun los candidatos cumplen con la
gobernabilidad democratica

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 0 0,00%
A veces 0 0,00%
Casi siempre 1 10,00%
Siempre 9 90,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Respecto al item, ¢Cree usted que la participacion de la poblacion en los
procesos electorales debe ser libre para el fortalecimiento de la
democracia?. El 90% de los encuestados respondieron que siempre creen que
la participacion de la poblacion en los procesos electorales debe ser libre para
el fortalecimiento de la democracia. Asi mismo, el 10% de los candidatos

manifestaron que casi siempre.

Por lo tanto, casi todos los candidatos y electores coinciden que la
participacion de la poblacion en los procesos electorales debe ser libre para el
fortalecimiento de la democracia en el Pert. Vivimos en un estado de derecho
donde se toma en cuenta el voto de los electores de forma democratica, donde
los ciudadanos tienen participacion en la toma de decisiones politicas, bajo la

denominacion de la democracia representativa.

Pero al parecer los actores politicos estan manchando la institucionalidad de
tal democracia, con sus actos corruptibles, no representando la voluntad

principal del pueblo.
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Tabla N° 50. Distribucion de la muestra segln la lealtad de los electores a
los partidos politicos

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 2 20,00%
A veces 8 80,00%
Casi siempre 0 0,00%
Siempre 0 0,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Como se aprecia en la tabla anterior, respecto a que, ¢Cree que los electores
son leales a los partidos politicos?. El 80% de los encuestados respondieron
que a veces son leales a los partidos politicos que militan. Mientras el 20% de
los encuestados manifestaron que casi nunca son leales al partido politico que

militan.

Por lo tanto, la mayor parte de los candidatos creen que los electores son
leales al partido politico de la cual son militantes, los electores facilmente

cambian de parecer y cuando se trata de lealtad es susceptible y dudosa.

Tabla N° 51. Distribucion de la muestra segun los candidatos cumplen con la
identificacion ideoldgica

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 2 20,00%
A veces 7 70,00%
Casi siempre 1 10,00%
Siempre 0 0,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Como se aprecia en la tabla anterior, respecto a que, ¢Conoce las razones
de la identificacion partidaria del electorado?. ElI 70% de los encuestados
respondieron que a veces consideran conocen las razones de la identificacion
partidaria del electorado. Asi mismo, el 20% de los encuestados indicaron que
casi nunca. Por otro lado, solo el 10% de los encuestados manifestaron que
casi siempre conocen las razones de la identificacion partidaria del

electorado.
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Es decir, la mayoria de los candidatos pretenden conocer las razones de la
identificacion partidaria del electorado, mientras que los electores deciden sus
votos de acuerdo a la influencia de vinculos clientelares mas que a criterios
ideologicos o afinidades partidarias, escogen a personas que les inspiran mas
confianza y que segun ellos merecen tener voluntad y capacidad de ocuparse
sobre sus problemas. Pero también existen otro grupo de electores con
perfiles diferenciados, que no se dejan convencer con ningin candidato
politico, se presume que este tipo de electores tienen poco nivel de interés por

la politica y otros nada de interés, por esta razon respondieron que nunca.

Tabla N° 52. Distribucion de la muestra segun los candidatos cumplen con
sus deseos y expectativas del elector

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 1 10,00%
A veces 6 60,00%
Casi siempre 1 10,00%
Siempre 2 20,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Con referente a la pregunta: ¢Usted hace invitaciones abiertas para las
elecciones internas de su partido politico?. El 60% de los encuestados
respondieron que a veces hacen invitaciones abiertas para las elecciones
internas de su partido politico. Asi mismo, el 20% de los encuestados
candidatos manifestaron que siempre y el 10% de los encuestados candidatos
coincidieron en responder casi nunca y casi siempre hacen invitaciones

abiertas a las elecciones internas de su partido politico.

Por consiguiente, la mayoria de los candidatos manifiestan que solo a
veces hacen invitaciones abiertas para las elecciones internas de su partido
politico, mientras mas del 40% de los electores desean ser parte de algin
grupo partidario si son invitados, las razones de ese deseo que los mueve a ser
parte de un partido politico se encuentra asociado a las expectativas, pasiones,

sentimiento, etc. que definen su orientacion partidaria.
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Tabla N° 53. Distribucion de la muestra segun los candidatos cumplen la
identidad politico partidista de género

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 2 20,00%
A veces 6 60,00%
Casi siempre 2 20,00%
Siempre 0 0,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Como se aprecia en la tabla anterior, respecto a que, ¢(Cree que el
electorado se siente identificado por conviccion con su partido politico?. El
60% de los encuestados respondieron que a veces creen que el electorado se
siente identificado por conviccidén con su partido politico. Por otro lado, el
20% de los encuestados candidatos coincidieron en dar como respuesta casi

siempre y casi nunca.

Por lo tanto, el 60% de los candidatos respondieron que a veces creen que el

electorado se siente identificado por conviccion con su partido politico.

Tabla N° 54. Distribucion de la muestra segun los candidatos identificacion
partidaria

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 0 0,00%
Casi nunca 1 10,00%
A veces 4 40,00%
Casi siempre 4 40,00%
Siempre 1 10,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Como se aprecia en la tabla anterior, respecto a que, ¢Cree usted que es
un politico influyente en el distrito a la que postula?. Segin los datos
obtenidos, coincidentemente el 40% de los encuestados respondieron a veces
y casi siempre creen que son politicos influyentes en su distrito a la que
postulan; asi mismo, el 10% de los encuestados candidatos coincidieron entre

casi nunca y siempre influyen en su distrito a la que postula.

Por consiguiente, casi la mitad de los candidatos encuestados creen que

son politicos influyentes en su distrito a la que postulan, mientras la gran
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parte de los electores casi nunca han sido influenciados de manera que
decidieron seguirle al instante a un candidato, pero también tenemos un buen

porcentaje que a veces si son influenciados.

Tabla N° 55. Distribucion de la muestra segin los candidatos conocen la
ideologia del partido y la idiosincrasia del electorado

Detalle f Porcentaje (%)
Nunca 1 10,00%
Casi nunca 2 20,00%
A veces 2 20,00%
Casi siempre 5 50,00%
Siempre 0 0,00%
TOTAL 10 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos obtenidos.

Con referente a la pregunta: ¢Conoce usted la ideologia del partido y la
idiosincrasia del electorado?. De los datos obtenidos, el 50% de los
encuestados respondieron que casi siempre conocen la ideologia del partido y
la idiosincrasia del electorado. Asi mismo, el 20% de los encuestados
candidatos respondieron que casi nunca y a veces y finalmente, el 10% de los
encuestados candidatos respondié que nunca la ideologia del partido y la

idiosincrasia del electorado del distrito de Paucartambo - Cusco.

Finalmente, la mitad de los candidatos encuestados conocen la ideologia
del partido y la idiosincrasia del electorado; mientras que la otra mitad de los

electores diferentes posiciones a la interrogante.

Relacion entre las estrategias de marketing politico y la
decision de voto, segiin la percepcion de la poblacion electoral
del distrito

El objetivo de este apartado del presente trabajo de investigacion es
determinar la influencia de la estrategia de marketing politico en la decision

de voto de los electores en el distrito de Paucartambo — Cusco.

Analisis y contrastacion de hipotesis
Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov para determinar si los datos

aproximan a una distribucion normal y elegir el tipo de estadistica adecuada
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(paramétrica o no paramétrica), encontrandose que no hay normalidad en los

datos.

Considerando el valor obtenido en la prueba de distribucion, se
determinard el uso del estadistico de correlacion: si los datos presentan
distribucion normal, se utilizara el paramétricos (r de Pearson), caso

contrario, no paramétrico (Chi cuadrado o Rho de Spearman).

Prueba de normalidad: Kolmogorov Smirnov

Para probar las hipotesis se utilizo el coeficiente de correlacion de Spearman
dado que no hubo normalidad en los datos dado que el valor p<0.05 de

acuerdo al modelo de hipotesis:

Paso 1: Planteamiento de hipotesis:

Hipotesis nula (Ho): Los datos provienen de una distribucién normal.

Hipdtesis alternativa (Ha): Los datos no provienen de una

distribucidén normal.

Paso 2: Seleccionar el nivel de significancia:

Para efectos de la presente investigacion se ha determinado que: o =

0,05.

Paso 3: Escoger el valor estadistico de prueba:

El valor estadistico de prueba que se ha considerado para la presente hipotesis

es Kolmogorov-Smirnov, obteniendo el siguiente resultado.
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Tabla N° 56. Test de prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Estra'teglas de Decision de voto
marketing politico
N 369 369
Parametros normales*? Media 184,61 176,45
Desviacion tipica 28,004 33,008
Diferencias mas extremas Absoluta 437 ,601
Positiva ,144 ,088
Negativa -,098 -,231
Z de Kolmogorov-Smirnov 1,588 1,021
Sig. asintot. (bilateral) ,043 ,348

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas.

De los resultados de la test de prueba de Kolmogorov — Smirnov, se tiene:

Paso 4: Regla de decision:

Si alfa (Sig) < 0,05; Se rechaza la hipotesis nula (Ho).

Si alfa (Sig) > 0,05; Se acepta la hipotesis nula (Ho).

Paso 5: Toma de decision:

De acuerdo a los resultado obtenidos en la prueba de Kolmogorov-
Smirnov para la variable estrategias de marketing politico, el valor
“p” de significancia del estadistico de P=0.043 (sig bilateral), dicho

resultado es menor a 0.05, por lo tanto, los dates no presentan

distribucion normal.

De acuerdo a los resultado obtenidos en la prueba de Kolmogorov-
Smirnov para la variable decision de voto, € vaor “p’ de
significancia del estadistico de P=0.348 (sig bilateral), dicho resultado

es mayor a 0.05, por lo tanto, los datos presentan distribucion

normal.

Conclusion de la prueba de normalidad

En vista que la significancia estadistica con el valor p es menor a 0.05

tanto en las pruebas de Kolmogorov-Smirnov se rechazé la Ho, por lo tanto
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se concluye que la distribucion de los datos en heterogénea, la explicacion
radica en que las puntuaciones de los instrumentos provienen de escalas de

respuesta ordinal.

Como se puede observar en la Tabla N° 56, indican que las distribuciones
de estrategias de marketing politico, decision de voto los datos no proviene
de una distribucion normal estadisticamente Kolmogorov-Smirnov, que la
significancia asintdtica o el valor p presentan un valor menores al nivel de
significancia del 5%, por lo que podemos concluir que en estudio difieren de
la distribucion normal. Es por ello que se pueden utilizar contraste

estadisticos no paramétricos en el andlisis de los datos de la investigacion.

Prueba de hipotesis general

Para realizar la prueba de hipdtesis primero se realiz6 el andlisis cruzado
entre las variables estrategias de marketing politico y la decision de voto,
segun la percepcion de los electores del distrito de Paucartambo - Cusco de
manera que los resultados indiquen que existe una afinidad o relacion entre

ambas variables, las mismas que seran llevadas a contraste estadistico.

