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RESUMEN

La investigacion "Marketing Politico: Influencia en la Decision de Voto™ se centro en explorar
la relacion entre las estrategias de marketing politico y las decisiones electorales. A través de
un enfoque cuantitativo, se encuestd a 118 estudiantes de la Facultad de Ciencias Politicas y
Gobierno, revelando una correlacion significativa entre las estrategias de marketing politico
empleadas y las decisiones de voto de los estudiantes universitarios.

El analisis se enfocd en comprender como las estrategias politicas influian en las preferencias
electorales de este grupo especifico. Los resultados obtenidos mostraron una relacion
considerable entre las tacticas de marketing politico utilizadas y la inclinacién de voto
manifestada por los estudiantes. Estos hallazgos resaltan la importancia de las estrategias
empleadas en el ambito politico, demostrando un impacto significativo en las decisiones de

voto de este segmento estudiantil.

En conclusién, los resultados revelaron una conexion directa entre las estrategias de marketing
politico y la toma de decisiones de voto entre los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Politicas y Gobierno. Este estudio proporciona un analisis significativo que destaca la
influencia y relevancia de las estrategias politicas en el proceso de toma de decisiones

electorales de este grupo especifico.

Palabras clave: Marketing Politico, Decision de voto, Estudiantes
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ABSTRACT

The research "Political Marketing: Influence on Voting Decisions” focused on exploring the
relationship between political marketing strategies and electoral decisions. Through a
quantitative approach, 118 students from the Faculty of Political Science and Government were
surveyed, revealing a significant correlation between the employed political marketing
strategies and the voting decisions of university students.

The analysis aimed to understand how political strategies influenced the electoral preferences
of this specific group. The results indicated a considerable relationship between the utilized
political marketing tactics and the voting inclination expressed by the students. These findings
underscore the importance of strategies within the political sphere, demonstrating a significant

impact on the voting decisions of this student segment.
In conclusion, the results revealed a direct connection between political marketing strategies
and voting decision-making among students in the Faculty of Political Science and

Government. This study offers a meaningful analysis highlighting the influence and relevance

of political strategies in the electoral decision-making process within this specific group..

Keywords: Political Marketing, VVoting Decision, Students
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INTRODUCCION

Esta investigacion se sumerge en la relacion entre las estrategias de marketing politico y el
comportamiento electoral de los estudiantes de la Facultad de Ciencias Politicas y Gobierno.
El objetivo principal es determinar como estas estrategias impactan y moldean las decisiones
de voto de este grupo especifico. Utilizando un enfoque cuantitativo, se aplico un cuestionario
a una muestra representativa de 118 estudiantes para evaluar la correlacion entre las estrategias
de marketing politico y las preferencias electorales expresadas por este segmento académico.

El estudio se centra en evidenciar la relacion existente entre las estrategias de marketing
politico y las decisiones de voto de los estudiantes de la Universidad Catdlica de Santa Maria.
Las estrategias politicas, comparables al sistema penitenciario mencionado, se implementan
con el objetivo de influir en las preferencias electorales de los votantes. Al igual que en el caso
penitenciario donde la reinsercion laboral es el objetivo, en nuestro estudio, se busca evidenciar
cOdmo estas estrategias impactan en las decisiones de voto, que es el punto central de interés.
En lugar de los establecimientos de Medio Libre que atienden a liberados y sentenciados, nos
enfocamos en la poblacion estudiantil de la Facultad de Ciencias Politicas y Gobierno como
muestra representativa.

A nivel de recursos, nuestro estudio implica una investigacion cuantitativa, utilizando un
cuestionario como herramienta principal. La muestra consiste en 118 estudiantes, y nuestros
resultados buscan arrojar luz sobre la relacion entre las estrategias de marketing politico y la
inclinacion de voto en este grupo especifico. Si bien no abordamos una politica de reinsercion
como en el caso penitenciario, si consideramos el contexto y las estrategias empleadas para
influir en las decisiones de voto de este segmento universitario.

La investigacion comienza abordando el marco conceptual, presentando la problematica
central, definiendo variables y estableciendo hipotesis y objetivos claros. Seguidamente, se
profundiza en la revision de literatura, explorando los antecedentes tedricos y conceptuales
relevantes, asi como las regulaciones y normativas que delinean el contexto politico que afecta
las decisiones de voto.

El enfoque metodoldgico se presenta detalladamente, exponiendo el disefio y alcance de la
investigacion, las herramientas y técnicas utilizadas, los criterios de seleccion de la muestra, y
los métodos de andlisis aplicados. Los resultados obtenidos se desglosan en el cuarto capitulo,
ofreciendo una vision analitica de los hallazgos recopilados y su interpretacion en relacion con
las estrategias de marketing politico empleadas.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones basadas en los resultados de la
investigacion. Estas conclusiones abordan la relevancia de las estrategias politicas en la toma
de decisiones electorales de los estudiantes, destacando areas para mejora y posibles ajustes en
la implementacion de estas estrategias. Ademas, se incluye una lista exhaustiva de referencias
y anexos, facilitando la comprension de los conceptos clave y las variables investigadas a lo
largo del estudio.
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1. Problema de la investigacion

1.1.  Determinacion del problema

La investigacion se enfoco en abordar la falta de comprension sobre la relacion entre las
estrategias de marketing politico y las decisiones de voto de los estudiantes en la Facultad
de Ciencias Politicas y Gobierno de la Universidad. Esta carencia ha generado una brecha
en el entendimiento de como las tacticas politicas impactan las elecciones de este grupo
especifico, subrayando la necesidad de comprender la influencia directa de estas

estrategias en las preferencias electorales de los estudiantes universitarios.

1.2.  Enunciado del problema
Estrategias de marketing politico en la intencion de voto presidencial entre los
estudiantes de ciencia politica y gobierno de la universidad catélica de santa maria,
2023.

1.3.  Descripcion del problema

El marketing politico tiene sus origenes en los libros de Aristoteles de Politica y
Retdrica (Butler et al., 2007) y en la antigua Atenas, donde se utilizaban técnicas para
acercarse al electorado (Baines et al., 1999). En nuestra época, Kelley fue el primero
que utilizo el término marketing politico, en 1956 (Medvic, 2006). En cuanto a la
aplicacion del marketing en la politica durante el siglo pasado, las técnicas mas
reconocibles fueron el uso del correo directo por parte de Eisenhower y el uso de la

agencia Saatchi & Saatchi por parte de Thatcher (Nor et al., 2006).

Sin embargo, el uso sistematico de las técnicas de marketing en la politica
comenzd en un periodo temporal mas reciente (Baines et al., 2001). Durante los ultimos
25 afios, cuando los actores politicos empezaron a pensar en términos de marketing y a
crear estrategias de marketing (Norris, 2005), el marketing politico ha pasado de ser una
herramienta de comunicacion a una forma de gestionar la politica. Con el paso del tiempo,
el marketing politico se convirtid en la década de 1990 en un componente esencial de las

campanias (Apospori et al 2005).

Los principales cambios en la escena politica que, junto con la revolucion
tecnoldgica ha llevado al aumento del uso y la importancia del marketing politico, durante
las Gltimas décadas, son: el menor nivel de organizacion politica, la disminucion de la

lealtad de los votantes, el declive de la identificacion partidista, la falta de diferenciacion
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entre los partidos y el aumento de la volatilidad electoral (Stromback, 2007).

La intencion de voto es un proceso muy complejo (Hemeberg, 2004). Como se ha
mencionado anteriormente, el proceso de votacion se considera un proceso de compra en
el que los votantes intercambian sus votos con el producto que ofrece el partido (Nor et
al., 2006).

Por esto es por lo que existe la asociacion entre el marketing y la politica, que
segun Markwart (1982) existen cuatro categorias de votantes en un escenario politica los

cuales son:

e Leales duros: que son los votantes que siempre votan al mismo partido y
toman su intencion de voto antes del inicio del periodo de campafia
electoral.

e Leales fragiles: los votantes que la mayoria de las veces votan al mismo
partido, pero existe la posibilidad de cambiar su voto.

e Indecisos: son votantes considerados como consumidores sin lealtad a la
marca o partido para nuestro caso en especifico.

e No partidistas: personas gue no votan.

De las categorias de votantes anteriores, los indecisos se consideran la categoria
que puede determinar el resultado de las elecciones, y por eso los especialistas de
marketing politico aplican sus estrategias sobre todo a este tipo de votantes (Worcester y
Moerimore, (2005).

Se afirma que estos votantes toman su intencion tarde en el periodo electoral y
tienen menos conocimientos sobre politica, por lo tanto, y debido a que los vendedores
se dirigen a ellos en mayor medida que al resto de los votantes, se puede pensar que son
el grupo de votantes que mas se ve influenciado por el marketing politico (Markwart,
1982).

A nivel global, de acuerdo con Castro (2012) el ejemplo mas relevante fue el de
Barack Obama, que, a pesar de ciertas obstaculizaciones imaginarias existentes a raiz de
factores socioculturales como la segregacion racial pudo imponerse en las elecciones y

convertirse en el primer presidente afroamericano de Estados Unidos en el afio 2008.

Segun Castro (2012) esta victoria electoral se logré a través de una correcta

ejecucion de estrategias de marketing en las cuales se fortalecio el valor agregado del

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




A ¢ - UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE §.CATOLICA

TESIS UCSM =2 DE SANTA MARIA

producto el cual era la personalidad de Obama que se iba imponiendo a través de internet,
correos, celulares, blogs y distintos medios electrénicos como el portador del cambio y
la esperanza para los votantes de Estados Unidos, asi pudo ser un candidato mediético lo
que pronto lo llevaria a ganar la eleccion de su pais (Castro, 2012).

En el Perd, de acuerdo con Rivera (2019) las estrategias de marketing politico se
vienen desarrollando desde hace mas de 20 afios con procesos empiricos que han
adoptado los asesores y jefes de campafia de los politicos locales, no obstante, la
competencia respecto al marketing politico se ha vuelto mas fuerte y se requiere de todo
el apoyo y el uso de los medios necesarios para lograr el triunfo del candidato, un caso
emblematico en nuestro pais fue el de la alcaldesa de Lima, Susana Villaran, que nos
permite entender que no es necesario contar con una alta popularidad para llegar al poder
pero si una adecuada estrategia de marketing politico a través de la cual poder llegar de

manera adecuada al publico (Rivera, 2019).

1.4. Justificacion

La presente investigacion se encuentra justificada en la necesidad de expandir los
conocimientos sobre el empleo del marketing politico y su relacion con la intencion de
voto de las personas, debido a que se ha podido comprobar que no existe mucha literatura
disponible para poder abordar estas variables. Ademés, se trata de un enfoque
multidisciplinar que permite el desarrollo de la carrera profesional de las ciencias

politicas.

Asimismo, la presente investigacion sera cuantitativa ya que se buscara
determinar la relacion existente entre las estrategias de marketing politico y la intencién
de voto de los estudiantes de la Universidad Catolica de Santa Maria, para lo cual se
requerird el uso de herramientas y procesos estadisticos determinantes de la correlacion

entre las variables

De esta manera, esta investigacion permitira, a través de los resultados hallados,
determinar si es que las estrategias de marketing politico resultan un factor decisivo para
lograr orientar la intencion de voto de una persona ante un escenario electoral, 1o que
permite también expresar la importancia para las campafias politicas de contar con un

especialista en ciencias politicas.
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1.5. Interrogantes del problema

1.5.1. Problema general
¢Como se relacionan las estrategias de marketing politico en la intencién de
voto presidencial entre los estudiantes de la Universidad Catolica de Santa
Maria en 2023?

1.5.2. Problemas especificos

e Cual es la relacion de las estrategias de marketing politico en la
intencion de voto en la dimension de lealtad partidaria entre los
estudiantes de Ciencia Politica y Gobierno de la Universidad Catolica de
Santa Maria, 2023?

e ;Cual es larelacion de las estrategias de marketing politico en intencion
de voto en la dimension de preferencia hacia el candidato entre los
estudiantes de Ciencia Politica y Gobierno de la Universidad Catolica de
Santa Maria, 2023?

e Cual es la relacion entre las estrategias de marketing politico en la
intencion de voto en la dimension de formulacion presidencial entre los
estudiantes de Ciencia Politica y Gobierno de la Universidad Catolica de
Santa Maria, 2023?

2. OBJETIVOS
Objetivo General
Determinar la relacion entre las estrategias de marketing politico en la intencién de
voto presidencial de los estudiantes de Ciencia Politica de la Universidad Catolica de
Santa Maria, 2023.

Objetivos Especificos

e Determinar la relacion de las estrategias de marketing politico en la intencién de
voto en la dimension mensaje en los estudiantes de Ciencia Politica y Gobierno de
la Universidad Catdlica de Santa Maria, 2023

e Delimitar la relacion de las estrategias de marketing politico en la intencion de voto
en la dimension checklist hacia el candidato en los estudiantes de Ciencia Politica
y Gobierno de la Universidad Catdlica de Santa Maria, 2023.
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e Describir larelacion de las estrategias de marketing politico en la intencion de voto
en la dimension juicio presidencial en los estudiantes de Ciencia Politica y
Gobierno de la Universidad Catolica de Santa Maria, 2023.

e Describir larelacion de las estrategias de marketing politico en la intencion de voto
en la dimension acto de voto presidencial en los estudiantes de Ciencia Politica y

Gobierno de la Universidad Catolica de Santa Maria, 2023.

3. MARCO TEORICO

3.1.  Conceptos Basicos
3.1.1. Estrategias de Marketing
3.1.1.1.  Definicion

American Marketing Association (AMA) (2013) ofrece una definicion mas
completa y detallada del marketing que destaca su funcion integral en el proceso
comercial y su impacto en las relaciones entre diversas partes interesadas. Segun la
AMA, el marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para
crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los
consumidores, clientes, socios y la sociedad en general. EI marketing busca
satisfacer las necesidades y deseos de los mercados objetivo mediante la creacion
de productos y servicios que ofrecen valor, junto con estrategias efectivas de
comunicacion y distribucion, este proceso implica la identificacion y comprension
de las necesidades del consumidor, el disefio y desarrollo de productos y servicios
que satisfacen esas necesidades, la implementacion de estrategias de promocion y
publicidad para comunicar el valor de dichos productos y servicios, y la facilitacion

de intercambios que benefician tanto a la organizacién como a sus clientes.

El marketing no se limita simplemente a la transaccion comercial, sino que también
abarca la construccién de relaciones a largo plazo con los clientes y otras partes
interesadas. Esto incluye la atencion al cliente, la gestion de la marca, la
responsabilidad social corporativa y otras iniciativas destinadas a fortalecer la
conexion emocional entre la marca y su audiencia. Ademas, el marketing se adapta
a las cambiantes condiciones del mercado y utiliza la investigacion de mercado y

el analisis de datos para comprender mejor las tendencias, las preferencias del
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consumidor y las oportunidades emergentes.

El marketing segun Kitler et al. (2012), se centra especialmente en los clientes mas
que cualquier otra funcion dentro de las empresas. Ademas, sefiala que la aplicacion
del marketing implica la gestion continua de las relaciones entre la empresa y el
cliente, con el objetivo constante de atraer nuevos clientes o identificar a posibles
clientes potenciales. Esto se logra destacando constantemente el valor agregado del
producto o servicio para mantener o aumentar los niveles de satisfaccion de sus

necesidades.

Las estrategias delineadas en el marketing se fundamentan especificamente en las
estrategias de producto, precio, plaza y promocion, cominmente conocidas como
las 4 P's que son Producto, precio, plaza, promocién. Estas estrategias se disefian
con el proposito de maximizar la efectividad en la conexion con los clientes,
asegurando asi una gestion integral y orientada a satisfacer sus necesidades de

manera éptima.

