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RESUMEN 

 

La investigación "Marketing Político: Influencia en la Decisión de Voto" se centró en explorar 

la relación entre las estrategias de marketing político y las decisiones electorales. A través de 

un enfoque cuantitativo, se encuestó a 118 estudiantes de la Facultad de Ciencias Políticas y 

Gobierno, revelando una correlación significativa entre las estrategias de marketing político 

empleadas y las decisiones de voto de los estudiantes universitarios. 

 

El análisis se enfocó en comprender cómo las estrategias políticas influían en las preferencias 

electorales de este grupo específico. Los resultados obtenidos mostraron una relación 

considerable entre las tácticas de marketing político utilizadas y la inclinación de voto 

manifestada por los estudiantes. Estos hallazgos resaltan la importancia de las estrategias 

empleadas en el ámbito político, demostrando un impacto significativo en las decisiones de 

voto de este segmento estudiantil. 

 

En conclusión, los resultados revelaron una conexión directa entre las estrategias de marketing 

político y la toma de decisiones de voto entre los estudiantes de la Facultad de Ciencias 

Políticas y Gobierno. Este estudio proporciona un análisis significativo que destaca la 

influencia y relevancia de las estrategias políticas en el proceso de toma de decisiones 

electorales de este grupo específico. 
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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.. 
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INTRODUCCIÓN 

 

 

Esta investigación se sumerge en la relación entre las estrategias de marketing político y el 

comportamiento electoral de los estudiantes de la Facultad de Ciencias Políticas y Gobierno. 

El objetivo principal es determinar cómo estas estrategias impactan y moldean las decisiones 

de voto de este grupo específico. Utilizando un enfoque cuantitativo, se aplicó un cuestionario 

a una muestra representativa de 118 estudiantes para evaluar la correlación entre las estrategias 

de marketing político y las preferencias electorales expresadas por este segmento académico. 

 

El estudio se centra en evidenciar la relación existente entre las estrategias de marketing 

político y las decisiones de voto de los estudiantes de la Universidad Católica de Santa María. 

Las estrategias políticas, 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 reinserción laboral es el objetivo, en nuestro estudio, se busca evidenciar 

cómo 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 población estudiantil de la Facultad de Ciencias Políticas y Gobierno como 

muestra representativa. 

 

A nivel de recursos, nuestro estudio implica una investigación cuantitativa, utilizando un 

cuestionario como herramienta principal. La muestra consiste en 118 estudiantes, y nuestros 

resultados buscan arrojar luz sobre la relación entre las estrategias de marketing político y la 

inclinación de voto en este grupo específico. Si bien no abordamos una política de reinserción 

como en el caso penitenciario, sí consideramos el contexto y las estrategias empleadas para 

influir en las decisiones de voto de este segmento universitario. 

 

La investigación comienza abordando el marco conceptual, presentando la problemática 

central, definiendo variables y estableciendo hipótesis y objetivos claros. Seguidamente, se 

profundiza en la revisión de literatura, explorando los antecedentes teóricos y conceptuales 

relevantes, así como las regulaciones y normativas que delinean el contexto político que afecta 

las decisiones de voto. 

 

 

El enfoque metodológico se presenta detalladamente, exponiendo el diseño y alcance de la 

investigación, las herramientas y técnicas utilizadas, los criterios de selección de la muestra, y 

los métodos de análisis aplicados. Los resultados obtenidos se desglosan en el cuarto capítulo, 

ofreciendo una visión analítica de los hallazgos recopilados y su interpretación en relación con 

las estrategias de marketing político empleadas. 

 

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones basadas en los resultados de la 

investigación. Estas conclusiones abordan la relevancia de las estrategias políticas en la toma 

de decisiones electorales de los estudiantes, destacando áreas para mejora y posibles ajustes en 

la implementación de estas estrategias. Además, se incluye una lista exhaustiva de referencias 

y anexos, facilitando la comprensión de los conceptos clave y las variables investigadas a lo 

largo del estudio. 
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1. Problema de la investigación 

1.1. Determinación del problema 

La investigación se enfocó en abordar la falta de comprensión sobre la relación entre las 

estrategias de marketing político y las decisiones de voto de los estudiantes en la Facultad 

de Ciencias Políticas y Gobierno de la Universidad. Esta carencia ha generado una brecha 

en el entendimiento de cómo las tácticas políticas impactan las elecciones de este grupo 

específico, 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 político en la intención de voto presidencial entre los 

estudiantes de ciencia política y gobierno de la universidad católica de santa maría, 

2023. 