Tabla N° 57. Resultados contingentes el estrategias de marketing politico y
la decision de voto de los electores del distrito de Paucartambo

Decision de Voto

Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre Total
Recuento 0 5 0 0 5
Nunca  Recuento esperado L1 2.8 2,2 ,0 5,0
% del total 0,0% 1,4% 0,0% 0,0% 1,4%
Casi Recuento 5 102 43 0 150
Estrategias Nunca Recuento esperado 2,4 82,5 64,6 4 150,0
de Marketing % del total 1,4% 27,6% 11,7% 0,0% 40,7%
Politico Recuento 1 96 111 0 208
A veces Recuento esperado 3,4 114,4 89,6 6 208,0
% del total 0,3% 26,0% 30,1% 0,0% 56,4%
Casi Recuento 0 0 5 1 6
Siempre Recuento esperado L1 3,3 2,6 ,0 6,0
% del total 0,0% 0,0% 1,4% 0,3% 1,6%
Recuento 6 203 159 1 369
Total Recuento esperado 6,0 203,0 159,0 1,0 369,0
% del total 1,6% 55,0% 43,1% 0,3% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas.

Como se puede en la Tabla N° 57, se observar en los resultados

porcentuales, estos indican que si existe una influencia entre las estrategias de
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marketing politico y la decision de voto, segun la percepcion de los electores
del distrito de Paucartambo - Cusco, esto también genera una relacion con las
estrategias de marketing politico de nivel nunca, lo cual esta representado por
el 0,0%; en el caso de que las estrategias de marketing politico presenta un
nivel a veces el cual es el mas notorio, incide en la decision de voto; lo cual
estd representado por el 30,10%; pero si las estrategias de marketing politico
de los candidatos electores del distrito de Paucartambo, demuestra un nivel
casi siempre aceptable esto directamente contribuye en la decision de voto un
nivel casi siempre, lo cual porcentualmente estd dado por el 1,40%; esto

denota que existe una relacion directa entre ambas variables.

Para establecer la certeza de la relacidon entre ambas variables, se llevaran

a la prueba de hipotesis de Chi cuadrado.

A continuacion, se evaluaran las frecuencias observadas y esperadas, de
manera que se establezca la independencia o dependencia de ambas variables,

para lo cual se realizaran los calculos respectivos de acuerdo con la siguiente

formula:
2
( fo — fe. )
2 i Y
2D ID
P fe;

fo, Frecuencia observada
fe, : Frecuencia esperada
7' Resultado del valor de Chi cuadrado

Nivel de significancia es del 1% = 0,01. Error maximo que podemos
cometer al rechazar H, en 369 encuestados de los electores del distrito de

Paucartambo - Cusco.

Formulacién de hipotesis:

Ho:  Las estrategias de marketing politico no influyen de manera directa en
la decision de voto de los electores en el distrito de Paucartambo —

Cusco.
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Las estrategias de marketing politico influyen de manera directa en la

decision de voto de los electores en el distrito de Paucartambo —

Cusco.

Como ya se obtuvo los resultados de las frecuencias observadas de las

variables de las estrategias de marketing politico y la decision de voto, segiin

la percepcion de los electores en el distrito de Paucartambo — Cusco, las

frecuencias esperadas resultantes son:

Para calcular los valores de las frecuencias esperadas (fe) se aplicara la

siguiente formula:

Total de columna x Total de fila

fe. =
ij

Reemplazando en cada caso:

Suma _ total

6X5 203x5 159x5
fe, = ——=10,081 | fe, = =2,751 | fe, = =2,154 | fe, =——=10,014
369 369 369 369
6x150 203x150 159x150 I1x150
e, = =2,439 | fe, = =82,520 | fe, = = 64,634 | fe, = = 0,407
369 369 369 369
6x208 203x%208 159x208 1x208
fe, = =3,382 | fe = =114,428 | fe, = =89,626 | fe, = = 0,564
369 369 369 369
6X6 203x6 159x6 1x6
fe, = ——=10,098 | fo, = ——=3,301 fe,, = =2,585 | fe, =——=0,016
369 369 369 369
Cuadro de contingencia de las frecuencias esperadas (fe) de ambas variables.
Tabla N° 58. Calculo de valores de X? de frecuencias observadas con
frecuencias esperadas
Estrategias de Decisién de voto Total
marketing politico Casi nunca A veces  Casisiempre Siempre
Nunca 0,081 2,751 2,154 0,014 5,00
Casl nunca 2,439 82,520 64,634 0,407 150,00
A veces 3,382 114,428 89,626 0,564 208,00
Casi siempre 0,098 3,301 2,585 0,016 6,00
Total 6,00 203,00 159,00 1,00 369,00

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas.
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Calculo de Chi cuadrado de Pearson:

( fo — fe, )2

ij
fe .
1]

x> Calculado = >
i

Calcular la prueba de hipdtesis general, con SPSS y el resultado se tiene:

Tabla N° 59. Calculo de prueba de Chi-cuadrado

Significacion asintotica

Ve &l (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 95,500° 9 ,000
Razo6n de verosimilitud 47,503 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 35,980 1 ,000
N de casos validos 369
a. 7 casillas (77,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado

es 1,33.
Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas.

Para calcular los resultados de todas las celdas del cuadro de contingencia se

tiene:

. (0-0,081)" (5-2,439)° (1-3,382)" (0-0,098)" (5-2,751)°
= + + + +
0,081 2,439 3,382 0,098 2,751

(102-82,520)"  (96-114,428)° (0-3,301)" (0-2,154)" (43-64,634)
+ + + +
82,520 114,428 3,301 2,154 64,634

(111-89,626)"  (5-2,585)" (0-0,014)" (0-0,407)" (0-0,564)" (1-0,016)’
+ + + + + +

89,626 2,585 0,014 0,407 0,564 0,016

)(2 =0,08+2,69+1,68+0,10+1,84+4,60+2,97+3,30+2,15+7,24+5,10+2,26+0,01+0,41+0,56+59,52

2
Z — Calculado

=94,500

Calculo del x ’ critico:

a = 0,01 ; nivel de significancia.
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gl = Grados de libertad, se calcula mediante el producto de: (# de filas - 1)(#

de columnas - 1)

gl=(4-1)(4-1)
gl=9

Para obtener el Chi cuadrado critico, es necesario revisar la Tabla de
Distribucion de Chi cuadrado seglin el nivel de significancia, dicha tabla se

encuentra como anexo, revisando el cruce se tiene:

2
X 001 Y 91 =9, entonces

2
X — Crritico

=21,6659

Comparando los valores calculados con la tabla de distribucion de Chi
cuadrado para aceptar o rechazar la hipotesis Ho, se realizd las siguientes

comparaciones:

2
X — Calculado

=94,500 y 7~ =21,6659 .

— Crritico
Ho: Paramentos independientes ( ¥ * calculado menor que 1 ’ critico)
Hi: Paramentos dependientes ( ¥ * calculado mayor que ¢ ’ critico)
De los resultados obtenidos se observa:

2 2 ,o.
¥ calculado mayor que ¥ critico

2

7" cacornse = 94,500 esmayor que 7 cpge = 21,6659



5.5.3.

148

Figura N° 36. Gréaficamente los resultados presentan el siguiente
comportamiento

ZZCNCU'adO =21,6659 ZZCalculado =94,500
95% 59,
H, H,
"\.““E
| \
0 1 2 3 4 5 [

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas.

Finalmente se tiene que:

Hi:  Las estrategias de marketing politico influyen de manera directa en la
decision de voto de los electores en el distrito de Paucartambo —

Cusco.

Por consiguiente, afirmamos que, si existe una influencia directa y
significativa entre las estrategias de marketing politico influyen de manera
directa en la decision de voto de los electores en el distrito de Paucartambo —

Cusco.

Prueba de hipdtesis especifica 1

Para realizar la prueba de hipdtesis especifica primero se realiz6 el analisis
cruzado entre la dimension de la estrategia politica en la decision de voto,
segun la percepcion de los electores del distrito de Paucartambo - Cusco de
manera que los resultados indiquen que existe una afinidad o relacién entre

ambas variables, las mismas que seran llevadas a contraste estadistico.
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Tabla N° 60. Resultados contingentes entre el desarrollo de la estrategia
politica y la decision de voto de los electores del distrito de Paucartambo

Decision de Voto

Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre Total

Recuento 2 26 5 0 33

Nunca  Recuento esperado 4 16,3 15,1 1,2 33,0

% del total 0,5% 7,0% 1,4% 0,0% 8,9%

Casi Recuento 1 109 92 3 205

Nunca Recuento esperado 2,2 101,7 93,9 7,2 205,0

Estrategia % del total 0,3% 29,5% 24,6% 0,8% 55,6%
politica Recuento 1 45 54 10 110
A veces Recuento esperado 1,2 54,6 50,4 3,9 110,0

% del total 0,3% 12,2% 14,6% 2,7% 29,8%

Casi Recuento 0 3 18 0 21

Siempre Recuento esperado 2 10,4 9,6 7 21,0

% del total 0,0% 0,8% 4,9% 0,0% 5,7%

Recuento 4 183 169 13 369

Total Recuento esperado 4.0 18,0 169,0 13,0 369,0
% del total 1,1% 49,6% 45.8% 3,5% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas.

Como se puede apreciar en la Tabla, se observar en los resultados
porcentuales, estos indican que si existe una relacion entre el desarrollo
estrategia politica y la decision de voto, segun la percepcion de los electores
del distrito de Paucartambo - Cusco, esto también genera una relacion con las
estrategia politica de nivel nunca, lo cual esta representado por el 0,5%; en el
caso de que las estrategia politica presenta un nivel a veces el cual es el mas
notorio, incide en la decision de voto; lo cual esta representado por el 14,4%;
pero si las estrategia politica de los candidatos electores del distrito de
Paucartambo, demuestra un nivel casi siempre aceptable esto directamente
contribuye en la decision de voto un nivel casi siempre, lo cual
porcentualmente estd dado por el 1,90%; esto denota que existe una relacion

directa entre ambas variables.

Para establecer la certeza de la relacidon entre ambas variables, se llevaran

a la prueba de hip6tesis de Chi cuadrado.

A continuacion, se evaluaran las frecuencias observadas y esperadas, de
manera que se establezca la independencia o dependencia de ambas variables,
para lo cual se realizaran los calculos respectivos de acuerdo con la siguiente

formula:
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( fo - feij)2

fe.

2>

1
fo, Frecuencia observada
fe,: Frecuencia esperada
7' Resultado del valor de Chi cuadrado

Nivel de significancia es del 1% = 0,01. Error maximo que podemos
cometer al rechazar Ho en 369 encuestados de los electores del distrito de

Paucartambo - Cusco.
Formulacion de hipotesis:

Ho:  No existe una relacion directa y significativa entre el desarrollo de la
estrategia politica y la decision de voto de los electores en el distrito

de Paucartambo - Cusco.

Hi:  Existe una relacion directa y significativa entre el desarrollo de la
estrategia politica y la decision de voto de los electores en el distrito

de Paucartambo - Cusco.

Como ya se obtuvo los resultados de las frecuencias observadas de las
variables el desarrollo de la estrategia politica y la decisién de voto, segun la
percepcion de los electores en el distrito de Paucartambo — Cusco, las

frecuencias esperadas resultantes son:

Para calcular los valores de las frecuencias esperadas (fe) se aplicara la

siguiente formula:

Total de columna x Total de fila

fe. =
ij

Suma total

Reemplazando en cada caso:



4x33 18333 169%33 13x33
fe, = ——=10,358 | fe, = =16,366 | fe, = =15,114 | fe, = =1,163
369 369 369 369
4x205 183205 169x205 13%205
fe, =2,222 fe, = =101,667 | fe, = =93,889 | fe, = = 7,222
369 369 369 369
4x110 183x110 169x110 13x110
fe, = =1,192 | fe = =54,553 | fe = =50,579 | fe, = = 3,875
369 369 369 369
4x21 183x21 169x21 13x21
fe, = = 0,228 | fe = =10,415 | fe, = =9,618 | fe, = = 0,740
369 369 369 369

Cuadro de contingencia de las frecuencias esperadas (fe) de ambas variables.