3.1.1.2.  Caracteristicas de las estrategias de marketing
Para Ferrell y Hartline (2012) mencionan las siguientes caracteristicas.

e Se destaca la estrecha relacion del marketing con las necesidades y expectativas
de los clientes, asi como con los objetivos establecidos en el area de ventas,
orientdndose hacia la satisfaccion del consumidor y fortaleciendo la posicion
competitiva de la empresa.

e La practicidad del marketing es evidente al alinearse directamente con el logro
de metas y objetivos especificos de la empresa, facilitando la implementacion
de estrategias efectivas para la captacion de clientes y el cumplimiento de

propositos comerciales a largo plazo.

e EIl realismo se presenta como una cualidad distintiva, especialmente en
términos de la utilizacion eficiente de los recursos disponibles para la empresa.
Esta perspectiva busca optimizar la asignacion de recursos, maximizando su
impacto y minimizando posibles derroches, contribuyendo a la eficacia
operativa y sostenibilidad financiera.
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e La evaluacion del marketing es crucial, ya que implica medir su impacto en
aspectos clave como las cifras de ventas, los costos operativos, la percepcion
de lamarcay, en Gltima instancia, la rentabilidad de la empresa. Esta evaluacion
continua permite ajustar y mejorar las estrategias, adaptandolas a las
cambiantes condiciones del mercado y garantizando un enfoque dindmico y
eficiente en el logro de los objetivos comerciales. En conjunto, estas
caracteristicas definen la esencia del marketing y resaltan su papel integral en
la gestidn estratégica y operativa de una empresa en el panorama empresarial

actual.

3.1.1.3. Importancia de las estrategias de marketing

Para Chahua (2022)La implementacion del marketing en una empresa juega un
papel fundamental, ya que busca llevar a cabo acciones que generen mejoras
significativas en su desempefio. En este contexto, las estrategias del marketing son

cruciales por las siguientes razones:

e Es esencial: En el &mbito empresarial, es imprescindible para fortalecer las
relaciones con los clientes y adoptar caracteristicas especificas que contribuyan
al logro de metas, como la fidelizacion de clientes.

e Es gratificante y econdmico: Tiene como objetivo principal generar una
fuente de ingresos mejorada al atraer a un mayor nimero de clientes. Con el
tiempo, se convierte en un pilar estratégico que no requiere una inversion

continua.

e Se fundamenta en la innovacion y creatividad: Busca resaltar las
caracteristicas efectivas y faciles de implementar. Un ejemplo claro es la
estrategia de producto, que implica el redisefio de la marca y la presentacion de
productos innovadores para mantenerse actualizado en un mercado

competitivo.
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3.1.1.4. Dimensiones
a. Producto

Segln Stanto et al. (2007), en relacion con el producto, sugieren que las
estrategias involucran aspectos tangibles e intangibles destinados a resaltar
ante el cliente elementos como el empaque, el color, el precio, la calidad y
la marca del producto. Ademas, destacan la importancia del servicio de

calidad proporcionado por la empresa al momento de vender el producto.

En una perspectiva similar, Kotler y Armstrong (2012) ofrecen una
definicion del producto que va mas alla de los bienes tangibles. Segun ellos,
un producto abarca cualquier cosa que pueda ser ofrecida, adquirida,
utilizada o consumida para satisfacer una necesidad o deseo. Esta definicion
incluye no solo objetos fisicos, sino también servicios, eventos, personas,

lugares, organizaciones, ideas 0 combinaciones de estas entidades.

b. Precio

Segun Monferrer (2013), en relacion al precio, expresa que todos los
productos poseen un valor econdémico, determinado por las empresas al fijar
precios que representan el valor de transaccion para su intercambio en el

mercado.

En concordancia, Kotler y sus colaboradores (2012) definen el precio como
la cantidad de dinero que se solicita por un producto o servicio. Aseguran
que el precio no solo es una cifra monetaria, sino la suma de todos los
valores que los clientes renuncian para disfrutar de los beneficios derivados

del uso de un producto.
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c. Distribucion

Monferrer (2013) El canal de distribucion abarca todas las fases que
conforman la trayectoria de un producto desde su fabricacion hasta alcanzar
al consumidor final. Este canal estd conformado por un conjunto de
individuos u organizaciones que facilitan el desplazamiento del producto
elaborado hasta llegar a las manos del consumidor.

d. Promocion

Stanton et al. (2007) conceptualizan las estrategias de promocion como
aquellas que emplean diversas herramientas para cumplir tres funciones
promocionales esenciales: informar, comunicar y recordar al publico
objetivo. Larelevancia de estas funciones varia segun las circunstancias que
enfrenta la empresa. Aseguran que, aunque un producto sea altamente Util,
su exito puede verse comprometido si nadie conoce su existencia. Por lo

tanto, la primera tarea de la promocidn es proporcionar informacion.

En una perspectiva similar, Kotler et al. (2012) definen la promocion como
un conjunto de actividades destinadas a comunicar las virtudes de un
producto y persuadir a los clientes objetivo para que lo adquieran. Este
conjunto de actividades incluye la promocién de ventas, la publicidad y
otros enfoques que buscan destacar y promover el producto de manera

efectiva en el mercado.

3.1.2. Intencién de voto

3.1.2.1. Definicion

Para Kuschick (2004) La intencion de voto es un concepto fundamental en el
ambito politico y electoral que se refiere a la predisposicion o inclinacion de los
votantes hacia un candidato, partido politico o opcién especifica en un momento
determinado, generalmente en el contexto de una eleccion proxima. Es una medida

que busca captar la preferencia electoral de la poblacion antes de la votacion real.
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Esta medida no implica un compromiso definitivo de voto, ya que las circunstancias
politicas, los eventos, el desarrollo de la camparia electoral y otros factores pueden
influir en la decision final de los votantes. La intencion de voto se obtiene a través
de encuestas y sondeos de opinidn, en los cuales se le pregunta a los participantes
a quién planean votar en la eleccion. Estas encuestas son herramientas cruciales
para los partidos politicos, candidatos y analistas, ya que proporcionan una vision
preliminar de la posible distribucion de votos y permiten ajustar estrategias de

campafia en consecuencia.

La intencion de voto puede estar influenciada por diversos elementos, como las
propuestas politicas, la percepcion de liderazgo, la reputacion del candidato, la
situacion econémica del pais, eventos recientes o cualquier otro factor que tenga
relevancia en la mente del votante. Es esencial tener en cuenta que la intencion de
voto no garantiza el resultado final, ya que las preferencias pueden cambiar hasta

el momento de la eleccidn, y algunos votantes pueden decidir en el Gltimo minuto

3.1.2.2. Dimensiones
a. Lealtad partidaria

La identificacion partidaria implica que los individuos comparten valores
con un partido especifico, y esto afecta la forma en que perciben y evalGan
diversos elementos politicos. De acuerdo con Gabriel (1990), las personas
que establecen una conexion duradera con un partido politico tienden a
mantener esa lealtad, incluso si cambia la situacion politica, y solo la
abandonan en eventos decisivos. Este fuerte lazo de identificacion partidaria
puede ser lo que se conoce como el voto duro de los partidos politicos.

Segun Martinez (2006) Explican que el voto duro se caracteriza por su
fidelidad a un partido a lo largo de diversas elecciones. Este tipo de voto
proviene de individuos que son miembros o seguidores constantes de un
partido politico y que lo respaldan en las urnas sin importar los candidatos
y programas especificos que el partido presente, o incluso la situacién actual
del pais. Esta lealtad se basa en una identificacion sélida y duradera con el
partido, independientemente de los factores variables que puedan influir en
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una eleccion.

b. Preferencia hacia el candidato

En la actualidad, en las democracias en desarrollo, se observa una marcada
inclinacion hacia la personalizacion de la politica, donde los votantes toman
decisiones basandose en la identidad del candidato méas que en el partido o
la plataforma electoral. En este contexto, factores como la imagen, carisma,
arraigo, liderazgo y habilidades de los candidatos juegan un papel
determinante en los resultados electorales. La estrategia para movilizar este
tipo de voto implica la postulacion de candidatos carismaticos, atractivos y
que generen una conexion positiva con los electores. Se busca que estos
candidatos no solo sean simpaticos, sino que también cuenten con una
excelente reputacion de liderazgo y logros, mantengan una conexion
arraigada e identidad con su base de votantes, y sean resistentes a los ataques
de los oponentes. (Valdez Zepeda & Huerta Franco, 2011)

c. Férmula presidencial

No todos los sistemas de gobierno presidencialistas incorporan la posicion
de Vicepresidente; segun Mieres (2011), en Chile y Meéxico, a pesar de
elegir al Presidente, no existe la figura del Vicepresidente. La sucesion
presidencial en estos paises esta contemplada en la Constitucion mediante
otros mecanismos institucionales. Por otro lado, en Venezuela, aunque
existe el cargo de Vicepresidente, su designacion es discrecional y queda a
criterio del Presidente. En este contexto, el Presidente Hugo Chéavez ha
reemplazado en varias ocasiones al Vicepresidente en funciones,

nombrando a alguien nuevo en su lugar.

Sin embargo, la practica mas comin en términos institucionales es la
eleccion conjunta de las formulas presidenciales, es decir, Presidente y
Vicepresidente, a través del voto ciudadano. Este enfoque es aplicado en
paises como Uruguay, Argentina, Bolivia, Colombia, Guatemala, Paraguay,

Brasil y Estados Unidos. Por Gltimo, hay naciones que eligen al Presidente
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junto con dos Vicepresidentes, estableciendo un orden de sucesion en caso

de vacancia, como se observa en Panama, Peru y Costa Rica.

En el caso especifico de Perd, en las elecciones més recientes (posteriores
al gobierno de Fujimori), las formulas presidenciales han ganado relevancia
en la intencién de voto ciudadano. Esto se debe a que, en muchos casos, la
propuesta gubernamental presenta técnicos especializados. En este sentido,
los medios de comunicacién juegan un papel crucial al presentar estas
férmulas, ya que sus intervenciones pueden sumar o restar a la campafa
electoral, y en muchas ocasiones, los actores en estas férmulas son

renovados.

3.2. Revision de antecedentes investigativos

3.2.1. Antecedentes Internacionales

En Ecuador, Cabezas (2021) investigo las estrategias de marketing politico y su
influencia en la toma de decisiones electorales en el cantén Loja durante el afio
2021. El objetivo central de este estudio fue establecer la relacion entre el marketing
politico y la eleccion de voto en esta region especifica. La metodologia empleada
se caracterizd por un enfoque cuantitativo, correlacional y no transversal,
respaldado por cuestionarios validados. La muestra analizada comprendié a 382
residentes de la ciudad de Loja. Los resultados obtenidos revelaron una relacion
moderadamente positiva entre las estrategias de marketing politico y las decisiones

de voto dentro de esta poblacion en particular.

En México, Arcos (2018) abordd en su tesis titulada "La influencia del spot politico
audiovisual en la intencion de voto de jovenes de nivel licenciatura de la
Universidad Veracruzana" el analisis de la opinion de estudiantes de licenciatura
en la Universidad Veracruzana, region Xalapa, sobre el spot politico audiovisual
emitido durante las precampafias presidenciales de 2018. El objetivo principal de
su investigacion fue explorar los elementos conceptuales y visuales que incidieron
en la intencion de voto de este grupo especifico. La metodologia empleada fue
mixta, integrando tanto el enfoque cuantitativo como cualitativo en el estudio de
las variables de investigacion. Las conclusiones del autor destacaron que las
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estrategias de comunicacion y marketing politico no solo se dirigieron a los medios
tradicionales, sino que también se enfocaron en posicionarse en los medios
digitales, donde las audiencias son mas participativas y cuentan con mayor libertad
para expresar opiniones. Sin embargo, subraya que para que un spot politico
impacte en la intencién de voto, debe presentar propuestas de gobierno concretas y

realistas.

En Espafia, Gelpi (2018) exploré en su tesis "Politica 2.0: las redes sociales
(Facebook y Twitter) como instrumento de comunicacion politica. Estudio: caso
Uruguay" el proposito general de determinar la relevancia y el potencial de las
redes sociales en la evolucion sociopolitica, particularmente en campafias
electorales y la toma de decisiones gubernamentales. La metodologia adoptada fue
cuantitativa, realizando analisis cuantitativos de datos de cuentas politicas en
Facebook y Twitter para comprender el perfil del consumidor politico en estas
plataformas, considerando elementos como hashtags, retuits (RT), seguidores, y
reacciones. Los resultados indicaron una discrepancia entre el uso de redes sociales
en la vida cotidiana y su relacion con la participacion politica, especialmente
resaltando que, aunque estas plataformas se integran cada vez mas en la vida diaria,
no necesariamente impulsan una mayor participacion politica segun los hallazgos

del estudio.

3.2.2.  Antecedentes Nacionales

Gutiérrez y Wiesse (2021) llevaron a cabo una investigacion titulada "Relacién
entre el marketing politico y la decision de voto para un movimiento politico de la
provincia de Trujillo, 2021" con el propdsito de determinar la conexion entre el
marketing politico y la toma de decisiones electorales para un movimiento politico
regional en la provincia de Trujillo en el afio 2021. El estudio abarc6 a una
poblacion de 472 electores y se bas6 en una metodologia de enfoque cuantitativo y
nivel correlacional, adoptando un disefio transversal. Los hallazgos revelaron una
relacion significativa entre el marketing politico y la decision de voto en los
movimientos politicos regionales de Trujillo. Ademas, se evidenci6 que el
marketing politico esta vinculado de manera importante con los atributos y marcas

percibidos por los electores respecto a estas estrategias.
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En conclusion, se concluye que existe una conexion directa entre el marketing

politico y la decision de voto en la provincia de Truijillo.

Rivera (2019) en su tesis "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 Perzi, 2016", tuvo como objetivo principal
determinar si las estrategias funcionales de marketing politico utilizadas durante las
elecciones presidenciales en Pert en 2016 influyeron en la preferencia de los
electores jovenes, de 18 a 25 afios, pertenecientes a los Niveles Socioecondmicos
B-C en relacién a los programas de los cinco principales candidatos politicos. La
metodologia de la investigacion adopt6 un enfoque mixto, analizando las variables
tanto desde una perspectiva cuantitativa como cualitativa. La autora concluye que
las estrategias funcionales del marketing empresarial se adaptan de manera eficaz
al ambito politico, donde el candidato se convierte en el producto, la marca

representa al partido politico y la promocion se apoya en teorias comunicativas.

Zubova (2021) en su tesis titulada: “Marketing politico en el proceso electoral para
desarrollar una comunicacion efectiva entre el candidato y los electores,
Aramango, Bagua, Amazonas — Peru, 2020, propuso determinar las estrategias de
marketing politico destinadas a establecer una comunicacion eficaz entre el
candidato y los electores durante el proceso electoral. Su objetivo principal fue
evaluar la relacion entre el marketing politico y la efectividad de la comunicacién
en la campafa electoral. La metodologia empleada fue cuantitativa, utilizando
procedimientos estadisticos para determinar dicha relacion. La autora concluye
que, a pesar del uso del marketing politico durante el proceso electoral, este no
influyd significativamente en el establecimiento de una comunicacion efectiva

entre el candidato y los electores en esa region especifica.

Chambillo (2019) en su tesis titulada "Las redes sociales y la campafia electoral
de un partido politico, Chaclacayo 2019", tuvo como objetivo general determinar
la conexion entre las redes sociales y la campafia electoral de un partido politico
especifico en Chaclacayo. La metodologia aplicada fue de enfoque cuantitativo y
disefio no experimental, utilizando cuestionarios para la recoleccion de datos. Estos

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPQSITORIO DE

TESIS UCSM =2 DE SANTA MARIA

datos fueron procesados mediante el software SPSS25 y Microsoft Excel para
llevar a cabo andlisis estadisticos, pruebas de hipotesis, asi como la presentacion de
tablas y figuras interpretativas. La conclusion obtenida por la autora indica una
relacion positiva moderada entre el uso de las redes sociales y la campafia electoral

del partido politico en Chaclacayo durante el afio 2019.