Tabla N° 61. Calculo de valores de X? de frecuencias observadas con
frecuencias esperadas

Decision de voto

Estrategia politica Casi nunca A veces Casi siempre Siempre Total
Nunca 0,358 16,366 15,114 1,163 33,00
Casi nunca 2,222 101,667 93,889 7,222 205,00
A veces 1,192 54,553 50,379 3,875 110,00
Casi siempre 0,228 10,415 9,618 0,740 21,00
Total 4,00 183,00 169,00 13,00 369,00

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas.
Calculo de Chi cuadrado de Pearson:

(fo__ - feij)2

ij
fe .
ij

y? Calculado = >
i

Calcular la prueba de hipotesis general, con SPSS y el resultado se tiene:

Tabla N° 62. Calculo de prueba de Chi-cuadrado

Valor Gl Significacion asintotica

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 50,0442 9 ,000
Razon de verosimilitud 25,435 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 15,939 1 ,000
N de casos validos 369
a. 7 casillas (77,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es

1,33.
Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas.
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Para calcular los resultados de todas las celdas del cuadro de contingencia

se tiene:

. (2-0,358)°  (1-2,222)° (1-1,192)° (0-0,228)" (26-16,366)
= + + + + +
0,358 2,222 1,192 0,228 16,366

(109-101,667)° (45-54,553)" (3-10,415)" (5-15,114)" (92-93,889)°
+ + + +
101,667 54,553 10,415 15,114 93,889
(54-50,379)° (18-9,618)° (0-1,163)° (3-7,222)" (10-3,875)° (0-0,740)°
+ + + + + +
50,379 9,618 1,163 7,222 3,875 0,740

;gz =7,54+0,67+0,03+0,23+5,67+0,53+1,67+5,28+6,77+0,04+0,26+7,31+1,16+2,47+9,68+0,74

2
Z — Calculado

=50,044

Calculo del x ? critico:
a = 0,01 ; nivel de significancia.

gl = Grados de libertad, se calcula mediante el producto de: (# de filas - 1)(#

de columnas - 1)

gl=(4-1)(4-1)
gl=9

Para obtener el Chi cuadrado critico, es necesario revisar la Tabla de
Distribucion de Chi cuadrado segin el nivel de significancia, dicha tabla se

encuentra como anexo, revisando el cruce se tiene:

2
X 001y 91 =9, entonces

2
X — Crritico

=21,6659
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Comparando los valores calculados con la tabla de distribucion de Chi
cuadrado para aceptar o rechazar la hipotesis Ho, se realizd las siguientes

comparaciones:

2
X — Calculado

=50,044 y 1~ =21,6659

— Crritico

Ho: Paramentos independientes ( ¥ * calculado menor que 1 ’ critico)

Hi: Paramentos dependientes ( ¥ * calculado mayor que Y ’ critico)

De los resultados obtenidos se observa:

2 2 ,y.
x  calculado mayor que x critico

2

2
X —calculado 50’044 €s mayor que X — Critico 21’6659

Figura N° 37. Gréaficamente los resultados presentan el siguiente
comportamiento

2

X calculado — 21,6659 X 2(:alculado =50,044
95% 5%
H, Hi
"\.““E
| \
/] 1 2 3 4 5 [

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas.

Finalmente se tiene que:

Hi:  Existe una relacion directa y significativa entre el desarrollo de la
estrategia politica y la decision de voto de los electores en el distrito

de Paucartambo - Cusco.
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Por consiguiente, afirmamos que, si existe una relacion directa y
significativa entre el desarrollo de la estrategia politica y la decision de voto

de los electores en el distrito de Paucartambo - Cusco.

Prueba de hipdtesis especifica 2

Para realizar la prueba de hipotesis especifica segundo se realizo el
analisis cruzado entre la dimension de la estrategia comunicacional en la
decision de voto, segun la percepcion de los electores del distrito de
Paucartambo - Cusco de manera que los resultados indiquen que existe una
afinidad o relacion entre ambas variables, las mismas que seran llevadas a

contraste estadistico.

Tabla N° 63. Resultados contingentes entre la dimensién de estrategias
comunicacional y la decision de voto de los electores del distrito de
Paucartambo

Decision de Voto

Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre o
Recuento 0 2 3 0 5
Nunca  Recuento esperado L1 2,8 2,2 ,0 5,0
% del total 0,0% 0,5% 0,8% 0,0% 1,4%
. Recuento 4 129 67 0 200
gﬁca Recuento esperado 33 110,0 86,2 5 200,0
Estrategia % del total 1,1% 35,0% 18,2% 0,0% 54,2%
comunicacional Recuento 2 69 82 0 153
A veces Recuento esperado 2,5 84,2 65,9 4 153,0
% del total 0,5% 18,7% 22.2% 0,0% 41,5%
Casi Recuento 0 3 7 1 11
Siempre Recuento esperado 2 6,1 4,7 ,0 11,0
% del total 0,0% 0,8% 1,9% 0,3% 3,0%
Recuento 6 203 159 1 369
Total Recuento esperado 6,0 203,0 159,0 1,0 369,0
% del total 1,6% 55,0% 43,1% 0,3% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas.

Como se puede en la Tabla, se observar en los resultados porcentuales,
estos indican que si existe una relacion entre la dimension de estrategia
comunicacional y la decisidén de voto, segun la percepcion de los electores del
distrito de Paucartambo - Cusco, esto también genera una relacion con la
dimension de estrategia comunicacional de nivel nunca, lo cual esta
representado por el 0,0%; en el caso de que las estrategia comunicacional
presenta un nivel a veces el cual es el mas notorio, incide en la decision de

voto; lo cual estd representado por el 18,7%; pero si las estrategia
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comunicacional de los candidatos electores del distrito de Paucartambo,
demuestra un nivel casi siempre aceptable esto directamente contribuye en la
decision de voto un nivel casi siempre, lo cual porcentualmente estd dado por

el 0,30%; esto denota que existe una relacion directa entre ambas variables.

Para establecer la certeza de la relacion entre ambas variables, se llevaran

a la prueba de hipdtesis de Chi cuadrado.

A continuacion, se evaluaran las frecuencias observadas y esperadas, de
manera que se establezca la independencia o dependencia de ambas variables,

para lo cual se realizaran los célculos respectivos de acuerdo con la siguiente

formula:
2
( fo — fe )
2 i Y
DI
i j feij

fo, Frecuencia observada
fe, : Frecuencia esperada
I Resultado del valor de Chi cuadrado

Nivel de significancia es del 1% = 0,01. Error maximo que podemos cometer
al rechazar Ho, en 369 encuestados de los electores del distrito de

Paucartambo - Cusco.

Formulacion de hipotesis:

Ho: No existe una relacion directa y significativa entre la dimension
estrategia comunicacional y la decision de voto de los electores en

el distrito de Paucartambo - Cusco.

Hi:  Existe una relacion directa y significativa entre la dimension
estrategia comunicacional y la decision de voto de los electores en

el distrito de Paucartambo - Cusco.
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Como ya se obtuvo los resultados de las frecuencias observadas de la
dimension estrategias comunicacional y la decision de voto, segun la
percepcion de los electores en el distrito de Paucartambo — Cusco, las

frecuencias esperadas resultantes son:

Para calcular los valores de las frecuencias esperadas (fe) se aplicara la

siguiente formula:

Total de columna x Total de fila

fe,,
Suma _total

Reemplazando en cada caso:

6 x5 203x5 159x5 1x5
fel:—:0,081 fesz—:2,751 fegz—:2,154 fe13:—:0,014
369 369 369 369
6x200 203%200 159x200 1x200
fe2 =3,252 fe6: =110,027 fem: =86,179 feM: =0,542
369 369 369 369
6Xx153 203x153 159x153 1x153
fe3 = =2,488 fe7: =84,171 feH: =65,927 fe”: =0,415
369 369 369 369
6x11 203x11 159x11 Ix11
fe4: =0,179 fegz =6,051 fen: =4,740 felﬁz—:0,030
369 369 369 369

Cuadro de contingencia de las frecuencias esperadas (fe) de ambas variables.

Tabla N° 64. Calculo de valores de X? de frecuencias observadas con
frecuencias esperadas

Estrategia Decision de voto Total
comunicacional Casi nunca A veces  Casi siempre Siempre
Nunca 0,081 2,751 2,154 0,014 5,00
Casi nunca 3,252 110,027 86,179 0,542 200,00
A veces 2,488 84,171 65,927 0,415 153,00
Casi siempre 0,179 6,051 4,740 0,030 11,00
Total 6,00 203,00 159,00 1,00 369,00

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas.
Célculo de Chi cuadrado de Pearson:

( fo — fe )2

ij
fe .
1]

y? Calculado = >
i
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Calcular la prueba de hipoétesis general, con SPSS y el resultado se tiene:

Tabla N° 65. Calculo de prueba de Chi-cuadrado

Significacion asintética

e &l (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 50,419° 9 ,000
Razo6n de verosimilitud 26,75 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 18,349 1 ,000
N de casos validos 369

a. 7 casillas (77,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
1,33.
Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas.

Para calcular los resultados de todas las celdas del cuadro de contingencia

se tiene:

. (0-0,081)" (4-3,252)" (2-2,488)° (0-0,179)" (2-2,751)°
= + + + +
0,081 3,252 2,488 0,179 2,751

+

(129 -110,027)"  (69-84,171)" (3-6,051)" (3-2,154)" (67-86,179)°
+ + + +
110,027 84,171 6,051 2,154 86,179
(82-65,927)"  (7-4,740)° (0-0,014)" (0-0,542)" (0-0,415)° (1-0,030)
+ + + + + +
65,927 4,740 0,014 0,542 0,415 0,030

;(2 =0,08+0,17+0,10+0,18+0,20+3,27+2,73+1,54+0,33+4,27+3,92+1,08+0,01+0,54+0,41+31,58

2
X — Calculado

=50,419

Calculo del * critico:

a = 0,01 ; nivel de significancia.

gl = Grados de libertad, se calcula mediante el producto de: (# de filas - 1)(#

de columnas - 1)

gl=(4-1)(4-1)
gl=9
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Para obtener el Chi cuadrado critico, es necesario revisar la Tabla de

Distribucion de Chi cuadrado segln el nivel de significancia, dicha tabla se

encuentra como anexo, revisando el cruce se tiene:

2
X o0y 91 =9, entonces

2

X — Crritico :21’6659

Comparando los valores calculados con la tabla de distribucion de Chi

cuadrado para aceptar o rechazar la hipotesis Ho, se realizd las siguientes

comparaciones:

2

2
Z —Calculach:50’419 yl :21,6659

— Critico
Ho: Paramentos independientes ( ¥ * calculado menor que ¥ ’ critico)

Hi: Paramentos dependientes ( ¥ * calculado mayor que ¢ ’ critico)

De los resultados obtenidos se observa:

2 2 ,o.
¥ calculado mayor que ¥ critico

2

l — Calculado = 50’419 €S mayorque Zz _ Critico = 21,6659
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Figura N° 38. Gréaficamente los resultados presentan el siguiente
comportamiento

ZZCaIculado =21,6659 X calculado — 50,419
95% 59,
Ho H,
‘\\"“-_
| \
0 1 2 3 4 3 [

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas.

Finalmente se tiene que:

Hi:  Existe una relacion directa y significativa entre la dimension
estrategia comunicacional y la decisién de voto de los electores en

el distrito de Paucartambo - Cusco.

Por consiguiente, afirmamos que, si existe una relacion directa y
significativa entre la dimension de estrategia comunicacional y la decision de

voto de los electores en el distrito de Paucartambo - Cusco.

Prueba de hipdtesis especifica 3

Para realizar la prueba de hipotesis especifica tercero se realizé el analisis
cruzado entre la dimension de la estrategia publicitaria en la decision de voto,
segun la percepcion de los electores del distrito de Paucartambo - Cusco de
manera que los resultados indiquen que existe una afinidad o relacion entre

ambas variables, las mismas que seran llevadas a contraste estadistico.
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Tabla N° 66. Resultados contingentes entre la dimension de estrategias
publicitaria y la decision de voto de los electores del distrito de Paucartambo

Decision de Voto

Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre Total

Recuento 0 15 3 0 18

Nunca  Recuento esperado 3 9,9 7,8 ,0 18,0

% del total 0,0% 4,1% 0,8% 0,0% 4,9%

Casi Recuento 5 57 31 0 93

Nunca Recuento esperado 1,5 50,9 40,3 3 93,0

Estrategia % del total 1,4% 15,5% 8,4% 0,0% 25,2%
publicitaria Recuento 1 84 63 0 148
A veces Recuento esperado 2,4 81,1 64,1 4 148,0

% del total 0,3% 22.8% 17,1% 0,0% 40,1%

Casi Recuento 0 46 63 1 110

Siempre Recuento esperado 2,4 60,2 47,7 3 110,0

% del total 0,0% 12,5% 17,1% 0,3% 29.8%

Recuento 6 202 160 1 369

Total Recuento esperado 6,0 203,0 159,0 1,0 369,0
% del total 1,6% 54,7% 43.,4% 0,3% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas.

Como se puede en la Tabla, se observar en los resultados porcentuales,
estos indican que si existe una relacion entre la dimension de estrategia
publicitaria y la decision de voto, segiin la percepcion de los electores del
distrito de Paucartambo - Cusco, esto también genera una relacion con la
dimension de estrategia publicitaria de nivel nunca, lo cual esta representado
por el 0,0%; en el caso de que las estrategia publicitaria presenta un nivel a
veces el cual es el mas notorio, incide en la decision de voto; lo cual esta
representado por el 22,8%; pero si las estrategia publicitaria de los candidatos
electores del distrito de Paucartambo, demuestra un nivel casi siempre
aceptable esto directamente contribuye en la decision de voto un nivel casi
siempre, lo cual porcentualmente estd dado por el 0,30%; esto denota que

existe una relacion directa entre ambas variables.

Para establecer la certeza de la relacidon entre ambas variables, se llevaran

a la prueba de hipotesis de Chi cuadrado.

A continuacion, se evaluaran las frecuencias observadas y esperadas, de
manera que se establezca la independencia o dependencia de ambas variables,
para lo cual se realizaran los calculos respectivos de acuerdo con la siguiente

formula:
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2

( fo - feij)

fe.

2>

1
fo, Frecuencia observada
fe, Frecuencia esperada
7' Resultado del valor de Chi cuadrado

Nivel de significancia es del 1% = 0,01. Error maximo que podemos
cometer al rechazar Ho en 369 encuestados de los electores del distrito de

Paucartambo - Cusco.
Formulacion de hipotesis:

Ho: No existe una relacién directa y significativa entre la dimension
estrategia publicitaria y la decisién de voto de los electores en el

distrito de Paucartambo - Cusco.

Hi:  Existe una relacion directa y significativa entre la dimension
estrategia publicitaria y la decisién de voto de los electores en el

distrito de Paucartambo - Cusco.

Como ya se obtuvo los resultados de las frecuencias observadas de la
dimension estrategia publicitaria y la decision de voto, seglin la percepcion de
los electores en el distrito de Paucartambo — Cusco, las frecuencias esperadas

resultantes son:

Para calcular los valores de las frecuencias esperadas (fe) se aplicara la

siguiente formula:

Total de columna x Total de fila

feij
Suma _total

Reemplazando en cada caso:



6x18 202x18 160x18 1x18
fe, = ——=10,293 | fe,= = 9,854 fe, = =7,805 fe,, = =0,049
369 369 369 369
6x93 202x93 160x93 1x93
fe, ——=1,512 fe, = =50,911 fe,, = =40,325 | fe, = ——=10,252
369 369 369 369
6x148 202x148 160x148 1x148
fe, = =2,407 | fe, = =81,019 fe, = =64,173 | fe = =0,401
369 369 369 369
6x110 202x110 160x110 Ix110
fe, = =1,789 | fe,=———=60,217 | fe, = =47,696 | fe, = =0,298
369 369 ’ 369 369
Cuadro de contingencia de las frecuencias esperadas (fe) de ambas variables.
Tabla N° 67. Calculo de valores de X? de frecuencias observadas con
frecuencias esperadas
Decision de vot
Estrategia publicitaria X ec.1s1.0n £yoto X Total
Casi nunca A veces  Casi siempre Siempre
Nunca 0,293 9,854 7,805 0,049 18,000
Casi nunca 1,512 50,911 40,325 0,252 93,000
A veces 2,407 81,019 64,173 0,401 148,000
Casi siempre 1,789 60,217 47,696 0,298 110,000
Total 6,00 202,00 160,00 1,00 369,00

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas.
Célculo de Chi cuadrado de Pearson:

(fo__ - feij)2

ij
fe .
1]

y? Calculado = >
i

Calcular la prueba de hipotesis general, con SPSS y el resultado se tiene:

Tabla N° 68. Calculo de prueba de Chi-cuadrado

Valor Gl Significacion asintotica

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 30,231* 9 ,000
Razon de verosimilitud 30,,570 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 18,854 1 ,000
N de casos validos 369

a. 7 casillas (77,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
1,33.
Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas.

Para calcular los resultados de todas las celdas del cuadro de contingencia

se tiene:
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. (0-0,293)° (5-1,512)° (1-2,407)" (0-1,789)" (15-9,854)
= + + + +
0,293 1,512 2,407 1,789 9,854

+

(57-50,911)" (84-81,019)" (46-60,217)" (3-7,805)" (31-40,325)°
+ + + +
50,911 81,019 60,217 7,805 40,325

(63-64,173)"  (63-47,696)" (0-0,049)" (0-0,252)" (0-0,401)" (1-0,298)°
+ + + + + +
64,173 47,696 0,049 0,252 0,401 0,298

7(2 =0,29+8,04+0,82+1,79+2,96+0,73+0,11+3,36+2,96+2,16+0,02+4,91+0,05+0,25+0,40+1,65

2

X _ calculado 30’231

Caleulo del 7~ critico:
a = 0,01 ; nivel de significancia.

gl = Grados de libertad, se calcula mediante el producto de: (# de filas - 1)(#

de columnas - 1)

gl=(4-1)(4-1)
gl=9

Para obtener el Chi cuadrado critico, es necesario revisar la Tabla de
Distribucion de Chi cuadrado seglin el nivel de significancia, dicha tabla se

encuentra como anexo, revisando el cruce se tiene:

2
X 001y 91 =9, entonces

2

4 — Critico :21’6659

Comparando los valores calculados con la tabla de distribucion de Chi

cuadrado para aceptar o rechazar la hipotesis Ho, se realizd las siguientes

comparaciones:



2
Z — Calculado

=30,231y z°

— Crritico

=21,6659
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Ho: Paramentos independientes ( ¢ * calculado menor que 1 ’ critico)

Hi: Paramentos dependientes ( ¥ * calculado mayor que Y ’ critico)

De los resultados obtenidos se observa:

2 2 ,o.
% calculado mayor que 7 critico

2

77 catonse = 30,231 esmayor que Z _crie = 21,6659

Figura N° 39. Gréaficamente los resultados presentan el siguiente
comportamiento
ZZCaIculado =21,6659 XZCalculado =30,231
95% 50,
H, H
“\.‘a
| \
0 1 2 3 4 3 [

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas.

Finalmente se tiene que:

Hi:  Existe una relacion directa y significativa entre la dimension

estrategia publicitaria y la decisién de voto de los electores en el

distrito de Paucartambo - Cusco.

Por consiguiente, afirmamos que, si existe una relacion directa y

significativa entre la dimension de estrategia publicitaria y la decision de voto

de los electores en el distrito de Paucartambo - Cusco.
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CAPiTULO VI
DISCUSION DE LOS RESULTADOS

A continuacion, se presenta la discusion de los resultados de la percepcion
de los electores del distrito de Paucatambo - Cusco; tuvo como objetivo
determinar la relacion que tienen las variables antes mencionadas. Dicho
estudio busca resaltar el valor de los electores del distrito de Paucartambo -
Cusco considerando las estrategias de marketing politico y la decision de voto

en el que se encuentran los electores.

En esta seccion interpretamos los datos obtenidos y analizados
estadisticamente, en funcion a las hipotesis inferenciales y descriptivas
enunciadas. Asimismo, se confrontan los hallazgos con los obtenidos por

otros autores, estableciéndose semejanzas o diferencias.

Propuesta de las estrategias de marketing politico

Las estrategias electorales de caracter politico representan un conjunto de

acciones encaminadas a obtener objetivos o resultados deseados.

Si bien queda mas claro que las estrategias representan las ordenes para
poner en marcha los distintos elementos del marketing politico. Se debe
recordar que todas ellas parten de una generalidad las cuales son los

objetivos, luego se analiza los elementos especificos mencionados
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anteriormente, comprendiendo sus pros y contras y los posibles riesgos, asi

como el grado de probabilidad para conseguir los objetivos trazados.

Posterior a todo ello se fija el plan de accion, el cual sera conformado por
las tacticas a seguir en los siguientes aspectos: Acciones especificas que van
a realizarse, los momentos en que dichas acciones deben iniciarse y
finalizarse, los resultados previstos a obtener con cada una de ellas, las
personas responsables de ejecutar cada accion y los recursos econdmicos
responsables para su perfecto desarrollo. Segundo se elaborara un plan de
producto que defina la ideologia del partido, el perfil del candidato su
formacion y entrenamiento, el grupo humano que acompaiard la campafia y

cual sera la imagen del candidato que se proyectara al mercado electoral.

El tercer plan consiste en las ventas del partido y de los candidato, es decir,
definir cuales son los votos a conseguir por zona geografica y por segmento
del mercado, las estrategias de actos publicos para la captacion de votos y el
cronograma de actos publicos a realizar. Cuarto sera el plan de publicidad
politica que sefiala los objetivos publicitarios que se buscan conseguir, los
medios y soportes, el cronograma de acciones publicitarias, la distribucion del
presupuesto publicitario entre los medios y soportes a utilizar, ademas del

sistema de control de la eficacia de las acciones publicitarias.

Finalmente viene el plan financiero, que consiste en la valoracion
economica de los recursos que se deben utiliza al emplear el plan de
marketing politico, en esta etapa se integran cada uno de los presupuestos

previos.

De esta forma el marketing politico evaltia oportunidades, busca satisfacer
deseos y define estratégicamente las actividades que se van a realizar,
mediante canales adecuados y mensajes apropiados que sean de interés del
segmento electoral por lo que se debe estar alerta al feedback, encuestas,

estudios de mercado y todo aquello que brinde informacion sobre el elector.
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El marketing politico es muy parecido al marketing tradicional como

podemos comprobar al analizar el siguiente paralelismo:

Tabla N° 69. Comparaciéon de la revision literaria

Un producto tiene

Un candidato tiene:

Un mercado

Una audiencia

Caracteristicas externas
Ccomo:

e Color

e Forma

e Presentacion

Marca
Etiqueta
Notoriedad
Historia

Valores humanos
Familia
Un pasado

Es capaz de dar unos

El candidato hace una serie de

servicios y satisfacer alguna promesas que cumplird si sale
necesidad. elegido.