Machaca (2020) en su tesis "Propuesta de estrategias de marketing politico de un
movimiento regional para influir en la intencion de voto en las elecciones
regionales del 2018", se propuso como objetivo general proponer estrategias de
marketing politico destinadas a influir en la intencion de voto durante las elecciones
del gobernador regional de 2018, partiendo de un analisis de los oponentes
politicos. La metodologia empleada fue mixta, utilizando técnicas de encuesta y
analisis de contenidos. El disefio de la investigacion fue descriptivo simple,
orientado a diagnosticar para realizar la propuesta. Como conclusion, la autora
sugiere que, para impactar la intencion de voto a través del marketing politico, es
crucial generar memorabilidad en el candidato, prometer acciones de campafia,
buscar apoyo de lideres de opinién para cautivar a seguidores y difundir el plan de

trabajo a través de diversos canales de comunicacion.

3.2.3. Antecedentes Locales

Farfan (2020) en su tesis titulada "Influencia de la orientacion hacia el marketing
relacional de las organizaciones politicas en la lealtad partidista del votante de la
ciudad de Arequipa", se propuso como objetivo determinar la relacién entre el
marketing relacional y la lealtad partidista. Este estudio adopt6 un enfoque de nivel
correlacional, sin ser experimental y con un disefio transversal, utilizando una
muestra de 269 participantes. Los resultados obtenidos permitieron concluir que
existe una relacion entre la orientacion hacia el marketing relacional por parte de
las organizaciones politicas y la lealtad partidista del votante en la ciudad de
Arequipa.
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Bobadilla (2018) en su tesis "Analisis de las estrategias de marketing politico de
una candidata a la alcaldia provincial en las elecciones regionales y municipales
Arequipa, 2018", tuvo como objetivo general analizar las estrategias de marketing
politico empleadas por una candidata a la alcaldia provincial durante las elecciones
regionales y municipales. La metodologia de la investigacion adopté un enfoque
no experimental, transversal y cualitativo. La autora concluye que, a pesar del buen
desempefio comunicacional en redes sociales, la campafia politica carecié de una
planificacién adecuada para su desarrollo. La falta de un publico objetivo especifico
dispersd los esfuerzos, resultando en una participacion insatisfactoria durante el

proceso electoral.

Casas y Palacio (2016) en su tesis "Efectos del marketing politico a través de las
redes sociales en la imagen publica del presidente de la republica del Pert Pedro
Pablo Kuczynski percibida en los estudiantes de la UNAS, Arequipa, 2016", tuvo
como finalidad determinar la relacion entre el marketing politico y la imagen
publica en las redes sociales, centrandose en la percepcion de los estudiantes de la
Universidad Nacional de San Agustin (UNAS) en Arequipa. La metodologia
empleada fue de disefio correlacional, con una poblacion de 6 organizaciones
publicas. Los resultados obtenidos concluyeron que la gestion gubernamental
estaba fuertemente influenciada por la cobertura mediatica y la presencia en redes
sociales, estableciendo asi una correlacion significativa entre el marketing politico

y la percepcion de la imagen publica del presidente Pedro Pablo Kuczynski.

4. HIPOTESIS

Hipotesis general

Dado que, a nivel nacional la intencion de voto ha demostrado tener una marcada influencia a
traves de las diversas estrategias de marketing politico, se postula la posibilidad de que exista
una relacion significativa entre la implementacion exitosa de estas estrategias y la intencion de
voto de los estudiantes de la Universidad Catolica de Santa Maria. En este contexto, se presume
que la efectividad de las estrategias de marketing politico incidird de manera directa en las
decisiones electorales de los estudiantes universitarios durante el afio 2023.
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CAPITULO II: PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

La investigacion utiliza un enfoque cuantitativo, de tipo aplicado y un disefio no
experimental, con un nivel descriptivo y un método hipotético — deductivo para analizar la
relacion entre estrategias de marketing politico e intencion de voto entre estudiantes

universitarios

Castafieda (2022) indica que el enfoque cuantitativo se caracteriza por su énfasis en la
cuantificacion y el andlisis numérico de datos. En esta investigacion, se rige por este
enfoque, centrandose en la medicidn estadistica para examinar de manera numeérica la
relacion entre estrategias de marketing politico e intencidén de voto entre estudiantes
universitarios. Este enfoque permite el analisis estadistico y la representacion numeérica de

las relaciones observadas.

Con respecto a tipo aplicado, Castro et al., (2023) indican que este tipo de estudio busca
generar conocimiento con aplicaciones directas y practicas. En el contexto de esta
investigacion, se enmarca en un estudio aplicado, orientado a comprender el

comportamiento electoral estudiantil para mejorar las estrategias de camparia politica.

En relacion con la clasificacion de los disefios no experimentales, nos basamos en el
criterio de Hernandez et al., (2010), quienes los diferencian segin su dimension temporal
o0 el nimero de momentos en los cuales se recolectan datos (p. 151). Se elige esta definicion
porque en el estudio sobre la relacion entre estrategias de marketing politico e intencion
de voto entre estudiantes universitarios, se recolectaran datos en un solo momento,
analizando la relacién existente en ese punto temporal especifico sin realizar mediciones

en distintos periodos.

Por Gltimo, el nivel descriptivo segin Guevara et al., (2020), la investigacion se centra en
la comprensién de la relacion entre estrategias de marketing politico e intencién de voto,
evitando la exploracion de explicaciones causales. Este enfoque permite una comprensién
de la relacidn entre las variables, sin adentrarse en detalles sobre las posibles causas que

podrian influir en dicha relacion.
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1. TECNICAS, INSTRUMENTOS Y MATERIALES DE VERIFICACION

1.1.Técnicas

Segun Cisneros et al, (2022) la técnica de la encuesta la definen como el método mas
utilizado para recolectar datos en investigaciones cientificas. Este enfoque implica la
intervencion de un entrevistador capacitado, la presencia de un cuestionario previamente
estructurado y probado, y la participacion de entrevistados representativos de la muestra
poblacional seleccionada. La representatividad de la muestra es crucial para la aplicabilidad

de los resultados a toda la poblacion.

1.2. Instrumentos

Mientras que el cuestionario se configura como una herramienta compuesta por preguntas
especificas, organizadas y estructuradas para medir las variables definidas en el estudio.
Las preguntas, tanto abiertas como cerradas, deben disefiarse y evaluarse rigurosamente
desde una perspectiva estadistica para asegurar su validez y confiabilidad. Luego de un
proceso de disefio, implementacion y pre-testeo, el cuestionario se aplica a un grupo
representativo, manteniendo un orden jerarquico en su estructura para garantizar la calidad

de los resultados.

1.3. Materiales de verificacion

En la investigacion se emplearan dos cuestionarios: el primero, desarrollado por Rober
David Cabezas Rivera en 2021, se enfoca en explorar las estrategias de marketing politico
usadas por los ciudadanos de Loja. El segundo cuestionario, elaborado por Tavaray De la
Cruz en 2019, aborda la toma de decisiones de voto entre jovenes de 18 a 29 afios del
distrito Veintiséis de Octubre. Estos instrumentos son fundamentales para comprender las
estrategias politicas y las motivaciones detras de la decisién de voto en contextos
especificos, contribuyendo asi al analisis de las preferencias politicas en ambas

localidades.

2. CAMPO DE VERIFICACION

2.1. Ambito
La investigacion se llevard a cabo en la Universidad Catolica de Santa Maria.

e Universidad: Universidad Catolica de Santa Maria

e Campo de estudio: Estudiantes de la Facultad de Ciencias Politicas y Gobierno
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2.2.Temporalidad

El periodo de estudio se enfocara en evaluar cdmo la efectividad de las estrategias de
marketing politico influye directamente en las decisiones de voto de los estudiantes
pertenecientes a la Facultad de Ciencias Politicas y Gobierno en el afio 2023.

2.3. Unidades de estudio

Universo: La poblacion total considerada para este analisis comprende 169 estudiantes
matriculados en la Facultad de Ciencias Politicas y Gobierno de la Universidad Catolica de
Santa Maria durante el afio 2023.

Muestra: Se seleccionara una muestra representativa de 118 estudiantes pertenecientes a la
Facultad de Ciencias Politicas y Gobierno de la Universidad Catdlica de Santa Maria para
el afio 2023.

3. ESTRATEGIAS DE RECOLECCION DE DATOS

3.1. Organizacion

Estrategias de recoleccion de datos

La recoleccion de datos para esta investigacion se realizard principalmente a través de
encuestas presenciales dirigidas a la muestra de 118 estudiantes de la Facultad de Ciencias
Politicas y Gobierno. Estas encuestas estructuradas proporcionaran datos cuantitativos
sobre las percepciones de los estudiantes acerca de las estrategias de marketing politico y
su relacion con la intencién de voto. Ademas, se complementara esta recoleccion de datos
mediante la revision de fuentes documentales especializadas, como literatura académica 'y
documentos gubernamentales relevantes para el estudio, con el fin de fortalecer el analisis

de la informacidn obtenida.

Estrategias de analisis de datos

En el proyecto se aplicardn 168 cuestionarios a los estudiantes de la faculta de Ciencia
Politica y Gobierno de la Universidad Catolica Santa Maria utilizando dos instrumentos
validados. El primer cuestionario, disefiado por Rober David Cabezas Rivera (2021), han
mostrado un coeficiente de confiabilidad de 0.922, mientras que el de Tavaray De la Cruz
(2019) para la decisién de voto, cuenta con un coeficiente de confiabilidad entre 0.80 y
0.85>. Ambos cuestionarios han sido previamente validados, asegurando asi la calidad y

precision en la medicion de los datos recopilados durante la investigacion.
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3.2. Recursos

Los recursos necesarios para esta investigacion abarcan una variedad de éreas.
Inicialmente, se destinan, S/.250 para el uso de internet y equipos, S/.120 para copias e
impresiones, S/.200 para movilidad de los investigadores. En conjunto, se estima un total
de S/.570 para cubrir estos aspectos fundamentales. Aqui tienes una tabla con los detalles

de los recursos y sus respectivos montos:

Tabla 1

Recursos de gastos

N° Recursos de gastos MONTO (S/.)

1 Internet y uso de equipos S/.250.00

2 Copias e impresiones S/.120.00

3 Movilidad $/.200.00
TOTAL S$/.570.00

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




~v==". UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE \ eXTOhioA

TESIS UCSM Z  DE SANTA MARIA

CAPITULO I

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-3 . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE “ CATOLICA

TESIS UCSM Z  DE SANTA MARIA

4. Resultados
4.1. Resultados del Cuestionario de Marketing Politico a los estudiantes de la faculta
de Ciencia Politica y Gobierno de la Universidad Catdélica Santa Maria

4.1.1. Imagen Personal

Tabla 2
Pregunta 1

La imagen del candidato es importante para usted

Frecuencia %%
Totalments en desacuerdo 0 0%
En Deszacuerdo 3 3%
Ni de acuerdo m1 en desacuerdo 23 19%
De acuerdo 38 32%
Totalmente de acuerdo 54 46%
Total 118 100%;
Figura 1
Pregunta 1
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Los resultados muestran una clara tendencia hacia la importancia otorgada a la imagen del
candidato en las decisiones electorales. Con un significativo 46% "totalmente de acuerdo”
y un 32% "de acuerdo”, representando en conjunto un 78% del total de encuestados, se
evidencia una inclinacion marcada hacia la relevancia de la imagen del candidato en el
proceso de eleccion. Estos nimeros sugieren que la percepciédn visual del candidato influye
de manera considerable en las decisiones de voto de los estudiantes de Ciencia Politica y
Gobierno de la Universidad Catélica de Santa Maria. Aunque un 3% se mostrd "en
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desacuerdo"y un 19% se situd "ni de acuerdo ni en desacuerdo", la preeminencia de aquellos
que reconocen la importancia de la imagen del candidato refuerza la idea de su relevancia

significativa en el contexto electoral.

Tabla 3
Pregunta 2
La imagen del candidato influye durante el proceso electoral
Frecuencia %%
Totalmente en desacuerdo 5 4%
En Desacuerdo 9 8%
Ni de acuerdo n1 en desacuerdo 15 13%
De acuerdo 47 4%
Totalmente de acuerdo 42 36%
Total 118 100%
Figura 2
Pregunta 2
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Los resultados reflejan una clara tendencia hacia el reconocimiento de la influencia de la
imagen del candidato en el proceso electoral. Un porcentaje significativo, compuesto por un
36% "totalmente de acuerdo™ y un 40% "de acuerdo"”, lo que suma un 76% del total de
encuestados, muestra la percepcion afirmativa sobre la influencia de la imagen del candidato
durante el proceso electoral. Este alto porcentaje sugiere que los estudiantes de Ciencia
Politica y Gobierno de la Universidad Catélica de Santa Maria reconocen la relevancia de
la imagen del candidato en la toma de decisiones electorales. Aunque un 12% se posicion6
"en desacuerdo" o "totalmente en desacuerdo”, la mayoria que reconoce la influencia de la

imagen del candidato subraya su importancia en el contexto del proceso electoral.
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4.1.2. Construccion del programa

Tabla 4
Pregunta 3
El programa electoral cubre extensamente las prioridades necesarias
Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 2 2%
En Desacuerdo 6 3%
Ni de acuerdo m1 en desacuerdo 39 33%
De acuerdo 40 3484
Totalmente de acuerdo 31 26%
Total 118 100%

Figura 3
Pregunta 3

El programa electoral cubre extensamente las
prioridades necesarias
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Los resultados revelan una diversidad de opiniones sobre la exhaustividad del programa
electoral en abordar las prioridades necesarias. Mientras que un porcentaje considerable,
conformado por un 34% "de acuerdo™ y un 26% "totalmente de acuerdo", muestra cierta
conformidad con la cobertura de las prioridades necesarias en el programa electoral, un 7%
("en desacuerdo” o "totalmente en desacuerdo™) manifiesta una opinion contraria. No
obstante, el mayor segmento, un 33% "ni de acuerdo ni en desacuerdo”, refleja una postura
neutral o indefinida respecto a la amplitud con la que el programa electoral abarca estas
prioridades. Esto sugiere una falta de consenso claro sobre la exhaustividad del programa
en cubrir las prioridades consideradas necesarias.
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Tabla 5
Pregunta 4

El programa electoral es claro v definido en sus objetivos establecidos

Frecuencia %%

Totalmente en desacuerdo 2 204

En Desacuerdo 9 8%
N1 de acuerdo n1 en desacuerdo 27 23%
De acuerdo 43 36%
Totalmente de acuerdo 37 31%
Total 118 100%0

Figura 4
Pregunta 4

El programa electoral es claro y definido en sus objetivos
establecidos
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Los resultados sefialan que existe una diversidad de percepciones sobre la claridad y
definicion de los objetivos establecidos en el programa electoral. Mientras un 36% de los
participantes se mostr6 "de acuerdo™ y un 31% "totalmente de acuerdo”, indicando cierta
conformidad con la claridad de los objetivos, un 10% expresé desacuerdo total o parcial
(8% "en desacuerdo" y 2% "totalmente en desacuerdo"). Por otro lado, un 23% se posiciond
en la categoria "ni de acuerdo ni en desacuerdo”, reflejando una posicion neutra o indefinida
frente a la claridad de los objetivos. Este resultado sugiere que, si bien hay un grupo
significativo que percibe claridad en los objetivos del programa, también hay una
proporcién considerable que presenta dudas o desacuerdo con respecto a dicha claridad.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPQSITORIO DE
TESIS UCSM

UNIVERSIDAD

CATOLICA ;
DE SANTA MARIA

4.1.3. Mensaje

Tabla 6
Pregunta 5
El mensaje gue emite el candidato es muy importante
Frecuencia %o
Totalmente en desacuerdo 5 4%
En Desacuerdo 0 0%0
M1 de acuerdo ni en
desacuerdo 12 10%
De acuerdo 41 35%0
Totalmente de acuerdo &l 31%o0
Total 118 100%%0

Figura 5
Pregunta 5
El mensaje que emite el candidato es muy
importante
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Los resultados subrayan la relevancia atribuida al mensaje transmitido por el candidato

durante el proceso electoral. La mayoria abrumadora, constituida por el 51% de los

encuestados, mostro estar "totalmente de acuerdo” con la importancia de este mensaje.

Ademas, un 35% indico estar "de acuerdo", reforzando ain més la percepcion positiva

sobre la relevancia del mensaje. Un 10% se posiciond en "ni de acuerdo ni en desacuerdo”,

sugiriendo una posicion neutral, mientras que un porcentaje bajo, el 4%, mostrd una

discrepancia marcada al expresar "totalmente en desacuerdo”. Este alto nivel de acuerdo

resalta la centralidad y peso que se otorga al mensaje del candidato en el contexto electoral

evaluado.
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Tabla7
Pregunta 6

El mensaje del candidato influye en el voto

Frecuencia %o
Totalmente en desacuerdo 3 4%
En Desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en o
desacuerdo 12 10%
De acuerdo 44 37%
Totalmente de acuerdo 57 48%
Total 118 100%
Figura 6
Pregunta 6
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Los resultados reflejan una fuerte influencia atribuida al mensaje del candidato en el voto,
con un contundente 48% de los encuestados manifestando estar "totalmente de acuerdo” con
esta influencia. Ademas, el 37% mostro estar "de acuerdo”, lo que resalta ain mas la
importancia percibida de este mensaje en las decisiones de voto. Solo un 10% indico estar
"ni de acuerdo ni en desacuerdo”, revelando cierta neutralidad, mientras que un minimo 4%
expreso estar "totalmente en desacuerdo”. Estos datos resaltan la considerable influencia
que el mensaje del candidato ejerce sobre la decision de voto, lo que sugiere su relevancia
como factor determinante en este proceso electoral particular.
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4.1.4. Filtros
Tabla 8
Pregunta 7
Es importante buscar informacion acerca de los candidatos y sus programas politicos
Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 5 4%
En Desacuerdo 0 0%
MNi de acuerdo ni en desacuerdo 9 8%
De acuerdo 30 25%
Totalmente de acuerdo 74 63%
Total 118 100%
Figura 7
Pregunta 7
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Los datos reflejan una alta valoracion hacia la busqueda de informacion sobre candidatos
y sus programas politicos, evidenciando que el 63% de los encuestados se encuentra
"totalmente de acuerdo” con la importancia de realizar esta bisqueda. Ademas, un 25%
indico estar "de acuerdo”, lo que subraya aun mas la relevancia percibida de este proceso
informativo. Solo un 8% expresé neutralidad al no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo,
mientras que un minimo porcentaje del 4% se manifest6 "totalmente en desacuerdo". Estos
resultados resaltan la alta consideracion que los encuestados otorgan a la adquisicion de
informacidn sobre los candidatos y sus programas politicos, subrayando su relevancia en

el proceso de toma de decisiones electorales.
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Tabla 9
Pregunta 8
Las noticias emitidas en los medios de comunicacién influyen en el
voto
Frecuencia %%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En Deszacuerdo 9 8%
Ni de acuerdo mi en desacuerdo 20 17%
De acuerdo 41 35%
Totalmente de acuerdo 48 41%
Total 118 100%

Figura 8
Pregunta 8

Las noticias emitidas en los medios de comunicacion
influyen en el voto
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Los datos obtenidos revelan que una gran mayoria, representada por el 41% que esta
"totalmente de acuerdo" y el 35% que estd "de acuerdo", considera que las noticias
transmitidas en los medios de comunicacion ejercen influencia en el voto. Por otro lado,
solo un 8% esta "en desacuerdo™ y un 17% se encuentra en la posicion neutral de "ni de
acuerdo ni en desacuerdo”. No hay registros de personas que estén "totalmente en
desacuerdo". Estos resultados indican una inclinacion marcada hacia la creencia de que las
noticias difundidas por los medios de comunicacion tienen un impacto significativo en las
decisiones de voto, resaltando asi la percepcion de la influencia mediatica en el proceso

electoral.
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Tabla 10
Pregunta 9

Es necesario participar en alguna encuesta de opinion sobre preferencias

electorales
Frecuencia %%
Totalmente en desacuerdo 3 3%
En Desacuerdo 0 0%
N1 de acuerdo n1 en desacuerdo 32 27%
De acuerdo 58 49%
Totalmente de acuerdo 25 21%
Total 118 100%%
Figura9
Pregunta 9
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Los resultados muestran una tendencia notable hacia la importancia percibida de participar
en encuestas de opinion sobre preferencias electorales. Un 49% de los encuestados se
muestra "de acuerdo”, seguido de un 21% que esta "totalmente de acuerdo". Esta suma de
casi el 70% indica una inclinacion mayoritaria hacia la consideracion de la participacion en
encuestas como algo necesario. Aungue hay un 27% que se encuentra en la posicién neutra
de "ni de acuerdo ni en desacuerdo™, y un pequefio porcentaje (3%) que esta "totalmente en
desacuerdo”, la mayoria evidencia la relevancia percibida de este tipo de encuestas para

formar opiniones y preferencias electorales.
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Tabla 11
Pregunta 10
Los medios de comunicacién le motivan a votar por algiin candidato en
particular
Frecuencia %0
Totalmente en desacuerdo 5 4%
En Desacuerdo 6 3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 25 21%
De acuerdo 58 49%;
Totalmente de acuerdo 24 20%
Total 118 100%

Figura 10
Pregunta 10
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Los resultados reflejan una influencia sustancial de los medios de comunicacion en la
motivacion para votar por un candidato en particular. El 49% esta "de acuerdo" y un 20%
estd "totalmente de acuerdo”, lo que suma un 69% que encuentra que los medios ejercen
una influencia significativa en su decision de voto. Ademas, un 21% se sitGa en una
posicion neutra de "ni de acuerdo ni en desacuerdo”, lo que sugiere cierta ponderacién
sobre esta influencia. Aunque hay un 9% en desacuerdo, y un 4% totalmente en
desacuerdo, estos nimeros son significativamente menores en comparacién con aquellos

que reconocen esta influencia mediatica en su voto.
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4.1.6. Mercado Electoral

Tabla 12
Pregunta 11
Es importante tener una experiencia previa con algin partide politico antes de votar
Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 7 6%
En Desacuerdo 15 13%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 22%
De acuerdo 50 42%
Totalmente de acuerdo 20 17%
Total 118 100%

Figura 11
Pregunta 11
Es importante tener una experiencia previa con algun
partido politico antes de VO Tiiio ael grafico |
45%
40%
35%
30% 295

25% 17%
2004 ¥
13%%
e
%
0

f Totalmente en En Desacuerde N1 de acuerdo De acuerdo Totalments de
desacuerdo nien acuerdo
dezacuerdo

Los datos revelan que una mayoria considerable, representada por el 59% entre "de
acuerdo" y "totalmente de acuerdo”, valora la importancia de tener una experiencia previa
con algun partido politico antes de votar. Sin embargo, hay un segmento significativo del
22% que se encuentra en una posicion neutral y un 19% que muestra desacuerdo total o
parcial con esta idea. Esto sugiere una division en la importancia percibida de la
experiencia previa con un partido politico en relacién con el acto de votar.
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Tabla 13
Pregunta 12
Es correcto basarse con terceras personas para decidir su voto
Frecuencia %o
Totalmente en desacuerdo 31 26%
En Desacuerdo 22 19%
Mi de acuerdo mi en desacuerdo 14 12%
De acuerdo 36 3%
Totalmente de acuerdo 15 13%
Total 118 100%%

Figura 12
Pregunta 12
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El andlisis refleja una distribucion diversa en cuanto a la influencia de terceras personas
en la toma de decisiones de voto. Aproximadamente el 44% muestra desacuerdo parcial o
total con esta practica, mientras que un 44% esta en acuerdo o totalmente de acuerdo. Este
equilibrio sugiere una division entre aquellos que prefieren basar su voto en opiniones

externas y aquellos que no estan a favor de esta influencia externa en su decision electoral.
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4.1.7. Problemas

Tabla 14
Pregunta 13

Las propuestas de su candidato se realizaron en base a sus necesidades

Frecuencia %0

Totalmente en desacuerdo 3] 5%

En Desacuerdo 9 8%
M1 de acuerdo m en desacuerdo 29 25%
De acuerdo 32 44%
Totalmente de acuerdo 22 19%
Total 118 100%%

Figura 13
Pregunta 13
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Los resultados revelan una tendencia mayoritaria hacia el acuerdo o total acuerdo (63%)
en cuanto a la percepcion de que las propuestas de los candidatos estan alineadas con las
necesidades de los votantes. Sin embargo, existe un porcentaje considerable (13%) que
muestra desacuerdo o total desacuerdo con esta premisa, lo que sugiere una cierta
disonancia entre las expectativas de algunos votantes y las propuestas presentadas por los
candidatos.
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Tabla 15
Pregunta 14
Las propuestas de los candidatos pueden ser una solucion efectiva para sus problemas
Respuestas Frecuencia 0%
Totalmente en desacuerdo 6 5%
En Desacuerdo 5 4%
N1 de acuerdo i en desacuerdo 32 27%
De acuerdo 61 52%
Totalmente de acuerdo 14 12%
Total 118 100%

Figura 14
Pregunta 14
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Los datos reflejan que la mayoria de los encuestados (64%) estan de acuerdo o totalmente
de acuerdo con la idea de que las propuestas de los candidatos pueden representar una
solucidn efectiva para sus problemas. Sin embargo, hay un porcentaje significativo (9%)
que muestra desacuerdo o total desacuerdo, indicando una diversidad de opiniones en

cuanto a la eficacia percibida de las propuestas politicas.
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4.1.8. Soluciones

Tabla 16
Pregunta 15

Para la toma de decision de voto lo correcto es analizar la propuesta de trabajo
de los candidatos

Respuestas Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 3 3%
En Desacuerdo 0 0%

Mi de acuerdo ni en desacuerdo 10 8%
De acuerdo 56 47%
Totalmente de acuerdo 49 42%
Total 113 100%

Figura 15
Pregunta 15
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Los resultados subrayan que una mayoria considerable, el 89% de los encuestados, esta de
acuerdo o totalmente de acuerdo en que es adecuado analizar las propuestas de trabajo de
los candidatos para la toma de decisiones de voto. Esta percepcion resalta la relevancia
que se le otorga a la evaluacién de las propuestas politicas como un factor determinante en
el proceso de eleccion.
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Tabla 17
Pregunta 16
Es importante la implementacion de un plan de gobierno para mejorar su calidad
de vida
Respuestas Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 5 4%
En Desacuerdo 0 0%
Mi de acuerdo ni en desacuerdo 14 12%
De acuerdo 68 58%
Totalmente de acuerdo M 26%
Total 113 100%

Figura 16
Pregunta 16
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Los resultados revelan que la gran mayoria, el 84% de los encuestados, esta de acuerdo o
totalmente de acuerdo en que la implementacion de un plan de gobierno es importante para
mejorar su calidad de vida. Esta respuesta sugiere que los encuestados perciben la conexion
directa entre las propuestas politicas implementadas y su bienestar personal, subrayando la

importancia de las plataformas gubernamentales en la toma de decisiones electorales.
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4.1.9. Personalidad

Tabla 18
Pregunta 17
Para la de decision de voto le motiva la personalidad de un candidato politico
Respuestas Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 8 7%
En Desacuerdo 3 3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 32 27%
De acuerdo 54 46%
Totalmente de acuerdo 21 16%
Total 118 100%

Figura 17
Pregunta 17
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En relacion con la motivacion de la personalidad de un candidato politico en la toma de
decision de voto, los resultados indican que el 64% de los encuestados esta de acuerdo o
totalmente de acuerdo con que la personalidad del candidato influye en su eleccion. Esta
tendencia sugiere que, para una parte significativa de la muestra, la percepcion de la
personalidad de un candidato es un factor relevante en el proceso de toma de decisiones
electorales. Es importante destacar que un porcentaje considerable, el 30%, se mantiene
neutral en esta cuestion, indicando cierta diversidad de opiniones en cuanto a la

importancia de la personalidad de los candidatos.
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Tabla 19
Pregunta 18

Las acciones y el comportamiento del candidato deben estar acorde al
mensaje que maneja

Respuestas Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 3 3%
En Desacuerdo 3 3%
MNi de acuerdo ni en desacuerdo 17 14%
De acuerdo 55 47%
Totalmente de acuerdo 40 34%
Total 118 100%

Figura 18
Pregunta 18
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Respecto a la alineacion entre las acciones y el comportamiento del candidato con el
mensaje que maneja, los datos revelan que el 81% de los encuestados esta de acuerdo o
totalmente de acuerdo con la afirmacién. Este resultado sugiere una fuerte correlacion
entre la percepcion de los votantes sobre la coherencia entre el mensaje de los candidatos
y sus acciones. Un 14% de los encuestados se mantiene neutro en esta cuestion, indicando
cierta diversidad de opiniones sobre la importancia de la consistencia entre el discurso y

la conducta de los candidatos.
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4.1.10. Marca
Tabla 20
Pregunta 19
En las campafias electorales utilizan el marketing como herramienta para ganar las
elecciones
Respuestas Frecuencia Yo
Totalmente en desacuerdo 2 2%
En Desacuerdo 3 3%
Mi de acuerdo ni en desacuerdo 6 5%
De acuerdo b 47%
Totalmente de acuerdo 51 43%
Total 118 100%

Figura 19
Pregunta 19
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El 90% de los encuestados muestra cierto grado de acuerdo con la utilizacion del marketing
como una herramienta para ganar elecciones, reflejando una percepcién mayoritaria de que
las campaniias electorales hacen uso del marketing como una estrategia fundamental. Esta
opinion parece estar arraigada en el imaginario colectivo, ya que solo un 5% se muestra
neutral y un escaso 5% manifiesta estar en desacuerdo con esta premisa. Estos resultados
sugieren una aceptacion generalizada de la importancia del marketing en el contexto de las

campafias politicas para influir en los resultados electorales.
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Tabla 21
Pregunta 20
El marketing politico es importante en una campafa
Respuestas Frecuencia Y
Totalmente en desacuerdo 2 2%
En Desacuerdo 3 3%
Mi de acuerdo ni en desacuerdo 12 10%
De acuerdo LTI 48%
Totalmente de acuerdo 44 37%
Total 118 100%
Figura 20
Pregunta 20
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El 85% de los encuestados manifiesta cierto grado de acuerdo con la importancia del
marketing politico en una campafia electoral, siendo un 37% totalmente de acuerdo y un
48% de acuerdo. Este alto porcentaje de respuestas afirmativas indica una percepcion
mayoritaria sobre el valor estratégico que tiene el marketing politico en el contexto de una
campafia electoral, subrayando su relevancia en la configuracion de la imagen de los
candidatos y la difusion de sus propuestas. Solo un 5% muestra desacuerdo con esta

afirmacion, mientras que un 10% se mantiene neutral.
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4.1.11. Posicionamiento

Tabla 22
Pregunta 21
La propaganda electoral logra el posicionamiento del candidato en los
electorales
Respuestas Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 2 2%
En Desacuerdo 3 3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 20%
De acuerdo 65 55%
Totalmente de acuerdo 24 20%
Total 118 100%

Figura 21
Pregunta 21
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El 75% de los encuestados muestra cierta conviccion sobre el papel que desempefia la
propaganda electoral en el posicionamiento de un candidato en la mente de los electores,
con un 20% totalmente de acuerdo y un 55% de acuerdo. Este alto porcentaje de respuestas
afirmativas sugiere que la propaganda electoral tiene un impacto significativo en la
percepcién y la visibilidad de los candidatos durante una campafia. Solo un 5% manifiesta

desacuerdo con esta afirmacion, mientras que un 20% se mantiene neutral.
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Tabla 23
Pregunta 22

El perfil de vida y la formacion académica del candidato le genera confianza
al momento de su eleccion

Respuestas Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 5 4%
En Desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 12%
De acuerdo 57 48%
Totalmente de acuerdo 42 36%
Total 118 100%

Figura 22
Pregunta 22
El perfil de vida y la formacion académica del
candidato le genera confianza al momento de su
eleccion
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El 84% de los encuestados muestra un grado considerable de confianza en la relacion entre
el perfil de vida y la formacion académica de un candidato y su eleccion, con un 48% de
acuerdo y un 36% totalmente de acuerdo. Este porcentaje sugiere que existe una
correlacion significativa entre la trayectoria de vida y educacion del candidato y la
confianza depositada en €l al momento de la eleccion. Solo un 12% se mantiene neutral en

esta consideracion.
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4.1.12. Confianza

Tabla 24
Pregunta 23
Los mensajes de los candidatos en campania le dan esa confianza para la decidir
su voto
Respuestas Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 2 2%
En Desacuerdo 3 5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 15%
De acuerdo 63 53%
Totalmente de acuerdo 29 25%
Total 1138 100%

Figura 23
Pregunta 23
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El 78% de los encuestados manifiesta que los mensajes de los candidatos durante la
campafia generan confianza en su decision de voto, siendo un 53% de acuerdo y un 25%
totalmente de acuerdo. Esto sugiere que la comunicacion de los candidatos durante la
campafa tiene un impacto significativo en la generacién de confianza entre los votantes.