Utiliza los mismos

medios de comunicacion

para darse a conocer.
Se lanza al mercado Se presentan a las elecciones
productos malos. candidatos mediocres.
Se crea productos Se redactan programas reformistas.
revolucionarios.

Producto-Vendedores.

Candidato partido a través de sus
militantes.

Producto Publicidad.

Candidato-Partido.

Promocion.

Propaganda.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la revision literaria.

6.1.1. Objetivos de marketing politico

Los objetivos tienen que ser lo mas concretos y realistas posibles, ademas

se formular para las siguientes actividades principales:

Investigacion del mercado politico.

° Captacion de votos o de venta politica

Publicidad politica.

Candidato partido.
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6.1.2. Estrategias y acciones de las elecciones
Las estrategias o acciones que se debe tomarse en cuenta para ganar unas
elecciones, es la que se denomina programa electoral o de marketing politico.
Un programa de marketing politico debe ser un documento extraordinario
elaborado en el que, para cada accion o funcion que integra, con los

siguientes aspectos:

° Acciones especificas que van a realizarse.

° Momentos en que dichas acciones deben iniciarse.

° Resultados previstos a obtener con cada una de ellas.

° Personas responsables de efectuar cada accion.

° Recursos econdomicos necesarios para su perfecto desarrollo.

El contenido de los planes de accion politica, dentro del aspecto

marketing, son los siguientes:

Plan de investigacion del mercado politico.

° Plan de producto partido y candidatos.

° Plan de ventas del partido y de los candidatos.

° Plan de publicidad politica.

° Plan financiero.

6.1.3. Estrategia electoral

El desarrollo de la estrategia electoral, toda la actividad y contenido de la

informacion recogida del mercado electoral sobre los segmentos de poblacion

de votantes; sirve de poco si no se dispone, desde el inicio, de una



6.1.4.

169

planificacion minuciosa y rigurosa de las acciones a seguir en el tiempo, y de

una organizacion precisa. Se debe tomar en cuenta cuatro elementos de

estrategias de estudio:

Caracteristicas de la imagen percibida del candidato por el

electorado.

Eficacia de accion del equipo electoral a nivel de medios de

comunicacion y a nivel de calle.

Grado de credibilidad valorada de las promesas y opiniones del

candidato.

La elasticidad de cambio de voto por parte de los electores que

integran cada segmento.

Estrategia que deben utilizar los candidatos

Estrategia diferenciada. Toma como base la segmentacion del
electorado en grupos homogéneos con el fin de adoptar para cada
segmento una estrategia particular, especifica y diferente. Con esto

se debe realizar una accion concreta para cada segmento.

Estrategia concentrada. Todo el esfuerzo se retine en unos pocos
segmentos electorales adecuadamente elegidos. La ventaja del
coste reducido y supone que los electores pertenecientes a otros
segmentos estan se consigue, por lo general la accion debe

concentrarse en los indiferentes y en los indecisos.

6.1.5. Aspectos fundamentales para la campaiia

La estructura de la campafia es el esqueleto sobre el que se apoyan todos

los elementos necesarios para llevar a cabo con armonia y eficacia. Toda

accion electoral comporta cuatros aspectos fundamentales:
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Determinar qué actos van a realizarse y programarlos en el tiempo y en

el espacio:

° Mitines.

o Actos informativos.

° Mesas en la calle

o Actos puntuales.

° Reuniones de candidatos.

Determinar qué y cuanto personal necesita cada uno de los actos

programados:

o Orador.

o Presentadores.
o Militantes.

o Candidatos.

o Moderadores.

o Fuerza publica.

Determinar qué material debe facilitarse para su celebracion con éxito:

° Periddicos.

° Banderas.
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o Pancartas.

o Adhesivos.

o Fotos del candidato.

° Globos, boligrafos, camisetas.
o Lista de participantes.

4.  Organizar los actos y servir el material a tiempo:

° Contratacion de locales.

Contratacion de vehiculos.

o Equipos de megafonia.

o Banderas y carteles.

La seleccion de los medios supone la ultima etapa del proceso o estrategia
publicitaria. Ahora se trata de esperar que los mensajes adecuadamente
elaborados y los medios idoneamente elegidos puedan colaborar en el éxito,
cuya mision sera la de que los electores potenciales reciban nuestros
mensajes, los interpretan correctamente y, en consecuencia, modifiquen sus
actitudes politicas hacia la mayor lealtad y aproximacion a nuestras

propuestas tematicas.

Promocion del candidato en los medios tradicionales

Los medios tradicionales de comunicacion que se utilizan en las campafias
politicas son la prensa, radio y television. Estos medios se caracterizan por ser
masivos, es decir cuentan con una gran cobertura geografica y estan a

disposicion de todo el pais.
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La prensa tiene como herramientas de comunicacion los periodicos y
revistas, el primero se caracteriza por ser una de las variables de publicidad y
promocion mas utilizada por los politicos ya que cuenta con amplios canales
de distribucion alrededor del pais [lamados “kioskos’ y los precios se gjustan

a la economia nacional.

En una estrategia de promocion politica se puede utilizar este medio con

noticias, reportajes, articulos, notificacion de actos publicos, etc.

La radio es otro de los medios mas utilizados y con mayor cobertura

nacional.

Este medio es economicamente barato y popular, ademas de ser
sintonizado en diversas situaciones: en el taxi, bus, trabajo, hogar, etc. El
tamafio de audiencia depende de la hora, emisora y programa, al igual que la

prensa es un medio segmentado por provincias y regiones.

Por otro lado la television es medio audiovisual clasico de mayor impacto
en el mundo, ya que es uno de los mas utilizados en marketing politico y por
supuesto la ciudadania. Es pieza importante de todo hogar, ello
independientemente de los niveles socioeconoémicos. La efectividad de este
medio se da por la combinacion entre imagen y sonido, su uso en politica es

generalmente aceptado.

Promocion del candidato en las redes sociales
Las redes sociales como medio de comunicacion tanto para los partidos
politicos como empresas, ha demostrado su alto nivel de afinidad e impacto

inmediato en los usuarios.

El community manager en conjunto con el partido y candidato tendra la
oportunidad de disefiar su propio material grafico que resulte atractivo para el
publico, brindandole una sensacion intima y personal al internauta. Ya que se

tomard en cuenta su lenguaje, colores mas afines y coyuntura actual.
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Todo ello facilita el control de la eficacia de la campafia y corregir de
forma inmediata. Para una campana digital exitosa se debera definir los
objetivos que se desean alcanzar al utilizar este medio, cual es el segmento
con el que desea comunicar, las ideas o mensajes que se quieren transmitir.
Luego es necesario definir las herramientas digitales como la pagina web
institucional del partido, los banners, graficas, etc. Para acondicionar las
graficas se debe analizar las diferentes plataformas que resulten mas
convenientes, como Facebook que es la red social mas utilizada en el Pera y

permite colocar imagenes, comentarios, videos, y también compartirlos.

Marketing directo

La papeleta de voto, se refiere a una réplica de la cédula oficial, es vital
que se distribuya este material para familiarizar al elector con el simbolo del
partido e indicarle cual es la forma correcta de emitir su voto, en caso sea la

primera vez.

Se debe observar que no resulte una publicidad intrusiva que fastidie al
ciudadano, puesto que este terminard por tomar el volante o folleto y tirarlo a
la basura sin mirarlo. Seria importante convocar gente con discursos en grupo
que llamen la atencion de los transetntes, y si se acercan interesados por las

palabras del expositor, no se debe dudar en brindarle un panfleto.

Discusion de resultados

Analizando las definiciones de los autores antes expuestos, sus criterios se
alinean considerando al desarrollo las estrategias de marketing politico,
siendo las dimensiones con la estrategia politica, estrategia comunicacional, y
la estrategia publicitaria, y la decision de voto; que al ser estudiadas a las
decisiones de los votos de los electores del distrito de Paucartambo - Cusco,
lo permite sustentarse en los fundamentos de la psicologia organizacional
incidiendo en los aportes sobre la necesidad de coadyuvar a los electores del

distrito, estas situaciones se han presentado en diversos contextos, las mismas
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refieren que el éxito de una organizacion depende del grado de

involucramiento de los electores en el distrito de Paucartambo - Cusco.

Se investigd la influencia que existe entre las estrategias de marketing
politico y la decision de voto, segun la percepcion de los electores del distrito
de Paucartambo - Cusco. Por ello se trabajo con un total de 369 encuestas a
los electores del distrito de Paucartambo, para conocer sobre la utilizacion de
las estrategias de marketing politico, se selecciond aleatoriamente, de quienes
se tomaron datos respecto a la estrategia de marketing politico y sus

dimensiones.

En los resultados se vio una tendencia regular sobre la utilizacion de las
estrategias de marketing politico aplicada en las elecciones municipales por
las estrategias utilizadas por los diferentes partidos politicos, porque el
marketing politico no fue utilizada apropiadamente que no tuvo el mismo
impacto en las zonas urbana y ruarles, también no fue utilizada en los
espacios y tiempos apropiados donde ayudarian a sumar y ganar mas
confianza dentro del distrito de Paucartambo — Cusco. El marketing es una
técnica, un método que refuerzo a las organizaciones politicas a percibir el
mercado electoral y a aplicar con mayor eficacia las estrategias y la
comunicacion politica para atraer mas a los electores y ganar la confianza del

distrito de Paucartambo para obtener mejores resultados positivos.

Seglin los resultados indica que la decision de voto es regular y nos
referimos a la participacion politica de los electores, donde un sector muy
pequefio participa por preferencia electoral y esto indica que los partidos
politicos perdieron su credibilidad ante los electores a través de los actos
expuestos que es la que presentan diferentes problemas econdémicos y entre
otros problemas con la ética de los candidatos de los diferentes partidos
politicos del distrito de Paucartambo - Cusco. Asi mismo, la toma de
decisiones de electores con su voto ante una pluralidad de los candidatos,

donde se elige a quien nos represente y gobierne para el desarrollo del pueblo.
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El presente estudio tiene como objetivo determinar la influencia de la
estrategia de marketing politico en la decision de voto, seglin la percepcion de
los electores en el distrito de Paucartambo - Cusco, tal como se observa en la
Tabla N° 59 de correlacion de Chi cuadrado, es 95,5007 lo que indica influye
de manera directa y significativa, ademas el valor de P=0,000 resulta menor

al de p —valor =0,05 y en consecuencia la influencia que es directa y

significativa al 95% y se rechaza la hipotesis nula (Ho), y se acepta la
hipotesis alterna (Ha), asumiendo que las estrategias de marketing politico
influyen de manera directa en la decision de voto de los electores en el
distrito de Paucartambo — Cusco. Se asemeja con la Bobadilla Lluque (2018),
con e tema de investigacion: “Analisis de las estrategias de marketing
politico de una candidata a la Alcaldia provincial en las elecciones regionales
y municipales Arequipa, 2018”. En donde concluy6 que El marketing politico
de la candidata Karla Duefias a la alcaldia provincial; en las elecciones
distritales, provinciales y regionales del 2018 en Arequipa, no tuvo la
adecuada planificacion para su desarrollo, a pesar que tuvo un buen
desempefio comunicacional en redes sociales, no se eligi6 un publico
objetivo, y esto generd que los esfuerzos se dispersaran, no logrando obtener
una participacion satisfactoria. Asimismo, Mejia Palomino (2015), realiza un
estudio con el tema: “Estrategias de Marketing Politico en Facebook
utilizados por el equipo de campaiia de no a la revocatoria de la alcaldesa de
Lima, Susana Villaran”. Y llegando a un resultado importante en donde las
campafias electorales ya no solo se desarrollan en los medios tradicionales ni
en las calles; ahora las redes sociales son espacios de contienda y de
movilizacion de partidarios y simpatizantes. En el Pert, se ha notado un
desarrollo importante del uso de redes sociales en politica. Comenzo en el
2010 con un incipiente uso por parte de las candidatas a la Alcaldia de Lima,
Susana Villaran y Lourdes Flores. Haciendo el analisis y la inferencia del
resultados que el énfasis a la necesidad de un cambio, y que ello dependeria la
actitud de los electores del distrito de Paucatambo - Cusco el cual iria de la
mano mediante la estrategias de marketing politico y la decision de voto de

cada uno de los electores del distrito de Paucartambo - Cusco.
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De los resultados obtenidos en esta investigacion, se confirma nuestra
hipotesis. Donde las estrategias utilizadas por los diferente organizaciones
politicas fueron la de posicionar al candidato y para ello hicieron uso de
estrategias a través de productos comunicacionales como Banner politicos,
spot radiales y televisivo, entre otros que estan a su alcance de los candidatos

del distrito de Paucartambo.