Solo un 7% muestra desacuerdo en este aspecto.
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Tabla 25
Pregunta 24
La propaganda presentada por los partidos politicos le genera confianza
Respuestas Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 2 2%
En Desacuerdo 12 10%
MNi de acuerdo ni en desacuerdo 26 22%
De acuerdo 61 52%
Totalmente de acuerdo 17 14%
Total 118 100%

Figura 24
Pregunta 24
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El 66% de los encuestados manifiesta que la propaganda presentada por los partidos
politicos les genera confianza, con un 52% de acuerdo y un 14% totalmente de acuerdo.
Sin embargo, un 32% muestra desacuerdo o cierta indecision respecto a la confianza que

les genera esta propaganda politica.
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4.1.13. Conocimiento propio

Tabla 26
Pregunta 15
Es importante analizar las propuestas de trabajo de los candidatos para decidir
su voto
Respuestas Frecuencia %

Totalmente en desacuerdo 5 4%

En Desacuerdo 0 0%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 7%

De acuerdo 49 42%

Totalmente de acuerdo 56 47%
Total 118 100%

Figura 25
Pregunta 25
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El 89% de los encuestados esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con la importancia de
analizar las propuestas de trabajo de los candidatos para decidir su voto, destacandose con

un 42% de acuerdo y un 47% totalmente de acuerdo. Solo un 4% muestra desacuerdo con

esta afirmacion.
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Tabla 27
Pregunta 26

Las redes sociales le ayudan a conocer mas acerca de algan candidato al
momento de decidir su voto

Respuestas Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 2 2%
En Desacuerdo 3 3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 17%
De acuerdo 47 40%
Totalmente de acuerdo 46 39%
Total 118 100%

Figura 26
Pregunta 26
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El 79% de los encuestados esta de acuerdo o totalmente de acuerdo en que las redes sociales
les ayudan a conocer mas sobre un candidato al momento de decidir su voto. Un 40% esta
de acuerdo y un 39% totalmente de acuerdo, mientras que solo un 5% muestra desacuerdo

con esta idea.
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4.1.14. Canales de comunicacion

Tabla 28
Pregunta 27
Los medios de comunicacion influyen en los electores a la hora de votar
Respuestas Frecuencia e
Totalmente en desacuerdo 2 2%
En Desacuerdo B 5%
Mi de acuerdo ni en desacuerdo 11 9%
De acuerdo 59 50%
Totalmente de acuerdo 40 34%
Total 113 100%

Figura 27
Pregunta 27
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El 84% de los encuestados concuerda en que los medios de comunicacion influyen en los
electores a la hora de votar. Un 50% esta de acuerdo y un 34% esta totalmente de acuerdo

con esta afirmacion. Mientras que un 7% muestra desacuerdo o total desacuerdo.
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Tabla 29
Pregunta 28
El mensaje que emite el candidato en los medios de comunicacion es claro y
entendible
Respuestas Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 2 2%
En Desacuerdo 12 10%
Mi de acuerdo ni en desacuerdo 15 15%
De acuerdo 55 49%
Totalmente de acuerdo 28 24%
Total 118 100%

Figura 28
Pregunta 28
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El 73% de los encuestados muestra acuerdo o total acuerdo en que el mensaje emitido por
el candidato en los medios de comunicacion es claro y entendible, mientras que un 12% se
encuentra en desacuerdo o totalmente en desacuerdo con esta afirmacion.
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4.1.15. Plataformas digitales

Tabla 30
Pregunta 29

Es correcto que los candidatos utilicen las redes sociales para darse a conocer
entre los jovenes

Respuestas Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 5 4%
En Desacuerdo ] 0%
Mi de acuerdo ni en desacuerdo 15 13%
De acuerdo 51 43%
Totalmente de acuerdo 47 40%
Total 118 100%

Figura 29
Pregunta 29

Es correcto que los candidatos utilicen las redes sociales
para darse a conocer entre los jovenes
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El 83% de los encuestados esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con el uso de las redes
sociales por parte de los candidatos para darse a conocer entre los jovenes, mientras que

un 4% muestra desacuerdo total o parcial con esta practica.
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Tabla 31
Pregunta 30

Las redes sociales son muy importes para que un candidato tenga
influencia en los electores

Respuestas Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En Desacuerdo B 5%
Mi de acuerdo ni en desacuerdo 14 12%
De acuerdo H4 46%
Totalmente de acuerdo 44 3T%
Total 113 100%

Figura 30
Pregunta 30

Las redes sociales son muy importes para que un candidato
tenga influencia en los electores
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El 83% de los encuestados esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con la importancia de
las redes sociales para que un candidato tenga influencia en los electores. Mientras tanto, un

17% muestra algun grado de desacuerdo con esta afirmacion.
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4.1.16. Eleccion primaria

Tabla 32
Pregunta 31
La experiencia propia sobre algin candidato en muy importante para decidir su
voto
Respuestas Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 5 4%
En Desacuerdo 3 3%
MNi de acuerdo ni en desacuerdo 10 8%
De acuerdo 65 55%
Totalmente de acuerdo 35 30%
Total 118 100%

Figura 31
Pregunta 31

La experiencia propia sobre algin candidato en muy
Importante para decidir su voto
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El 85% de los encuestados considera que la experiencia propia sobre algun candidato es
importante 0 muy importante para decidir su voto. Solo un 7% mostrd cierto grado de

desacuerdo con esta idea.
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Tabla 33
Pregunta 32

El candidato politico o su partido le brindan la informacion necesaria para decidir

su voto

Respuestas Frecuencia Y
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En Desacuerdo 12 10%
Mi de acuerdo ni en desacuerdo 29 25%
De acuerdo 43 41%
Totalmente de acuerdo 29 25%
Total 118 100%

Figura 32
Pregunta 32

El candidato politico o su partido le brindan la informacion
necesaria para decidir su voto
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El 66% de los encuestados esta de acuerdo o totalmente de acuerdo en que el candidato
politico o su partido les brindan la informacion necesaria para decidir su voto. Sin

embargo, un 35% expreso cierto grado de desacuerdo o neutralidad con esta afirmacion.
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4.1.17. Voto
Tabla 34
Pregunta 33
El derecho de voto es importante en las elecciones de cualquier indole
Respuestas Frecuencia %o
Totalmente en desacuerdo 3 3%
En Desacuerdo 0 0%
Mi de acuerdo ni en desacuerdo 17 14%
De acuerdo 43 36%
Totalmente de acuerdo 556 47%
Total 118 100%

Figura 33
Pregunta 33

El derecho de voto es importante en las elecciones de
cualquier indole
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El 83% de los encuestados esta de acuerdo o totalmente de acuerdo en que el derecho de

voto es importante en las elecciones, mientras que un 17% muestra cierta neutralidad o

desacuerdo con esta afirmacion.
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Tabla 35
Pregunta 34
Los partidos politicos deben motivar a los electores a ejercer su derecho al voto
Respuestas Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 3 3%
En Desacuerdo 0 0%
Mi de acuerdo ni en desacuerdo 11 9%
De acuerdo 61 52%
Totalmente de acuerdo 43 36%
Taotal 118 100%

Figura 34
Pregunta 34

Los partidos politicos deben motivar a los electores a ejercer
su derecho al voto
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El 88% de los encuestados muestra acuerdo o total acuerdo en que los partidos politicos

deberian motivar a los electores a ejercer su derecho al voto, mientras que un 12% parece
neutro o en desacuerdo con esta premisa.
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4.2.Resultados del Cuestionario de Decision de VVoto a los estudiantes de la faculta de

Ciencia Politica y Gobierno de la Universidad Catolica Santa Maria

4.2.1. Mensaje

Tabla 36
Pregunta 1
Respuestas Frecuencia %
Femenino 65 58%
Masculino 49 42%
Total 118 100%
Figura 35
Pregunta 1
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En esta muestra de 118 estudiantes, el 58% son mujeres y el 42% son hombres. Esta
distribucion muestra una representacion ligeramente mayor de mujeres en la encuesta
sobre marketing politico en la facultad de Ciencia Politica y Gobierno de la Universidad
Catdlica de Santa Maria. Aunque la diferencia no es significativa, este dato puede ser
relevante al analizar las tendencias y percepciones en relacién con el marketing politico

entre géneros en este entorno universitario.
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Tabla 37
Pregunta 2
Respuestas Frecuencia %
Circulo Social 8 7%
Radio 2 2%
Redes Sociales 57 48%
Redes Sociales, Circulo Social a 7%
Redes Sociales, Web 4 3%
Redes Sociales, Web, Circulo Social a 7%
Television 2 2%
Televisidn, Periddico 2 2%
Televisian, Web T 6%
Televisidn, Periddico, Redes Sociales, Web 3 3%
Televisidn, Perddico, Redes Sociales, Web, Circulo Social 2 2%
Televisidon, Hedes Sociales 2 2%
Television, Redes Sociales, Circulo Social T 6%
Television, Redes Sociales, Radio 3 3%
Web, Circulo Social 3 3%
Total 118 100%

Figura 36
Pregunta 2
;Cual es el medio que mas utiliza para informarse sobre
asuntos politicos de la universidad?
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La preferencia predominante entre los estudiantes (48%) para informarse sobre asuntos
politicos en la universidad es el uso exclusivo de redes sociales, resaltando su influencia
clave. Ademas, un grupo considerable (21%) combina mdaltiples fuentes como redes
sociales, web y circulo social, indicando una busqueda diversificada de informacion. En
contraste, medios tradicionales como television, radio y periddicos tienen menor
relevancia, sugiriendo una preferencia mas marcada hacia las plataformas en linea para

obtener informacion politica.

Tabla 38
Pregunta 3
Respuestas Frecuencia %
Mo (pase a la pregunta E) 18 15%
Si (pase a la siguiente pregunta) 98 83%
3i (pase a la siguiente pregunta), No (pase a la pregunta E) 2 2%
Total 118 100%
Figura 37
Pregunta 3

;Usted utiliza las redes sociales, para buscar informacion
sobre asuntos politicos de la universidad?
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El 83% de los encuestados indicé utilizar las redes sociales para buscar informacion sobre

asuntos politicos en la universidad, mientras que un 15% afirm6 no utilizarlas para este
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fin. Solo un pequefio porcentaje (2%) expresé ambas respuestas.

Tabla 39
Pregunta 4
Respuestas Frecuencia %o
Mada importante 11 9%
Poco importante 27 23%
Moderadamente importante 36 32%
Importante 27 23%
Muy importante 15 13%
Total 118 100%
Figura 38
Pregunta 4

;Cual es la red social que mas utiliza para informarse
sobre asuntos politicos de la universidad? [Facebook]

32%

35%,
30% 23% 23%
25%
2':'5’;: 13%
15% 9%
10%
5%
0

En cuanto al uso de Facebook para informarse sobre asuntos politicos universitarios, los
resultados sugieren una distribucion bastante equilibrada en la percepcion de su
importancia. Aproximadamente el 68% (moderadamente importante, importante y muy
importante) considera relevante o muy relevante esta red social para obtener informacion
politica, mientras que un 32% (poco importante y nada importante) muestra una
percepcién menor sobre su relevancia en este ambito. Esto indica una division entre
aquellos que valoran Facebook como una fuente significativa de informacion politica y

aquellos que no lo consideran tan importante.
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Tabla 40
Pregunta 5
Respuestas Frecuencia %
Mada importante L%} 47%
Poco importante 23 19%
Moderadamente importante 15 13%
Importante 13 11%
Muy importante 11 9%
Total 118 100%
Figura 39
Pregunta 5

. Cual es la red social que mas utiliza para informarse
sobre asuntos politicos de la universidad? [Twiter]
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Para el uso de Twitter en informarse sobre asuntos politicos universitarios, se observa una
diversidad de percepciones entre los encuestados. Cerca del 22% (importante y muy
importante) considera esta red social como una fuente relevante o muy relevante de
informacién politica. Sin embargo, la mayoria, un 66% (nada importante y poco
importante), no le atribuye una importancia significativa en este ambito. Esto indica una
inclinacion hacia la percepcion de Twitter como una fuente menos relevante para

informarse sobre temas politicos universitarios en comparacién con otras plataformas.
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Tabla 41
Pregunta 6
Respuestas Frecuencia %
Mada importante 19 16%
Poco importante 44 37%
Moderadamente importante 30 25%
Importante 17 14%
Muy importante i 7%
Total 118 100%
Figura 40
Pregunta 6
;Cual es la red social que mas utiliza para informarse
sobre asuntos politicos de la universidad? [Whatsapp]
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Para el uso de WhatsApp como fuente de informacion sobre asuntos politicos
universitarios, se evidencia que la mayoria de los encuestados, alrededor del 53% (nada
importante y poco importante), no le atribuye una relevancia significativa en esta area. Un
39% (moderadamente importante, importante y muy importante) lo considera una fuente

con cierta importancia, pero en menor medida en comparacion con otras redes sociales.
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Tabla 42
Pregunta 7
Respuestas Frecuencia %
Mada importante 20 17%
Poco importante 20 17%
Moderadamente importante 32 27%
Importante 31 26%
Muy importante 15 13%
Total 118 100%
Figura 41
Pregunta 7

;Cual es la red social que mas utiliza para informarse sobre
asuntos politicos de la universidad? [Instagram]
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En el caso de Instagram como medio para informarse sobre asuntos politicos
universitarios, se observa que aproximadamente el 43% (nada y poco importantes) no le
atribuyen una relevancia significativa en esta area. Sin embargo, un 53% (moderadamente
importante, importante y muy importante) lo considera una fuente relevante en cierta

medida para obtener informacidn sobre estos temas.
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Tabla 43
Pregunta 8
Respuestas Frecuencia %
Mada importante 54 1%
Poco importante 25 21%
Moderadamente importante 4 3%
Importante b 4%
Muy importante 0 0%
Total 118 100%
Figura 42
Pregunta 8

;Cual es la red social que mas utiliza para informarse sobre
asuntos politicos de la universidad? [Linkedin]
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Para la plataforma de Linkedin como fuente de informacion sobre asuntos politicos
universitarios, se percibe que la mayoria de los encuestados, un 92% (nada y poco
importantes), no le atribuyen un peso significativo en este dmbito. Solo un 7%
(moderadamente e importantes) considera que esta red es relevante para informarse sobre

estos temas en la universidad.
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Tabla 44
Pregunta 9
Respuestas Frecuencia o
Facebook LY 49%
Instagram 36 3%
Otros 6 5%
Twitter 8 7%
WhatsApp 10 4%
Total 118 100%
Figura 43
Pregunta 9

(En queé red social le gustaria obtener informacion sobre
los partidos politicos de la universidad?
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Para obtener informacion sobre los partidos politicos de la universidad, la preferencia recae
principalmente en Facebook, con un 49% de los encuestados optando por esta red social.
Le sigue Instagram con un 31%, luego estan Twitter y WhatsApp, con un 7% y un 8%
respectivamente. Solo un pequefio porcentaje, un 5%, prefiere otras plataformas para

obtener esta informacion.
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Tabla 45
Pregunta 10
Respuestas Frecuencia Yo

Mo (pase a la pregunta H) 85 T2%

Si (pasar a la siguiente 1 289

pregunta)
Total 118 100%

Figura 44
Pregunta 10

¢Ha tenido algun contacto personal, ocasional o periodico
con algun partido politico de la universidad?
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El 72% de los encuestados indic6 no haber tenido ninglin contacto personal, ocasional o
periodico con algun partido politico de la universidad, mientras que el 28% restante si ha

tenido algun tipo de contacto con estos partidos.
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Tabla 46
Pregunta 11
Respuestas Frecuencia %
Militante 18 15%
Seguidor o invitado 94 80%
Minguno 6 5%
Total 118 100%
Figura 45
Pregunta 11

;Que tipo de contacto ha tenido?
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El 80% de los encuestados indicd haber tenido un contacto de seguidor o invitado con
algun partido politico de la universidad, seguido por un 15% que mencioné haber tenido
contacto como militante. Solo un 5% expreso6 no haber tenido ningun tipo de contacto.
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Tabla 47
Pregunta 12
Respuestas Frecuencia %
Mada importante 2 2%
De poca importancia g 7%
Moderadamente importante 39 33%
Importante 39 33%
Muy importante 30 25%
Total 118 100%
Figura 46
Pregunta 12

(Para usted, que tan importante tener una experiencia
previa con algun partido politico antes de sufragar?
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En cuanto a la importancia de tener una experiencia previa con algun partido politico antes
de sufragar, los datos muestran que un 33% considera que es "Importante”, mientras que
un 25% lo cataloga como "Muy importante”. Un 33% lo considera "Moderadamente
importante” y un 7% lo percibe como "De poca importancia". Solo un pequefio porcentaje,
un 2%, lo considera "Nada importante". Estos resultados sugieren que para la mayoria de
los encuestados es relevante o0 muy relevante tener una experiencia previa con un partido

politico antes de votar.
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Tabla 48
Pregunta 13
Respuestas Frecuencia Y
MNada identificado 12 10%
Poco identificado 41 35%
Moderadamente identificado 46 39%
Identificado 15 13%
Muy identificado 4 3%
Total 118 100%
Figura 47
Pregunta 13

. Que tanto usted se identifica con los mensajes que
transmiten los candidatos politicos de la universidad,
respecto a su problematica?
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Los resultados revelan que, en relacion con los mensajes transmitidos por los candidatos
politicos de la universidad respecto a la problematica, un 35% se identifica "Poco",
mientras que un 39% lo hace de forma "Moderada”. Un 13% se identifica, y un 3% se
identifica "Mucho". Solo un 10% no se identifica "Nada" con estos mensajes. Estos datos
muestran una variedad en los niveles de identificacion de los encuestados con los mensajes

politicos universitarios.
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4.2.2. Checklist

Tabla 49
Pregunta 14
Respuestas Frecuencia %
Muy malo 2 2%
Malo 16 14%
Reqular T4 63%
Bueno 21 18%
Muy bueno 5 4%
Total 118 100%
Figura 48
Pregunta 14
¢ Cual es su apreciacion sobre las estrategias de
comunicacion politica que ejercen los partidos de la
universidad?
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La percepcion general sobre las estrategias de comunicacion politica de los partidos
universitarios indica que el 63% las considera "Regular”. Un 18% las valora como
"Buenas", mientras que un 14% las percibe como "Malas". Solo un 4% las califica como
"Muy Buenas", y un 2% las evalia como "Muy Malas". Estos resultados reflejan una
diversidad de opiniones, siendo la valoracion predominante la de regularidad en las

estrategias comunicativas politicas.
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Tabla 50
Pregunta 15
Respuestas Frecuencia %

Mo 52 44%

Si 66 56%

Total 118 100%
Figura 49
Pregunta 15

;Los partidos politicos de la universidad conocen los
problemas de los estudiantes?

No 51 Total

Los resultados indican que el 56% de los encuestados considera que los partidos politicos
de la universidad si conocen los problemas de los estudiantes, mientras que el 44% opina

lo contrario, indicando que no tienen ese conocimiento.

Tabla 51
Pregunta 16

Respuestas Frecuencia ki)

Nunca (Pase a la pregunta P) 11 0%
Faramente 23 19%
Ocasionalmente 69 38%
Frecuentemente 13 11%

Muy frecuentemente 2 2%
Total 118 100%
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Figura 50
Pregunta 16

. Que tan frecuentamente los partidos politicos, proponen
soluciones creibles y efectivas a sus problemas?
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Los datos reflejan que el 58% de los encuestados considera que los partidos politicos
ofrecen soluciones a los problemas estudiantiles ocasionalmente, mientras que el 30%
restante distribuido entre las otras opciones percibe una frecuencia menor de propuestas

creibles y efectivas.

Tabla 52
Pregunta 17
Respuestas Frecoencia bl
No 49 42%
Si 69 38%
Total 118 100%
Figura 51
Pregunta 17

Las propuestas creibles de los candidatos politicos,
;pueden ser una solucion efectiva para sus problemas?
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De acuerdo con las respuestas, el 58% considera que las propuestas creibles de los
candidatos politicos pueden ser una solucidon efectiva para sus problemas, mientras que el

42% tiene una percepcion contraria.

Tabla 53
Pregunta 18
Respuestas Frecuencia %o
MNada Importante 4 3%
Poco Importante & 3%
Moderadamente 17 14%
Importante 47 40%
Muy Importante 44 37%
Taotal 118 100%
Figura 52
Pregunta 18

Segun su criterio, escoja por orden de importancia los atributos
que un candidato debe tener [Propuestas o plan de gobierno]
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El 77% de los encuestados considera que las propuestas o plan de gobierno son importantes
0 muy importantes en los atributos que un candidato debe tener. Esto destaca la relevancia

que se otorga a las propuestas politicas en la evaluacion de los candidatos.
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Tabla 54
Pregunta 19
Respuestas Frecuencia g
Nada Importante 2 2%
Poco Importante T 6%
Moderadamente 23 19%
Importante 55 47%
Muy Importante 31 26%
Total 118 100%
Figura 53
Pregunta 19

Segun su criterio, escoja por orden de importancia los

atributos que un candidato debe tener. [Estudios que ha
realizados]
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El 73% de los encuestados considera que los estudios realizados por un candidato son
importantes 0 muy importantes en los atributos que este debe tener. Esto sugiere que la

formacion académica es un factor relevante para evaluar a los candidatos politicos.

Tabla 55
Pregunta 20
Respuestas Frecuencia %
Nada Importante 2 2%
Poco Importante 9 2%
Moderadamente 13 11%
Importante 73 62%
Muy Importante 21 15%
Taotal 118 100%
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Figura 54
Pregunta 20
Segun su criterio, escoja por orden de importancia los
atributos que un candidato debe tener. [Trayectoria
profesional |
_ 62%

70%

60%

hoa

0% . 18%

302 2% i L

10%

0%

: &
«aﬁv e & & a“‘y
s 5 & s &
v & & S
4-‘9 S - &

El 80% de los encuestados considera importante o muy importante la trayectoria
profesional de un candidato. Esto sugiere que la experiencia laboral y el historial

profesional son aspectos significativos para evaluar a un candidato politico.

Tabla 56
Pregunta 21
Respuestas Frecuencia Ll
Nada Importante 3 3%
Poco Importante 5 4%
Moderadamente 11 9%
Importante 83 53%
Muy Importante 36 31%
Total 118 100%0
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Figura 55
Pregunta 21

Segun su criterio, escoja por orden de importancia los
atributos que un candidato debe tener. [Equipo tecnico que
lo acompana)]
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El 84% de los encuestados considera importante o0 muy importante el equipo técnico que
acomparfia a un candidato. Esta percepcion resalta la relevancia que se le otorga al respaldo
y apoyo profesional que rodea a un candidato politico.

Tabla 57
Pregunta 22
Respuestas Frecuencia %o
Nada Importante 2 2%
Poco Importante 3 3%
Moderadamente 17 14%
Importante 45 38%
Muy Importante 31 43%
Total 118 100%
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Figura 56
Pregunta 22

Segun su criterio, escoja por orden de importancia los
atributos que un candidato debe tener. [Antecedentes
judiciales]

El 81% de los encuestados considera importante o muy importante los antecedentes
judiciales de un candidato. Esta valoracion destaca la relevancia que se le atribuye a la

integridad y transparencia de los postulantes politicos en cuanto a su historial legal.

Tabla 58
Pregunta 23
Respuestas Frecoencia o
Nada Importante 2 2%
Poco Importante 3 3%
Moderadamente 14 12%
Importante 71 60%
Muy Importante 28 24%
Taotal 118 100%
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Figura 57
Pregunta 23
Segun su criterio, escoja por orden de importancia los
atributos que un candidato debe tener. [Su trabajo con
organizaciones sociales]
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El 84% de los encuestados considera importante o0 muy importante que un candidato tenga
experiencia trabajando con organizaciones sociales. Esta valoracion refleja la relevancia
que se le asigna a la conexion del candidato con la comunidad y su compromiso con

asuntos sociales.

Tabla 59
Pregunta 24
Respuestas Frecuencia Ll
Nada Importante 4 3%
Poco Importante 3 3%
Moderadamente 23 19%;
Importante 57 48%
Muy Impeortante 31 26%
Total 118 100%
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Pregunta 24

Segun su criterio, escoja por orden de importancia los
atributos que un candidato debe tener. [Su forma de ser]

0%
¥ ¥ R & &
= & Rz o
& R T R
3 O o 3 O
# S w & N
$ S & \‘*-* N
T .0 & S
X <& + +

El 74% de los encuestados considera importante 0 muy importante la forma de ser de un
candidato. Esta percepcion destaca la relevancia que se le da a la personalidad y el caracter

del candidato en el proceso de seleccion.

Tabla 60
Pregunta 25
Respuestas Frecuencia L)
Nada Importante 5 4%
Poco Importante 12 10%
Moderadaments 35 30%
Importante 48 41%
Muy Importante 1% 15%
Total 118 100%
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Figura 59
Pregunta 25

Segun su criterio, escoja por orden de importancia los
atributos que un candidato debe tener. [El partido politico

que postula]
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El 56% de los encuestados considera importante 0 muy importante el partido politico que
postula al candidato, lo que sugiere que, para una parte significativa de la poblacién
estudiantil, la afiliacion partidista es un factor relevante en la eleccion de un candidato.

4.2.3. Juicio
Tabla 61
Pregunta 26
Respuestas Frecuencia 04
Nada 43 36%
Poco 20 17%
Algo 39 33%
Mucho 5 4%
Bastante 11 9%
Total 118 100%0
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Figura 60
Pregunta 26

JTras una primera percepcion sobre algun candidato
politico, usted ha sido influenciado por alguna experiencia
propia, a cambiar de posicion antes de sufragar?
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Un 52% de los encuestados considera que el partido politico que postula al candidato es

=y

MUCHO BASTANTE

algo importante, mucho o bastante importante en la eleccion de dicho candidato,

demostrando que, para la mayoria, la afiliacion partidista tiene cierto peso en su decision.

Tabla 62
Pregunta 27
Respuestas Frecuencia %
Nada 45 38%
Poco 22 19%;
Algo 40 34%
Mucho 4 3%
Bastante 7 6%
Taotal 118 100%
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Figura 61
Pregunta 27

¢, Tras una primera percepcion sobre algun candidato
politico, usted ha sido influenciado por alguna red
social, a cambiar de posicion antes de sufragar?
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Parece que, para un porcentaje considerable, la influencia de las redes sociales antes de
sufragar es moderada o considerable, con un 34% y un 6% respectivamente. Sin embargo,

un 38% indicé que no hubo influencia significativa.

4.2.4. Acto de voto

Tabla 63

Pregunta 28
Respuestas Frecuencia %
Confirma (Mantengo mi primera opcion) 58 49%
Corrige (Cambio de candidato politico; de la primera opcidn de voto) 43 36%
Descarta (Decido votar por nadie) 17 14%
Total 118 100%
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Figura 62
Pregunta 28

(Despueés de la informacion recibida a traves de su
experiencia propia, medios de comunicacion y redes
sociales; usted ha ?

0%

40%

30% o,
~5
10%%

0%
Confirma (Mantengo  Corrige (Cambio de  Descarta (Decido votar
mi primera opcidn)  candidato politico; de la por nadis)
primera opcion de voto)

Es interesante notar que un porcentaje considerable, un 36%, ha cambiado su opcién de
voto después de recibir informacion, mientras que un 49% ha mantenido su eleccion

inicial. Ademas, un 14% ha decidido no votar por ningun candidato.

Tabla 64
Pregunta 29
Respuestas Frecuencia 9
Blanco 10 2%
Valido (Se por quign votar) a1 TT%
Nulo 17 14%
Taotal 118 100%4
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Figura 63
Pregunta 29

(En la anterior campafia electoral, ; Que tipo de voto
efectud?
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Es notable que la mayoria, un 77%, emitié un voto vélido, indicando tener clara su
eleccion. Un 14% opt6 por el voto nulo y un 8% por el voto en blanco en la anterior

campana electoral.

Tabla 65
Pregunta 30
Respuestas Frecuencia bl
Blanco 6 3
Walido (Se por quién votar) 96 81%
Nulo 16 14%
Total 118 100%
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Figura 64

Pregunta 30

De experiencias previas, { Qué tipo de voto
acostumbra a realizar?
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El 81% de los encuestados suele emitir un voto valido, indicando tener claridad en su
eleccion. Mientras que un 14% opta por el voto nulo y un 5% por el voto en blanco en sus

experiencias previas.
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DISCUSION

En el estudio de Gutiérrez y Wiesse (2021) revela una convergencia en la relevancia atribuida
al marketing politico en las decisiones electorales. Ambos estudios resaltan la influencia
significativa de las estrategias de comunicacion y la percepcidn de atributos de los candidatos
en la toma de decisiones de voto. A pesar de las diferencias en la poblacién estudiada y el
alcance de la investigacion, estos proyectos muestran que factores como los medios digitales,
la imagen personal de los candidatos y la claridad del mensaje politico son elementos
determinantes en las preferencias electorales, subrayando asi la importancia del marketing

politico en la formacion de la opinion publica y la toma de decisiones en el ambito electoral.

Mientras que en el estudio de Rivera (2019) sobre la influencia del marketing politico en la
intencion de voto de los jovenes entre 18 y 25 afios en Lima, revela un punto en comun en la
relevancia del marketing politico en la toma de decisiones electorales. Ambos estudios
subrayan la importancia de las estrategias de comunicacion politica en la formacion de la
opinidn publica y la preferencia de los votantes. A pesar de las diferencias en el alcance
geografico y demografico de la muestra, ambos proyectos resaltan la efectividad de las
estrategias de marketing politico en la conformacion de la imagen del candidato y la
promocion de los partidos politicos para influir en la preferencia electoral, mostrando asi la
relevancia del marketing politico en diferentes contextos electorales.