En los ultimos afos, los partidos politicos en el distrito de Paucartambo
han tenido eventos recurrentes de tipo desastroso donde afectaron a toda la
poblacion del distrito, ya que ésta ha sido reemplazada por empresarios
convertidos en politicos. Ademads, siendo Paucartambo un lugar con altas
tasas de violencia politica, era de esperarse estos resultados. Por ejemplo, el
contar apoyo de especialistas que no tienen dominio en el campo del
marketing politico, minimizan el valor politico de las organizaciones

politicas.

En cuanto al cumplimiento del objetivo especifico primero, los resultados
de la investigacion ha puesto en relieve que si existe una relacion directa y
significativa entre el desarrollo de la estrategia politica y la decision de voto
de los electores en el distrito de Paucartambo - Cusco. El resultado presenta
en la Tabla N° 62, en ¢l que se observa una correlacion de prueba paramétrica
de Chi cuadrado, es 50,044% lo que indica influye de manera directa y

significativa, ademas el valor de P=0,000 resulta menor al de , — valor =0,05.

de acuerdo a los resultados obtenidos se ha determinado que si existe una
relacion directa y significativa entre el desarrollo de la estrategia politica y la
decisién de voto de los electores en el distrito de Paucartambo - Cusco.
Dichos resultados coinciden con Almerco, Joel, Gonzales, y Aracely (2018),
quien presenta un trabajo de investigacion, con el tema “Estrategias del
Marketing Politico en la Decision del Electorado en las Elecciones
Municipales del distrito de Yanacancha Pasco 2018”. En donde llega a los
resultados muy importantes; Las estrategias politicas que utilizan los
candidatos, como el desarrollo de un diagnostico para conocer la preferencia

electoral, la definicion de su publico objetivo, la definicion de su mensaje de
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campaiia, la conformacion y reuniones continuas con su comité¢ de campafia
influyen significativamente en la decision del electorado. Asi mismo,
contribuye a este resultado de Bobadilla Lluque (2018), con el tema de
investigacion: “Analisis de las estrategias de marketing politico de una
candidata a la Alcaldia provincial en las elecciones regionales y municipales
Arequipa, 2018”; y llegando a la siguiente conclusion relevante, en lo que
respecta a las estrategias politicas, no se tuvo claro a qué publico se podia
captar con eficacia, debido a esto la estratega politica se arm6 en base a la
teoria “Catch all party”, es decir sin un publico objetivo definido al cual se
dirigian todos los mensajes politicos, causando un desborde de informacion
sin un objetivo realmente claro. Cabe precisar que en el presente estudio se
cumpli6 los objetivos y se comprob¢ la hipotesis planteada, concluyendo que
si existe relacion significativa entre el desarrollo de la estrategia politica y la
decision de voto de los electores del distrito de Paucartambo - Cusco, es decir

que las variables de estudio se relacionan entre si.

En cuanto al cumplimiento del objetivo especifico segundo, los resultados
de la investigacion ha puesto en relieve que si existe una relacion y
significativa entre la dimension estrategia comunicacional y la decision de
vito de los electores en el distrito de Paucartambo - Cusco. El resultado se
muestra en la Tabla N° 65, de correlacion de Chi cuadrado, es 50,419%, lo que
indica una relacion de manera directa y significativa, ademas el valor de

P=0,000 resulta menor al de p - valor =0,05 y en consecuencia la relacion

que es directa y significativa al 95% y se rechaza la hip6tesis nula (Ho), y se
acepta la hipoétesis alterna (Ha), asumiendo que la dimension de las
estrategias comunicacional se relaciona de manera directa en la decision de
voto de los electores en el distrito de Paucartambo — Cusco, ello indica que
describi, del mismo modo que los resultados del estudio realizado por
Bobadilla Lluque (2018), quien presenta un trabajo de investigacion, con el
tema: “ Analisis de las estrategias de marketing politico de una candidata a la
Alcaldia provincial en las elecciones regionales y municipales Arequipa,
2018”. Llegando a las siguientes concluydé que Las estrategias

comunicacionales que la candidata Karla Duefias aplico en su campaia se
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caracterizan porque manejo un buen discurso politico lo que beneficio en gran
medida a la estrategia comunicacional de la campafia politica, en el saber
comunicar especificamente y adecuadamente el mensaje a los diferentes
publicos y en los diferentes espacios en los que se desarrolld la campana
electoral. Por otro lado, (Almerco et al., 2018), en su objetivo principal es
determinar las estrategias del Marketing Politico y su influencia en la decision
del electorado en las Elecciones Municipales del Distrito de Yanacancha.
Llega a las conclusiones importantes como se ha evidenciado que las
estrategias de comunicacion que utilizan los postulantes, como redes sociales;
principalmente Facebook, la respuesta a comentarios de desprestigio a través
de las redes sociales, el monitoreo por medios de comunicacion, es decir
radio y television, asimismo la aclaracion de mensajes de desprestigio que
emiten por los medios, la campafia de puerta a puerta, influyen
significativamente en la decision del electorado. Por consiguiente, el tema
abordado desde el punto de vista de los electores del distrito de Paucartambo -
Cusco, que si bien actualmente ha ido creciendo la importancia de conocer los
aspectos de los electores del distrito, por lo cual se puede inferir que si existe
relacion significativa entre la dimension estrategia comunicacional y la
decision de vito de los electores en el distrito de Paucartambo - Cusco, es

decir que las variables de estudio se relacionan entre si.

En cuanto al cumplimiento del objetivo especifico tercero, los resultados
de la investigacion ha puesto en relieve que si existe relacion y significativa
entre la dimension estrategia publicitaria y la decision de voto de los electores
en el distrito de Paucartambo — Cusco, se muestra determinar la relacion que
existe entre la dimension estrategia publicitaria y la decision de voto de los
electores en el distrito de Paucartambo - Cusco; estan representado en la
Tabla N° 68, , en el que se observa una correlacion de prueba paramétrica de
Chi cuadrado, es 30,231%, lo que indica influye de manera directa y

significativa, ademas el valor de P=0,000 resulta menor al de p - valor =0,05.

de acuerdo a los resultados obtenidos se ha determinado que si existe una

relacion directa y significativa entre la dimension estrategia publicitaria y la
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decision de voto de los electores en el distrito de Paucartambo - Cusco. A este
resultado coincide el trabajo de Rivera Arévalo (2019), quien realiza una
investigacion “La influencia del marketing politico en la intencion de voto del
elector joven entre 18 y 25 afios de los NSE B-C pertenecientes a la ciudad de
Lima, en relacion a la presidencia del Perti, ano 2016”, senala que los
resultados muestran que El marketing politico y sus estrategias representan
una serie de herramientas que benefician al candidato, partido y campana.
Brindandole una légica para realizar diversas acciones como apariciones del
candidato, su postura, medios y programas en los que debe aceptar una
entrevistas, etc. Ademas, a este resultado aporta de (Almerco et al., 2018),
con el tema de investigacion: “Estrategias del Marketing Politico en la
Decision del Electorado en las Elecciones Municipales del distrito de
Yanacancha Pasco 2018”; y llegando a un resultado relevante, que las
estrategias publicitarias que utilizan los candidatos como letreros, afiches en
lugares de gran afluencia, rotulos en vehiculos particulares y transporte
publico, carteles publicitarios, publicacion de afiches en lugares llamativos a
lo largo de una via de gran circulacion, un equipo dedicado a la publicidad y
marketing, publicidad en las redes sociales, principalmente en Facebook,
muros pintados con propaganda politica y los spots de radio y television,
influyen significativamente en la decision del electorado. Del mismo modo,
se puede inferir que si existe relacion directa y significativa entre la
dimension estrategia publicitaria y la decision de voto de los electores en el
distrito de Paucartambo — Cusco, es decir que las variables de estudio se

relacionan entre si.

Del mismo modo, se puede observar es importante dar a conocer estos
resultados que conlleva a que en la poblacion electoral del distrito de
Paucartambo - Cusco existe un elemento que el incentivo es externo a la
persona y su relacion con el trabajo, mientras que el motivo si bien puede ser
provocado por un factor externo, lo mas probable es que sea creado por el
propio individuo. Por otro lado, de estos resultados se desprende informacion
que puede ser de utilidad para las instituciones universitarias, organizaciones

politicas, grupos de interés, de tal modo que puedan promover el
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mejoramiento de calidad politica en la region. Es necesario que se contintle
investigando sobre las estrategias de marketing politico para la validacion de
estos hallazgos. Seria recomendable, para futuras investigaciones, que se
tomen en cuenta los comportamientos electorales y estilos de vida en las que
participan los electores. Se puede inferir que este estudio podria mejorar la

calidad de las organizaciones politicas en nuestra region.

Finalmente consideramos que esta investigacion en un aporte que
permitird contribuir a futuras investigaciones y nuevos métodos de abordaje
para el desarrollo de nuevas tesis que ayuden el mundo de las Ciencias

Administrativas.



CONCLUSIONES

Primera

Se ha evidenciado que la estrategia de marketing politico influye de
manera directa y significativa en la decision de voto de los electores del
distrito de Paucartambo - Cusco. La intensidad de la influencia hallada es

verificado con la prueba estadistico de Chi cuadrado es 5’ = 95,500°, debido
a que la probabilidad valor es menor a p = 0,000 < 0,05, y segtn la percepcion

de los electores del distrito, lo que indica una moderada influencia positiva
fuerte significativa entre estas variables, es decir la adecuada utilizacion de
las estrategias de marketing politico contribuye eficazmente en la mejora
continua de la decision de voto de los electores del distrito de Paucartambo -

Cusco. Con ello se confirma la hipotesis planteada.
Segunda

Se determind que si existe una relacion directa y significativa entre el
desarrollo de la estrategia politica y la decision de voto de los electores en el
distrito de Paucartambo - Cusco, lo que indica que existe una correlacion
positiva fuerte, de acuerdo a los resultados obtenidos a través del Chi

cuadrado »* =50,044" y con nivel de significancia (o = 0,000 ), es decir, el

uso adecuado del desarrollo de la estrategia politica (diagnostico estratégico,
mapa politico, red motivacional del voto, posicionamiento, y analisis
internacional), se llega a captar mayor decision de voto de los electores en el

distrito de Paucartambo - Cusco. Con ello se confirma la hipdtesis planteada.
Tercera

Existe una relacion directa y significativa entre la dimension estrategia
comunicacional y la decision de voto de los electores en el distrito de
Paucartambo - Cusco. Es decir, al mejorar la estrategia comunicacional
(comunicacion, discurso, mediatizacion politica, dispositivos moviles,
opinioén publica, y medios masivos), se llega a captar mayor decision de voto

de los electores del distrito, que alcanzan una relacion directa significativa



con la prueba estadistico de Chi cuadrado »* =50,419* y con nivel de

significancia (p = 0,000 < 0,05). Con ello se confirma la hipotesis planteada.