Por otro lado, en el estudio de Zubova (2021) sobre el marketing politico en Aramango,
Bagua, Amazonas - Per(, se observa una divergencia en los resultados en comparacion con el
estudio que se llevd a cabo en la Facultad de Ciencia Politica y Gobierno de la Universidad
Catolica de Santa Maria en Arequipa. Mientras que el estudio en la universidad de Arequipa
mostré una fuerte influencia de las redes sociales en la formacidn de opiniones politicas y una
valoracién predominante de la trayectoria profesional y académica de los candidatos, el
trabajo de Zubova indica una discrepancia entre el uso del marketing politico y su efectividad
en el establecimiento de una comunicacion efectiva entre candidatos y electores en una region
especifica. Esta diferencia sugiere una variabilidad en la influencia del marketing politico en
distintos contextos electorales, destacando la importancia de considerar las particularidades
regionales al disefar estrategias de campana.
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El estudio de Casas y Palacio (2016) se destaca la influencia del marketing politico en la
percepcion de la imagen puablica del presidente Pedro Pablo Kuczynski por parte de los
estudiantes de la Universidad Nacional de San Agustin (UNAS) en Arequipa. A través de la
correlacion entre el marketing politico y la percepcion pablica, se evidencia una asociacion
significativa entre la cobertura mediatica, la presencia en redes sociales y la percepcion de la
gestion gubernamental del presidente. Esta relacion entre estrategias de marketing politico y
percepcion publica guarda similitudes con los hallazgos de nuestro estudio en términos de la
relevancia del mensaje transmitido por los candidatos, asi como la importancia atribuida a las
plataformas digitales en la formacidn de opiniones politicas entre estudiantes universitarios.
Sin embargo, mientras nuestro estudio se enfoca en las decisiones de voto, el trabajo de Casas
y Palacio se centra en la percepcion de la gestion de un lider politico especifico. Esta
diferencia en el enfoque proporciona una perspectiva mas amplia sobre la influencia del

marketing politico en diversos aspectos de la esfera politica y la opinion publica.

En contraste con otras investigaciones, el estudio de Bobadilla (2018) resalta la relevancia de
una planificacion estratégica solida y la definicion precisa del publico objetivo para el éxito
de una campafia politica. Esta conclusion se alinea con nuestros hallazgos en términos de la
importancia de la calidad de las estrategias de comunicacion de los partidos politicos y la
necesidad de una planificacion eficaz en las campafas electorales. Ambos estudios reconocen
la influencia crucial de las plataformas digitales, especialmente las redes sociales, en el
desarrollo de estrategias de marketing politico. Sin embargo, mientras nuestro estudio se
centra en la relacion entre estrategias de marketing politico e intencion de voto entre
estudiantes universitarios, su enfoque se concentra en evaluar las estrategias empleadas por
una candidata especifica. Esta distincion proporciona una vision mas especifica sobre la

implementacidn de estrategias politicas y sus resultados en una campafia electoral localizada.

El estudio de Chambillo (2019) destaca la conexién positiva moderada entre el uso de las
redes sociales y la campafia electoral de un partido politico en Chaclacayo durante 2019. Esta
conclusion sobre la influencia de las redes sociales en una campafa electoral especifica se
correlaciona con nuestro analisis, donde reconocemos la importancia de las plataformas
digitales, especialmente las redes sociales, en la formacion de opiniones politicas y el proceso
de toma de decisiones de voto. Sin embargo, mientras que Chambillo se enfoca en la relacién
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directa entre las redes sociales y una campafia politica particular, nuestro estudio se centra en
la relacion entre estrategias de marketing politico e intencion de voto entre estudiantes
universitarios. Esta diferencia resalta la relevancia de considerar multiples dimensiones y

contextos en la influencia de las redes sociales y su papel en las campanas electorales.

El estudio de Machaca (2020) destaca la importancia de estrategias especificas en el
marketing politico para influir en la intencion de voto durante las elecciones regionales de
2018. Si bien su enfoque se centra en la creacion de memorabilidad en el candidato, promesas
de campafia y el respaldo de lideres de opinion para atraer seguidores, nuestro estudio se dirige
hacia la relacién entre estrategias de marketing politico e intencion de voto entre estudiantes
universitarios. Aunque ambas investigaciones exploran la influencia del marketing politico
en las decisiones electorales, el contexto, los métodos y las variables analizadas difieren
considerablemente. Mientras Machaca identifica elementos clave para influir en la intencion
de voto en un contexto regional, nuestro enfoque se centra en comprender como ciertas
estrategias de marketing politico impactan en el comportamiento electoral estudiantil,
revelando la complejidad y diversidad de factores que afectan las decisiones de voto en

diferentes contextos demograficos.

El trabajo de Farfan (2020) destaca la influencia de la orientacion hacia el marketing
relacional en la lealtad partidista de los votantes en Arequipa. Aunque su enfoque se concentra
en la relacion entre el marketing relacional y la lealtad partidista, nuestro estudio se dirige
hacia la relacion entre estrategias de marketing politico e intencién de voto entre estudiantes
universitarios. Aungue ambos estudios exploran la influencia del marketing en el
comportamiento electoral, es importante notar que difieren en sus enfoques y poblaciones
objetivo. Mientras Farfan analiza la lealtad partidista en un contexto geogréfico especifico,
nuestro enfoque se centra en comprender como ciertas estrategias de marketing politico
impactan en las decisiones de voto de estudiantes universitarios, lo que revela la diversidad
de factores y contextos que influyen en las elecciones en distintos grupos demograficos.
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CONCLUSIONES

Objetivo General: Determinar la relacion entre las estrategias de marketing politico en
la intencion de voto presidencial de los estudiantes de Ciencia Politica de la Universidad
Catolica de Santa Maria, 2023.

En conclusion, los resultados de la investigacion revelan de manera inequivoca la existencia
de una relacion significativa entre las estrategias de marketing politico y la intencién de voto
presidencial de los estudiantes de Ciencia Politica de la Universidad Catolica de Santa Maria
en el afo 2023. La influencia palpable de las estrategias comunicativas implementadas por los
partidos politicos se traduce de manera directa en la formacion de opiniones y preferencias
electorales entre los encuestados. Este hallazgo subraya la importancia crucial de las acciones
de marketing politico en el proceso de toma de decisiones de los estudiantes, destacando asi la
necesidad de comprender y analizar detenidamente estas dinamicas para una comprension

plena de los patrones de intencion de voto en el contexto estudiantil.

Objetivo Especifico: Determinar la relacion de las estrategias de marketing politico en la
intencion de voto en la dimensién mensaje en los estudiantes de Ciencia Politica y

Gobierno de la Universidad Catolica de Santa Maria, 2023

En conclusion, los resultados obtenidos en la investigacion revelan una conexion directa entre
las estrategias de marketing politico y la dimensién mensaje en la intencion de voto de los
estudiantes de Ciencia Politica y Gobierno de la Universidad Catélica de Santa Maria. La
influencia significativa del mensaje transmitido por los candidatos durante la camparia
electoral se refleja en las decisiones de voto de los encuestados. La preeminencia de las redes
sociales como fuente principal de informacion politica subraya la importancia de estas
plataformas en la formacion de opiniones politicas, evidenciando una division en la
percepcion sobre su relevancia. Ademas, la valoracion mayormente regular sobre la calidad
de las estrategias de comunicacién de los partidos sugiere un area de mejora en este aspecto.
En el acto de voto, se destaca la tendencia a mantener la eleccion, aunque un porcentaje
considerable ha cambiado su voto tras recibir informacion, subrayando la dinamica de
influencia de factores externos en las decisiones finales de los estudiantes.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPQSITORIO DE

TESIS UCSM =2 DE SANTA MARIA

Objetivo Especifico: Delimitar la relacion de las estrategias de marketing politico en la
intencion de voto en la dimension checklist en los estudiantes de Ciencia Politica y

Gobierno de la Universidad Catolica de Santa Maria, 2023.

En conclusion, los resultados de la investigacion demuestran una delimitacion clara de la
relacion entre las estrategias de marketing politico y la dimensién checklist en la intencién de
voto de los estudiantes de Ciencia Politica y Gobierno de la Universidad Catdlica de Santa
Maria. La valoracion predominante de la trayectoria profesional y académica de los candidatos,
asi como de sus propuestas y planes de gobierno, resalta la influencia de estas variables en la
toma de decisiones electorales. La consideracion de aspectos como la experiencia en
organizaciones sociales, antecedentes judiciales y la personalidad del candidato refuerza la
importancia de las estrategias de comunicacion politica en la conformacion de la preferencia

electoral de los encuestados.

Objetivo Especifico: Describir la relacion de las estrategias de marketing politico en la
intencion de voto en la dimensién juicio en los estudiantes de Ciencia Politica y Gobierno
de la Universidad Catdlica de Santa Maria, 2023.

En conclusion, os hallazgos de la investigacién proporcionan una descripcion detallada de la
relacion entre las estrategias de marketing politico y la dimension juicio en la intencion de voto
de los estudiantes de Ciencia Politica y Gobierno de la Universidad Catolica de Santa Maria.
La importancia dada al partido politico en la eleccion del candidato destaca la relevancia de las
estrategias partidarias en la formacion de juicios electorales. La percepcion de cierta influencia
de las redes sociales en la toma de decisiones de voto subraya la necesidad de comprender y
analizar la dinamica de estas plataformas en el proceso electoral, a pesar de no ser determinante

para todos los encuestados.
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Objetivo Especifico: Describir la relacion de las estrategias de marketing politico en la
intencion de voto en la dimension acto de voto en los estudiantes de Ciencia Politica y

Gobierno de la Universidad Catolica de Santa Maria, 2023.

En conclusion, los resultados obtenidos en la investigacion describen la relacion entre las
estrategias de marketing politico y la dimensidn acto de voto en la intencion de voto de los
estudiantes de Ciencia Politica y Gobierno de la Universidad Catdlica de Santa Maria. La
tendencia a mantener la eleccion, junto con el cambio ocasional de voto tras recibir
informacion, resalta la dinamica fluida de las decisiones finales de los encuestados. La
preferencia por emitir votos validos en lugar de votos nulos o en blanco indica una actitud
participativa y consciente en el ejercicio del derecho al voto, reconociendo la importancia de

esta actividad en el contexto politico.
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RECOMENDACIONES

La investigacion resalta la urgencia de que los partidos politicos adapten sus estrategias de
marketing a las plataformas y preferencias de informacion de los estudiantes. Es esencial
desarrollar mensajes concisos, claros y coherentes, priorizando medios sociales predominantes
como Facebook e Instagram para establecer una comunicacion efectiva. La creacion y
proyeccion de una imagen positiva, asi como la presentacion detallada de los programas
electorales, deben ser prioritarias. Los partidos politicos deberian enfocarse en articular sus
propuestas de manera mas accesible y enriquecer su presencia digital para lograr una mayor
conexion con los estudiantes, adaptdndose a sus preferencias y formas de consumo de

informacion.

Una recomendacidn clave es que los partidos adapten su comunicacion politica a las dinamicas
de las redes sociales, priorizando la calidad y coherencia en sus mensajes. Es crucial mejorar
la efectividad de sus campafias, siendo mas estratégicos en la presentacion de mensajes
politicos en plataformas como Facebook e Instagram. Esta adaptacion permitira una mejor
comprension y participacion de los estudiantes en el proceso politico, aprovechando el

potencial de estos medios para influir en la opinion publica.

Es fundamental que los partidos politicos fortalezcan la presentacién detallada de las
propuestas de sus candidatos. Esta dimensidn resalta la importancia que los estudiantes otorgan
a la trayectoria y a las propuestas de los mismos. Ademas, se sugiere mejorar la comunicacion
sobre la experiencia de los candidatos en organizaciones sociales y sus antecedentes judiciales
para generar mayor confianza y transparencia en sus propuestas, o que podria impactar

significativamente en la preferencia electoral.

Se recomienda que se enfoquen en fortalecer su imagen y en establecer alianzas sélidas para
mejorar la percepcién de los estudiantes sobre la idoneidad de los candidatos. La comprension
de la dindmica de las redes sociales en la formacion de juicios electorales es esencial para
adaptar estrategias efectivas. Un andlisis profundo de estas dinamicas permitird una
comunicacion mas efectiva, contribuyendo a la construccién de una imagen politica positiva y

confiable entre los estudiantes.
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Las recomendaciones estan orientadas a mantener la preferencia del voto mediante una
presencia constante y actualizada en los medios informativos preferidos para los estudiantes.
Los partidos politicos podrian desarrollar un seguimiento estratégico para consolidar el apoyo,
ofreciendo informacion relevante que mantenga el interés y la confianza de los votantes. Esto
podria lograrse mediante una presencia activa en medios de comunicacion y plataformas
digitales relevantes, proporcionando informacion continua sobre las propuestas y actividades

de los candidatos para mantener el compromiso de los estudiantes con el proceso electoral.
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ANEXO 2 - CUESTIONARIO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX
Anexo Instrumento de recoleccion de datos

Estimado usuario, soy estudiante de la carrera de Marketing y Direccion de empresas, el presente
cuestionano pretende conocer su opinidn acerca de las estrategias de Marketing Politico, que
determinan la decision de voto para elegir un representante politico, por lo que se le solicita la mayor
sincendad posible ya que su contribucion es muy importante para el desarrollo de la investigacion.
El cuestionario tiene una duracién de 5 min donde la informacion recopilada sera utilizada de manera
confidencial, agradecemos su valiosa colaboracion.

Sirvase a responder las siguientes interrogantes marcando con un aspa (x):

|. Datos generales:

1. Genero: masculino ( ) Femenino ( )
2. Edad: 20-25afios () 25-30afos ()
Instrucciones:

Totalmente en En desacusrdo Mi de acuerdo ni en

desacuerdo desacuerdo
1 2 3 4 5

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Il. Datos especificos: Marque con una *x" |a alternativa de respuesta que se adecue a su criterio.
VALORACION

N® | IMAGEN PERSONAL

1 | Laimagen del candidato es importante para usted.

2 | Laimagen del candidato Influye durante el proceso electoral.
IMAGEN PARTIDO
Los partidos politicos son necesarios para la administracion de una
sociedad

4 | El partido politico debe demastrar un compromiso con los cudadanos
CONSTRUCCION DE DEL PROGRAMA

5 | El programa electoral cubre extensamente las priondades necesanas.

6 | El programa electoral es claro y definido en sus objetivos establecidos.
MENSAJE

7 | El mensaje que emite el candidato es muy importante.

8 | El mensaje del candidato influye en el voto.

FILTROS

9 Es importante buscar informacion acerca de los candidatos y sus
programas politicos.
10 | Las noticias emitidas en los medios de comunicacion influyen en el voto.

CODIGOS

1 Es necesano participar en alguna encuesta de opinion sobre preferencias
electorales.

17 | Los medios de comunicacion le motivan a votar por algin candidato en
particular.

MERCADO ELECTORAL
12 Es importante tener una experiencia previa con algun partido politico

antes de votar.
14 | Es comrecto basarse con terceras personas para decidir su voto.
PROBLEMAS

15 | Las propuestas de su candidato se realizaron en base a sus necesidades.

16 Las propuestas de los candidatos pueden ser una solucion efectiva para

sus problemas.

SOLUCIONES

17 Para la toma de decision de voto lo correcto es analizar la propuesta de
trabajo de los candidatos.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPQSITORIO DE

TESIS UCSM

;. UNIVERSIDAD

CATOLICA ;
DE SANTA MARIA

18

Es importante la implementacidn de un plan de gobiemo para mejorar su
calidad de vida.

PERSONALIDAD

Para la de decision de voto le mofiva la personalidad de un candidato

19 | politico.

20 Las acciones y el comportamiento del candidato deben estar acorde al
mensaje que maneja.

MARCA

21 En las campaiias electorales utilizan el marketing como herramienta para
ganar las elecciones.

22 | El marketing politico es importante en una campafia electoral.