Cuarta

Se ha evidenciado que si existe una relacion directa y significativa entre la
dimension estrategia publicitaria y la decision de voto de los electores en el
distrito de Paucartambo - Cusco, quedé demostrado con una relacion con la
prueba estadistico de Chi cuadrado »? = 30,231* y con nivel de significancia
(p = 0,000 < 0,05); se concluye que la adecuada alineacion de la dimension
estrategia publicitaria con la interrelacion que existe entre los electores del
distrito y existe una conexion directa con la estrategia publicitaria contribuye
eficazmente en la mejora continua de la decision de voto de los electores en el

distrito de Paucartambo - Cusco. Con ello se confirma la hipotesis planteada.



RECOMENDACIONES

Primera

En general en medio de la utilizacion de las estrategias de marketing
politico sean mas efectivas, la clase politica debe empoderarse de los
modelos, teorias y conceptos de Marketing Politico, si quiere triunfar en la
arena politica, sobre todo saber a profundidad las necesidades y
preocupaciones del electorado. Los candidatos deben utilizar las estrategias
del marketing politico de manera profesional y no de manera empirica, ya que
las estrategias de politicas, estrategias de comunicacion y estrategias de
publicidad, repercuten en la tendencia de preferencia electoral que se

evidencia en los resultados, para mejorar su efectividad en el electorado.
Segunda

Se recomienda a los actores politicos, realizar un diagnoéstico estratégico
sobre las necesidades y preocupaciones de los electores antes de comenzar las
campafas electorales; los grupos politicos que se mueven en el terreno de la
politica deben educar en el uso de las redes sociales e internet, pero también
no dejar de utilizar los medios de comunicacién como la television, radio y la
campafia de puerta a puerta debe ser con mayor contundencia con el fin de
posicionar el candidato y asi mismo mejorar la interaccion con la poblacion

electorado.

Tercera

La sofisticacion de las campafias politicas en el Peri aun presenta un
avance insuficiente respecto a otros paises, pioneros en el uso de las nuevas
tecnologias de comunicacion e informacioén en cuanto a la trasmision de los
mensajes, es por ello que las organizaciones politicas deben de utilizar medio
de comunicacion durante un contexto electoral, principalmente la Radio y
Television, estos tienen un mayor alcance y es mdas accesible para la

poblacion en general. Asi mismo, los candidatos deben aprovechar estrategias



comunicacion con los letreros, afiches, volantes, carteles y muros deben ser
creativos y deben publicarse en lugar de gran afluencia, lugares llamativos y
bien ubicados de gran circulacion. De igual forma, los aspirantes deben
aprovechar al maximo las redes sociales (Facebook) porque su uso es gratuito
y estas herramientas ayudan a masificar la informacion sobre las posibles
candidaturas para las elecciones de diferentes niveles de gobierno, lo que

hace que la poblacion electoral esté mas informada.

Cuarta

Las organizaciones politicas deben de utilizar adecuadamente las
estrategias de publicidad para el posicionamiento y logro de los objetivos del
partido y del candidato. Por ello se sugiere el uso apropiado del marketing
politico en el tiempo adecuado de la etapa de campana electoral, que ayuden
sumar y ganar mas confianza dentro de la poblacion, haciéndolas mas
participantes, menos excluyentes y mas transparentes. Asi mismo, deben
monitorear los medios de comunicacion, es decir radio y television, y aclarar
lo infundios que se propalan por estos medios. Los publicistas, jefes de
campafia y los mismos candidatos deben de estudiar las tendencias de
comportamiento de los electores, para saber a ciencia cierta como deciden su
voto los electores, la manera de votar por un partido o candidatos ha
cambiado en los ultimos afios, los electores de hoy son diferentes a los del

siglo pasado.
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ANEXOS



Anexo 1. Matriz de consistencia

ESTRATEGIAS DE MARKETING POLITICO Y SU INFLUENCIA EN LA DECISION DE VOTO DE LOS ELECTORES EN EL
DISTRITO DE PAUCARTAMBO - CUSCO

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL:
(De qué manera las estrategias de | Determinar la influencia de la | Las estrategias de marketing politico | VARIABLE 1 Tipo de Investigacion:
marketing politico influyen en la | estrategia de marketing politico en | influyen de manera directa en la | Estrategias de Aplicativo.
decision de voto de los electores en el | la decisién de voto de los electores | decisién de voto de los electores en el | marketing politico
distrito de Paucartambo — Cusco? en el distrito de Paucartambo - | distrito de Paucartambo — Cusco. Dimensiones: Nivel de investigacion:
Cusco. o Estrategia e Descriptiva.
PROBLEMAS ESPECIFICO ) HIPOTESIS ESPECIFICO politica. e Correlacional.
a) (Cual es la relacién que existe | OBJETIVO ESPECIFICO a) Existe una relacion directa y |e Estrategia
entre el desarrollo de la estrategia | a) Establecer la relacion que existe significativa entre el desarrollo de comunicacional. Poblacion y muestra:
politica y la decisién de voto de entre el desarrollo de la la estrategia politica y la decision | o Estrategia La poblacion de estudio
los electores en el distrito de estrategia politica y la decision de voto de los eclectores en el publicitaria. est4 conformada por 9,327
Paucartambo - Cusco? de voto de los electores en el distrito de Paucartambo - Cusco. electores. La muestra
b) (Qué relacion existe entre la distrito de Paucartambo - Cusco. | b) Existe una relaciéon directa y | VARIABLE 2 probabilistica y por
dimension estrategia | b) Determinar la relacion que existe significativa entre la dimension | pecisién de voto método al azar de 369
comunicacional y la decisién de entre la dimension estrategia estrategia comunicacional y la | Dimensiones: encuestas.
voto de los electores en el distrito comunicacional y la decisién de decisién de voto de los electores | o Deper.
de Paucartambo - Cusco? voto de los electores en el distrito en el distrito de Paucartambo - | ¢ pEMO. Técnicas:
¢) ¢(En qué medida existe la relacion de Paucartambo - Cusco. Cusco. o Expresividad. e Observacion directa.
entre la dimension estrategia | ¢) Examinar la relaciéon que existe | ¢) Existe una relacion directa y o Encuestas.

publicitaria y la decisién de voto
de los electores en el distrito de
Paucartambo — Cusco?

entre la dimension estrategia
publicitaria y la decisién de
voto de los electores en el distrito
de Paucartambo - Cusco.

significativa entre la dimension
estrategia publicitaria y la
decision de voto de los electores
en el distrito de Paucartambo -
Cusco.

e Analisis documental.

Instrumentos:
e Ficha de observacion.
o Cuestionario.
e Fichas bibliograficas.

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo 2. Matriz del instrumento para la recoleccion de datos

ESTRATEGIAS DE MARKETING POLITICO Y SU INFLUENCIA EN LA DECISION DE VOTO DE LOS ELECTORES EN EL

DISTRITO DE PAUCARTAMBO - CUSCO

VARIABLE: ESTRATEGIAS DE MARKETING POLITICO

5 g q q 5 o Escala Instrume
Variables Dimensiones | Indicadores items #items % q
valorativa nto
Diagnostico . . .
enos (Alguna vez dio a conocer sus necesidades y preocupaciones a una encuestadora?
estratégico
Mapa P s, .
politico (Alguna vez participé de una encuesta de opinion sobre sus preferencias electorales?
Estrategia Red . . . o ; 04 25%
politica motivacion (En alguna ocasion fue motivado por los medios de comunicacion para votar por algun
. al del candidato en particular?
Estrategias de al del voto
5 a0 Posicionam . . . . .
marketing politico: fento (Recuerda usted a algin candidato en particular mas que a los demas?
Conceptual: Comunicaci | ¢Usted recibe emails, comunicados, llamadas, etc. de parte de grupos politicos en plena msecdai:ig:'
El marketing politico es on campafa? ’
una  herramienta  que . (Escucho usted un discurso emotivo de un candidato politico que le hizo cambiar de Ordinal
establece la importancia Discurso e : : . .
de temer en cuenta al opinién y dejar de lado a su candidato preferido? Puntuacion de 1 a
i T T
. Mediatizaci . L, . . L, . 5 o
elector, no para decirle lo . . o (Cree usted que Los medios de comunicacion han influenciado en su decision de voto? Cuestionari
que quiere escuchar, sino Estrategias 6n politica 06 50% | Nunca<=1 o0 encuesta
i comunicacional | Dispositivo . . - e ea
gz:rltz"i: ]ngp:ﬁi?ngz s m(l; viles (Usa con frecuencia su dispositivo movil (celular) para enterarse del acontecer politico? Casi nunca= 2
i Aveces =3
decir de una manera que Opinion (Usted toma en cuenta los resultados de las encuestadoras y los medios de comunicacion Casi siempre = 4
garantice la_recepeion y publica para decidir por quién votar? Siempre =5
apropiada decodificacion Medios
del  mensaje. (Olivera, . (Participa e interactta en las redes sociales para tratar asuntos de politica?
2016) masivos
Construccio
n de la | (Piensa que la imagen fisica del candidato es importante?
imagen
Estrategias .. (Para usted, la radio, television y demas medios de comunicacion influyen en la decision 03 25%
ublicitarias Publicidad o
P su voto?
Posicionam

iento

( Usted tiene pensado apoyar a un candidato politico en estas elecciones municipales?




VARIABLE: DECISION DE VOTO

Variable 1: Dimensiones | Indicadores items #items | % |Escala valorativa [Instrumento
Cumplimie sy L . .. . . .
Decision de voto: nto ( Usted emiti6 su voto en las ultimas elecciones municipales, regionales y presidenciales?
H Norm . . .. . Escala d
Concep}qgl Deber orma (Considera necesario participar en cada proceso electoral? 03 40% seaia ie
La decision de votar no se medicion:
toma ni en una situacion 4 . R . . .
de riesgo ni en un Etica (Considera que los partidos y candidatos tomen en cuenta el principio de la ética en sus Ordinal
contexto de in- campafias politicas? Puntuacion de 1 a
. . o 5 . .
certidumbre que obligue a Gobernabili Cuestionario
abandonar la dad (Cree usted que su voto es importante para el fortalecimiento de la democracia en el pais? Nunca = 1 encuesta
maximizacion de la democratica Casi nunca=2
utilidad esperada, sino en A veces =3
situaciones  de  «cuasi | ppyvio 0 40v, | Casisiempre=4
riesgo» en las que los lealtad  al | . . . . - . | Siempre=5
iudad g sistema Si no se impondrian multas y sanciones por la inasistencia a los procesos electorales.
cludadanos  no - pucden . ( Usted seguiria participando por voluntad propia?
asignar  probabilidades politico & guiria particip p prop!
precisas a los diferentes
estados del  mundo.
Leitner, 2014 . Identificaci R ) . . ”
( ) Expresividad on ( Usted se identifica mas con el candidato que con el partido politico? 01 20%

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo 3. Instrumentos de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO
ESCUELA DE POS GRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

MENCION EN GESTION PUBLICA Y DESARROLLO
EMPRESARIAL

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS ELECTORES DEL DISTRITO
DE PAUCARTAMBO - CUSCO

I. DATOS GENERALES:

1.1. Genero del encuestado: 1.4. Nivel de instruccion del encuestado:
a) Masculino ( ) a) Primaria ( )
b) Femenino ( ) b) Secundaria ( )

1.2. Edad del encuestado: ¢) Técnico ( )
a) De 18 a24 afios ( ) d) Pedagogico ( )
b) de 25 a 34 afos ( ) e) Universitario ( )
¢) de35a4d4anos ( ) 1.5. Estado civil del encuestado:
d) de 45 a54anos ( ) a) Soltero ( )
e) Mas de 55 afios  ( ) b) Casado ( )

1.3. A la actividad que se dedica: ¢) Conviviente ( )
a) Estudia ( ) d) Viudo ( )
b) Trabaja ( ) e) Divorciado ( )
¢) Ama de casa ( )
d) Desempleado ( )

Instrucciones:

Estimado amigo(a), la presente encuesta tiene el objetivo de determinar la influencia de la estrategia de
marketing politico en la decision de voto de los electores en el distrito de Paucartambo — Cusco. Esta
encuesta es andnima, por lo cual le invitamos a responder con sinceridad, ya que la informacion solo se

utilizara con fines académicos.

Por favor lea cada pregunta y asigne el punto correspondiente, segiin su opinion, de acuerdo a la

siguiente escala:

NO

ftems

Nunca

Casi
Nunca

Alguna
veces

Casi
Siempre

Siempre

VARIABLE 01. Estrategias de Marketing Politico

01

(Alguna vez dio a conocer sus necesidades y preocupaciones a una encuestadora?

02

(Alguna vez participd de una encuesta de opinion sobre sus preferencias
electorales?

03

(En alguna ocasion fue motivado por los medios de comunicacion para votar por
alglin candidato en particular?

04

(Recuerda usted a alglin candidato en particular més que a los demas?

05

(Usted recibe emails, comunicados, llamadas, etc. de parte de grupos politicos en
plena campaia?

06

(Escucho usted un discurso emotivo de un candidato politico que le hizo cambiar
de opinion y dejar de lado a su candidato preferido?

07

(Cree usted que los medios de comunicacion han influenciado en su decision de
voto?

08

(Usa con frecuencia su dispositivo movil (celular) para enterarse del acontecer
politico?

09

(Usted toma en cuenta los resultados de las encuestadoras y los medios de
comunicacion para decidir por quién votar?

10

(Participa e interactiia en las redes sociales para tratar asuntos de politica?

11 | (Piensa que la imagen fisica del candidato es importante?

12 (Para usted, la radio, television y demas medios de comunicacion influyen en la
decision su voto?

13 (Usted tiene pensado apoyar a un candidato politico en estas elecciones

municipales?




14

(Encontr¢ usted al candidato con el perfil que busca?

VARIABLE 02. Decision de voto

(Usted emitid su voto en las ultimas elecciones municipales, regionales y

01 presidenciales?

02 | ;Considera necesario participar en cada proceso electoral?

03 (Considera que los partidos y candidatos tomen en cuenta el principio de la ética
en sus campaiias politicas?

04 (Cree usted que su voto es importante para el fortalecimiento de la democracia en
el pais?

05 Si no se impondrian multas y sanciones por la inasistencia a los procesos
electorales. (Usted seguiria participando por voluntad propia?

06 | (Usted se identifica mas con el candidato que con el partido politico?

07 (Le interesaria participar en politica si es invitado por algiin candidato o partido
politico?

08 (Preferiria usted que la candidata ganadora a la alcaldia de su distrito sea una
dama?

09 (Alguna vez fue influenciado de manera que decidid seguirle al instante a un
candidato?

10 | En cuanto a las preferencias partidarias, ;cambia su decisién de voto con facilidad?

Muchas gracias por su colaboracion




Anexo 4. Instrumentos de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO
ESCUELA DE POS GRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

MENCION EN GESTION PUBLICA Y DESARROLLO
EMPRESARIAL

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CANDIDATO DEL DISTRITO
DE PAUCARTAMBO - CUSCO

I. DATOS GENERALES:

1.1. Genero del encuestado: d) Pedagogico ( )
a) Masculino ( ) e) Universitario ( )
b) Femenino ( ) f) Pos grado ( )

1.2. Edad del encuestado:

a) De 18 a24 afos ( ) 1.5. Partido politico a la que pertenece:

b) de 25 a 34 afos ( ) a) Somos Peru ( )

¢) de35a44afios ( ) b) Ayllu ( )

d) de 45 a54anos ( ) ¢) PL ( )

e) Mas de 55 afios  ( ) d) Restauracion Nacional — ( )
1.3. Es militante: e) APU ( )

a) Si ( ) f) Accion Popular ( )

b) No ( ) g) Tahuantinsuyo ( )

h) Etnocacerista  ( )

1.4. Nivel de instruccion del encuestado: i) Alianza para el progreso ( )

a) Primaria ( ) j) Otros )

b) Secundaria ( )

¢) Técnico ( )

Instrucciones:

Estimado amigo(a), la presente encuesta tiene el objetivo de determinar la influencia de la estrategia de
marketing politico en la decisién de voto de los electores en el distrito de Paucartambo — Cusco. Esta
encuesta es andénima, por lo cual le invitamos a responder con sinceridad, ya que la informacion solo se

utilizara con fines académicos.

Por favor lea cada pregunta y asigne el punto correspondiente, segiin su opinion, de acuerdo a la

siguiente escala:

NO

items

Nunca

Casi
Nunca

Alguna
veces

Casi
Siempre

Siempre

VARIABLE 01. Estrategias de Marketing Politico

(Alguna vez realizd una encuesta de las necesidades o preocupaciones de la

01 opinién publica?

02 | ¢(Realizo usted un estudio sobre las preferencias electorales?

03 | ¢Usted conoce la motivacion del electorado en el distrito donde postula?

04 | ;Usted usa estrategias de posicionamiento?

05 | ¢Se encuentra en estrecha comunicacion con los electores de su distrito?

06 | (Usted elabora previamente el discurso para persuadir a su publico?

07 LDman_te su campaiia politica, prefiere utilizar los medios de comunicacién
audiovisuales mas que los textuales?

08 (;Usa con frecuencia su digpositivo rp(’)vil V(celular) para transmitir informaciones,
videos, fotos y puntos de vista a sus simpatizantes?

09 | (Toma en cuenta la opinion publica para replantear sus estrategias de campafia?

10 (',Int.eractﬁa personalmente con sus militantes y simpatizantes a través de las redes
sociales?

11 | ¢(Cuida su imagen personal sobre todas las cosas?

12 (Hace uso de las redes sociales mas que los medios de comunicacion tradicional

como medios publicitarios?
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( Usa estrategias de posicionamiento para atraer a los electores?

Variable 02: Decision de Voto

01 | ¢Conoce el porcentaje de electores que cumplen con su deber social de votar?

02 | (Considera necesario participar en cada proceso electoral?

03 | ;Toma en cuenta el principio de la ética en su campaiia politica?

04 (Cree usted que la participacion de la poblacion en los procesos electorales debe
ser libre para el fortalecimiento de la democracia?

05 | ¢Cree que los electores son leales al sistema politico del pais?

06 (Considera razonable que los electores confien mas en los candidatos que en los
partidos politicos?

07 ( Usted hace invitaciones abiertas para las elecciones internas de su partido
politico?

08 (Cree que el electorado se siente identificado por conviccion con su partido
politico?

09 | (Cree usted que es un politico influyente en su distrito a la que postula?

10 | (Conoce usted la ideologia del partido y la idiosincrasia del electorado?

Muchas gracias por su colaboracion




Anexo 5. Modelo de las encuestas




CUsco

13 Usted tiene pensado apoyar a un candidato politico en estas
tlecciones municipales?

ESCUELA DE POSGRADO
'MAESTRIA EN ADMINISTRACION
. l N

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL

CION: GESTION PCBLICA Y DESARRROLLO EMPRESARIAL
!

VARIABLE 02, Decisién de voto

14i; Usted emitit su voto en las {ltimas eleaciones municipales,
regionales y presidenciales?

15, Considern necesatio participar en vada proceso electoral?

gofiConsidera que los partidos y candidatos tomen en cuenta i
principio de la ética en sus cimpahas polificas?

[—a

{71 Cree usted que su voto e importante para el fdnnlecimmm de
ha democracia en el pais? .

| Sinose mpondrian multas y sanciones por Ia inasistencia a los
18procesos electorales, (Usted seguiria participando por voluntud
____propia?

lvwned-sc identifica mas con el candidato que con el partido
litico?

G
pke interesarfa. participar en politica § o5 invitado por algin
idata o partido politico?

pajoPreferinia usted que s candidata ganadora a fa alcaldia de su
Isritor s¢a una dama? 23

ZZ'IWW' vez fise influenciado de maneta que decidio seguirle al

instante a un candidato’? | X
Fincuanto d las. peeferencias partidarias, ¢eambia su decision de
con ficlidad? X

SUB TOTAL




UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL
g CUSCO
_ESCUELA DE POSGRADO i
MA EN ADMINISTRACTON
. SLICA Y DESARRRULLO EMPRESARIAL :

Lugar donde se desarrolla laencuests: Distrito de Paveartambo - Cusco.
Fecht: Paucartambo, 12 setiembre del 2019,
Nameto de Cuestionario; 85

distrito de Paucartsmbo - Cusco. Esta encuesta es andninia, por lo cual le invitamos
eatupmdamnsiuml,yathinfmién.sao;guﬁﬁnﬁmﬁm
: ol Ve

Insirucciones: Conteste a l_as_n‘miieam Preguntas,

A Edwdt B Miitancis €. Seso D. Novad de wstudios €. Partids pottico « ta que representa

1 imas : _ T
R TRl s i Ceimodatesisty.
554 3. Tecnicas 3. 9. Allarza pers of progreso
5. 358 mde M&m ::::--nnw 10, Otros

& Post Grador 8 Accion Pepuler

Escala de Likert: L Nunea 2. Casi nunca 3, A veces LCQLQQK o

’_N]_—-——-—-—r?—m"—_‘—'hm fﬁh “nsl Pw_n

VARIABLE 01, s de Marketing Pulitic

- —tf

1 ez O una encuesta de lay necesidades o
upaciones de a opinidn piblica? x

o

2 [ Reah o usted un estudio sobre las preferencias electorales?

3 Usted conoce la motivacion del electomdo en el distrito «
)

x| % Ix

| Usted tsa catratepias 82 posicionamicais?

ﬂtﬁm?umammhmm con los clectores de X

 yUsted clabora previaments o discurso para persuadir & sl
2

X | X

7\:Duranic s Campana politcs, prefere wiiliar 105 madios i

AL mis los textuales?
‘Uumnﬁemmhmcﬁqmiﬁwmoﬁl(ndum)
I&mmﬂw

hbmcm.\idum.fmaymdevisha" p*3
Mputizantes”

9(,tumenmmhcpm66npéhuum~phmum1 3

1o lnteracmia personalmente con sus militantcs y simpatizantes ﬂ
via de las redes sociates?

1y Cuido sy imagen personal sobre (odas las cosas? P

12jHace uso de las redes soclales mas que fos medios
icacién tradicional como medios publicitarion?
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