POSICIONAMIENTO

2 La propaganda electoral logra el posicionamiento del candidato en los
electores.

24 El perfil de vida y |a formacién académica del candidato le genera
confianza al momento de su eleccion.

CONFIANZA

25 Los mensajes de los candidatos en campaiia le dan esa confianza para la
decidir su voto.

76 | La propaganda presentada por los partidos politicos le genera confianza.

CONOCIMIENTO PROPIO

27 | Es impoertante analizar las propuestas de trabajo de los candidatos para
decidir su voto.
Las redes sociales le ayudan a conocer mas acerca de algun candidato al

28 .
momento de decidir su voto.

CANALES DE COMUNICACION

29 | Los medios de comunicacion influyen en los electores a la hora de votar.

90 El mensaje que emite el candidato en los medios de comunicacion es
claro v entendible.

PLATAFORMAS DIGITALES

Ky Es comrecto que los candidatos utilicen las redes sociales para darse a
conocer entre los jovenes.

92 Las redes sociales son muy importes para que un candidato tenga

influencia en los electores.

ELECCION PRIMARIA

33

La experiencia propia sobre algun candidato en muy importante para
decidir su voto.

34

El candidato politico o su partido le bnndan la informacion necesana para
decidir del voto.

VOT

O

35

El derecho de voto es importante en las eleccones de cualquier indole.

36

Las organizaciones politicas deben motivar a los elecfores a ejercer su
derecho al vato.
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ANEXO 3 - CUESTIONARIO DE INTENCION DE VOTO

LOCALIDADES
SEXO NSE
(REFERENCIA):
1. AAHH
1.NSE A
3. ZONA INDUSTRIAL
, 2.NSEB
1. MASC 2. URBANIZACION
3.NSEC
2. FEM 4. PROGRAMA DE VIVIENDA
4 NSED
5. POSECIONES
5NSEE
INFORMALES
Buen dia. mi nombre es . sov estudiante de . de la Universidad

César Vallejo. En esta ocasidn, estamos realizando un estudio sobre factores que
mfluyen en la decisidn de voto electoral. le agradeceré me responda algunas
preguntas. Toda la informacién que nos brinde, sera tratada confidencialmente y

con fines académicos. MUCHAS GRACIAS

L MENSAIJE

A, [ Cuil es el medio que mas utiliza para informarse sobre asuntos politicos de

su localidad?

1. Television 2. Radio
3. Penoddico 4. Web
5. Redes Sociales 6. Circulo Social

B. [ Usted utiliza las redes sociales, para buscar informacion sobre politica?
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1. Si(pase a la siguiente 2. No (pase a la pregunta E)
pregunta)

C. ;Cual es la red social que mas utiliza para informarse sobre asuntos
politicos de su localidad? (calificacion de importancia del 1 al 5). donde
1"muy importante™, 2 “importante”, 3 “moderadamente importante™ 4 “de
poca importancia”, 5 “nada importante™.

REDES 3. 4. 5MUY
SOCIALES 1. NADA | 2. POCO | MODERADA |IMPORT | IMPORT
IMPORT | IMPORT | MENTE ANTE ANTE
ANTE ANTE IMPORTANT
E
1. Faceboo
k
2. Twiter
3. Whatsa
PP
4. Instagra
m
5. Linkedi
n

D ;En qué red social le gustaria obtener informacion sobre politica?

1. Facebook 2. Instagram
3. Twiter 4 Whatsapp
5. Otros
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E.  ;Hatemdo algin contacto personal, ocasional o peniédico con algin partido

politico?

1.51 (Pasar a la siguiente pregunta)

2. No (pase a la pregunta H)

F. ;Qué tipo de contacto ha temdo?

1. Militante

2. Seguidor o mvitado

3. Cargo directivo

4. Otro
(especificar):

G.  ;Para usted, que tan mmportante tener una experiencia previa con algin

partido politico antes de sufragar?

1. Nada importante

2. De poca importancia

3. Moderadamente importante

4. Importante

5. Muy importante

H.  ;Qué tanto usted se identifica con los mensajes que transmiten los

candidatos politicos (local), respecto a su problematica?

1. Nada identificado 2. Poco identificado
3. Moderadamente identificado 4. Identificado
5. Muy identificado
II. CHECKLIST
L ;Cual es su apreciacién sobre las estrategias de comunicacion politica que
ejercen los partidos de su localidad?
1. Muy malo 2. Malo
3. Regular 4. Bueno
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5. Muy bueno |

I i Los partidos politicos de su distrito conocen los problemas de su
localidad?

K. ;Qué tan frecuentemente los partidos politicos de su distrito identifican los

problemas de su distrito?

1. Nunca 2. Raramente

3. Ocasionalmente 4. Frecuentemente

5. Muy frecuentemente

L.  ;Qué tan frecuentemente los partidos politicos de su distrito, proponen
soluciones creibles v efectivas a sus problemas?
1. Nunca(Pase a la pregunta O) 2. Raramente

3. Ocasionalmente 4. Frecuentemente

5. Muy frecuentemente

M.  Las propuestas creibles de los candidatos politicos, jpueden ser una

solucion efectiva para sus problemas?

1. Si 2. No

N. Segun su criterio. escoja por orden de importancia los atributos que un
candidato debe tener. (Siendo 1 menos importante v 8§ mas importante)

3 4 SMUY
1. NADA
ATRIBUTOS 2.POCO | MODERAD |IMPORT | IMPOR
IMPORT
IMPORT | AMENTE ANTE TANT
ANTE
ANTE E

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




\ '@.n/-'/' UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE - f\—CATOLICA

TESIS UCSM ~-Z DE SANTA MARIA

S

IMPORTAN
TE

1. Propuestas o plan
de gobierno

2. Estudios que ha
realizados

3. Trayectoria
profesional

4 Equipo técmco

que lo acompafia
5. Antecedentes
judiciales
6. Su trabajo con

organizaciones
sociales

7. Su forma de ser

8. Elpartido
politico que
postula

II. JUICTIO

0. ¢ Tras una primera percepcién sobre algun candidato politico, usted ha sido
nfluenciado por alguna experiencia propia, a cambiar de posicién antes de

sufragar?
1. Nada 2. Poco
3. Algo 4. Bastante
5. Mucho
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P ;Tras una primera percepcion sobre algin candidato politico. usted ha sido
nfluenciado por algin medio de comunicacion, a cambiar de posicidn antes de
sufragar?
1. Nada 2. Poco
3. Algo 4 Bastante
5. Mucho

Q. ¢ Tras una primera percepcién sobre algun candidato politico, usted ha sido
nfluenciado por alguna red social, a cambiar de posicion antes de sufragar?

1. Nada 2. Poco
3. Algo 4. Bastante
5. Mucho

IV. ACTODE VOTO

R. ;Después de la informacién recibida a través de su experiencia propia,

medios de comunicacién v redes sociales; usted ha ?

1. Cornge (Cambio de candidato politico; de la primera opcion de voto)

2. Confirma (Mantengo mi primera opcion)

3. Descarta (Decido votar por nadie)

S.  ;En la presente campaiia electoral. ;Qué tipo de voto efectuara?

1. Valido (Sé por quién votar)
2. Nulo

3. Blanco

T. De experiencias previas, jqué tipo de voto acostumbra a realizar?

1. Valido (Sé por quién votar)
2. Nulo

3. Blanco
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ANEXO 4 — VALIDACION DE INSTRUMENTOS - CUESTIONARIO DE
ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEZO

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO
ESTRATEGIAS DE MARKETING POLITICO Y SU INFLUENCIA EN LA DECISION DE VOTO EN EL CANTON LOJA, ECUADOR 2021,

Deficiente ‘ Reguiar Buena Muy Buena | Excelente
0-20 | 21-40 v*%__gl_ -60 . 61-80 | 81-100
6 |11 16 21\25 31 36 41 46 51|56 61 66 71(76 81 86/91] 96
10 15 20|25 30 |3S qo'cs_so'ss 60 '65.70_75_ aq.ssvso 95 | 100 |
Estd formulado |
Claridad con un lenguaje X
aproplada
Estd  expresado
Objetividad | en  conductas X
observables
Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la |
investigacion |
Existe una |
organizacion
logica entre sus |
items |
Comprende los |
aspectos
Suficiencla necesarios  en %
cantidad y
calidad

Indicadores Criterios Observaciones

Aspectos de Validacion

Actualidad

Organizacion

para | |
ﬁ umvus: lggn VALLGIO
lnmdonaﬂdad dimensiones de! | X
mma de la|
!L’f',‘,’?_‘_‘![“_‘_,i““.‘., | S m (] | | !
| Basado en [
aspectos
Consistencia ‘ tedricos - X
‘ centificos de la
Investigacion
‘ Tiene relacion
| entre las
| variables e
| Indicadores
[ ta estrategia
. | responde a Ia
Metodologhe !ela&:fx-én dei %

| kainvestigacion |

Coherencia

INSTRUCCION: Esto instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie Ia pertinencia, eficacia del instrumento que se esta validando, Debera
colocar Ia puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 11 de Junio del 2021

Nombres y Apellidos  : Blanca Una Alvarez Lujan

DNI 118135054
Especialidad  : Marketing
£-mail : balvarezl@ucv.edupe
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO
ESTRATEGIAS DE MARKETING POLITICO Y SU INFLUENCIA EN LA DECISION DE VOTO EN EL CANTON LOJA, ECUADOR 2021.

Deficiente | Regular Buena Muy Buena Excelente

Indicadores Criterios 0-20  21-40 4160 61-80 81-100 Observaciones
0611 16 2126313641 465156 6166 71 76 81/86 91| 9
Aspectosdeolldaclon "5 12015 |20 25| 30 35 | 4045 5055 60 |65 70 75 80 85 90 95100
Estd  formulado | X
Cloridad con un lenguaje
apropiado 25 —1 : : t 1
Estd expresado | X
Objetividad | en  conductas ‘
observables | | | | | | | | | 1 | | == === =/ == =
Adecuado al | X

enfoque tedrico

Actusiicsd abordado en la
investigacion |
Existe una ; X
organizacion
Ospunizscion légica entre sus
items | | | | | . -
Comprende los X
aspectos
Suficiencia necesarios en
cantidad y
calidad

Adecuado para | | X
ﬁ UNIVERSIDAR SESAR VALLELO
Intencionalidad | dimensiones del
tema de |la
investigacion
Basado en ‘ X
aspectos
Consistencia | tedricos -
cientificos de la
Investigacién | | |
Tiene  relacién X
entre las
variables c
Jindicadores | | | I | | 1 | t | f L I
La estrategia X
responde 2 la
elaboracidn  de
lainvestigaoidn | |

Coherencia

Metodologia

INSTRUCCIAN: Este Instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalte la pertinenda, eficacia del instrumenta que se estd validando. Debera
colocar la puntuacion que considere pertinente 2 los diferentes enunciados.

Piura, 15 de junic de 2021
Megtr. - ALFREDO OMAR ALVA RODRIGUEZ
DNI :18226151
Espedalidad  : ADMINISTRADOR
E-mail : aalva@ucy edu.pe
ﬁ_) p 'v-v_"

M A

Firma
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FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: “Estrategias de Marketing politico y su influencia en la
decision de voto en el cantén Loja, Ecuador 2021"

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
0= | 21-40 | a1-60 | 61-80 |  81-100 |
0 6 11[16 21]26 3136 4146|5156 61]66[71 76 81 86[01] 9
S 10 15|20/ 25|30 35 40 45 50|55 65|70 |75 80|85 90 95 100

Esta formulado ‘ 91
Claridad con un lenguaje

ap_(ppiado

Estd expresado 91
Objetividad | en  conductas
| observables | Il . [ [ il 1

Adecuado al | 91

enfoque tedrico

abordado en la
| investigacion |

Existe una | | 921

organizacion

logica entre sus

Itemns ‘

Comprende los 91

aspectos
Suficiencia necesarios  en

cantidad y
calidad

Indicadores Criterios Observaciones

A

Aspectos de Validacién

Actualidad

Organizacion

Adecuado para | | 91
valorar las
Intencionalidad | dimensiones del
tema de |a
investigacion |
Basado en 91
aspectos

Consistencia | teoricos -
clentfficos de la
| investigacion _ _
Tene relacidn 21
entre las
variables e
indicadores ‘
La  mstrategia ' " 91
respende a la
elaboracién  de
la investigacion

Coherencia

Metodologia

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para gue el EXPERTO EVALUADOR evaliie fa pertinencia, eficacia del instrumento gue se esti validando. Deberd
colocar la puntuacidn gue considers pertinente a los diferentes enunciados

Piura, 19 de junio de 2021

Nombres y Apellidos - Dra. Elva Sandoval Gomez

DNI - 43695705
Especialidad : Direccion de Marketing y Gestion Comercial.
E—mail cesandovalg@ucy edu pe

T fmd %
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Blanca Lina Alvarez Lujan con DNI N° 18135054, Magister en Ciencias
Econdmicas con mencién en Direccién de Marketing y Negocios Glebales y Doctor
en Administracion, de profesion Licenciado en Marketing, desempefiandome

actualmente como Coordinadora de Carrera Profesional de la EP de Marketing y
Direccion de Empresas en la Universidad César Vallejo — Filial Piura

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
los instrumentos:

Cuestionario.

Luego de hacer |as observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apraciaciones.
Cuestionario
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
) X
1.Claridad
; X
2.0bjetividad
X
3.Actualidad
i) X
4. Organizacion
X
5.Sufidencia
X
6.Intencionalidad
3 X
I.Consistencia
' X
§.Coherencia
X
9.Metodologia

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 11 dias del mes
de Junio del 2021.

Dra. - Blanca Lina Alvarez Lujan
DNI - 18135054

Especialidad - Marketing

E-mail . balvarezZl@ucv.edu,pe
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, ALFREDO OMAR ALVA RODRIGUEZ con DNI N° 18226151 Magister en
Docencia Universitaria de profesion Administrador, dasempenandome actualmente
como Coordinador de la carrera profesional de Marketing y direccién de empresas en
Universidad César Vallejo - Trujillo

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Valicacién
los instrumentos: CUESTIONARIO

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

aprecisciones.
CUESTIONARIO
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
- X
1.Claridad
X
2.0bjetividad
X X
3 Actualidad
- X
4,0Organizacion
—
5 Ssufickencia
X
6 Intencionakdad
: | X
7.Consistencia
X
8. Coherencia
X
9 Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la cudad de Piura a los 15 dias del mes
de junio del 2021.

Mgtr, . Alfredo Omar Alva Rodriguez
DNI : 18226151
Especialidad ;: Administrador
E-mail : aalva@ucy.edu pe
; i {1’ ‘ /
7 Ssr “/{g"é, e
— Firma
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Elva Sandoval Gomez con DNI N.° 43699705 Dra. En Administracion de profesion
Lic. En Administracion desempefandome actualmente como Docente a Tiempo
Completo en la Universidad Cesar Vallejo.

Por medio de |a presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
de los instrumentos: Marketing Politico y Decision de voto.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
Cuestionario de
Marketing Politico y
DEFICIENTE = ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
Decision de voto.
; X
1.Claridad
) X
2.0bjetividad
) X
3.Actualidad
) X
4.Organizaciéon
X
5.Suficiencia
, 3
6.Intencionalidad
. X
7.Consistencia
- X
8.Coherencia
; X
9.Metodologia

En sefial de conformidad firmo |a presente en la ciudad de Piura a los 19 dias del
mes de junio del 2021.

Dra. : Elva Sandoval Gomez
DNI . 436989705
Especialidad : Direccion de Marketing y Gestion Comercial

E-mail . esandovalg@ucv gdu.pe
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ANEXO 5 - VALIDACION DE INSTRUMENTOS - CUESTIONARIO DE
VALIDACION DE VOTO
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