 

1.3. Descripción del problema 

El marketing político tiene sus orígenes en los libros de Aristóteles de Política y 

Retórica (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 utilizó el término marketing político, en 1956 (Medvic, 2006). En cuanto a la 

aplicación del marketing en la política durante el siglo pasado, las técnicas más 

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 sistemático de las técnicas de marketing en la política 

comenzó en un periodo temporal más reciente (Baines et al., (2001). Durante los últimos 

25 años, cuando los actores políticos empezaron a pensar en términos de marketing y a 

crear estrategias de marketing (Norris, 2005), el marketing político ha pasado de ser una 

herramienta de comunicación a una forma de gestionar la política. Con el paso del tiempo, 

el marketing político se convirtió en la década de 1990 en un componente esencial de las 

campañas (Apospori et al (2005).  

Los principales cambios en la escena política que, junto con la revolución 

tecnológica ha llevado al aumento del uso y la importancia del marketing político, durante 

las últimas décadas, son: el menor nivel de organización política, la disminución de la 

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

La intención de voto es un proceso muy complejo (Hemeberg, 2004). Como se ha 

mencionado anteriormente, el proceso de votación 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 asociación entre el marketing y la política, que 

según Markwart (1982) existen cuatro categorías de votantes en un escenario política los 

cuales son: 

● Leales duros: que son los votantes que siempre votan al mismo partido y 

toman su intención de voto antes del inicio del periodo de campaña 

electoral. 

● Leales frágiles: los votantes que la mayoría de las veces votan al mismo 

partido, pero existe la posibilidad de cambiar su voto. 

● Indecisos: son votantes considerados como consumidores sin lealtad a la 

marca o partido para nuestro caso en específico. 

● No partidistas: personas que no votan. 

 

De las categorías de votantes anteriores, los indecisos se consideran la categoría 

que puede determinar el resultado de las elecciones, y por eso los especialistas de 

marketing político aplican sus estrategias sobre todo a este tipo de votantes (Worcester y 

Moerimore, (2005).  

Se afirma que estos votantes toman su intención tarde en el periodo electoral y 

tienen menos conocimientos sobre política, 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 más se ve influenciado por el marketing político (Markwart, 

1982). 

A nivel global, de acuerdo con Castro (2012) el ejemplo más relevante fue el de 

Barack Obama, que, a pesar de ciertas obstaculizaciones imaginarias existentes a raíz de 

factores socioculturales como la segregación racial pudo imponerse en las elecciones y 

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

Según Castro (2012) esta victoria electoral se logró a través de una correcta 

ejecución de estrategias de marketing en las cuales se fortaleció el valor agregado del 
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producto el cual era la personalidad de Obama que se iba imponiendo a través de internet, 

correos, celulares, blogs y distintos medios electrónicos como el portador del cambio y 

la esperanza para los votantes de Estados Unidos, así pudo ser un candidato mediático lo 

que pronto lo llevaría a ganar la elección de su país (Castro, 2012). 

En el Perú, de acuerdo con Rivera (2019) las estrategias de marketing político se 

vienen desarrollando desde hace más de 20 años con procesos empíricos que han 

adoptado los asesores y jefes de campaña de los políticos locales, no obstante, la 

competencia respecto al marketing político se ha vuelto más fuerte y se requiere de todo 

el apoyo y el uso de los medios necesarios para lograr el triunfo del candidato, un caso 

emblemático en nuestro país fue el de la alcaldesa de Lima, Susana Villarán, que nos 

permite entender que no es necesario contar con una alta popularidad para llegar al poder 

pero si una adecuada estrategia de marketing político a través de la cual poder llegar de 

manera adecuada al público  (Rivera, 2019). 

 

1.4. Justificación 

La presente investigación se encuentra justificada en la necesidad de expandir los 

conocimientos sobre el empleo del marketing político y su relación con la intención de 

voto de las personas, debido a que se ha podido comprobar que no existe mucha literatura 

disponible para poder abordar estas variables. Además, se trata de un enfoque 

multidisciplinar que permite el desarrollo de la carrera profesional de las ciencias 

políticas. 

Asimismo, la presente investigación será cuantitativa ya que se buscará 

determinar la relación existente entre las estrategias de marketing político y la intención 

de voto de los estudiantes de la Universidad Católica de Santa María, para lo cual se 

requerirá el uso de herramientas y procesos estadísticos determinantes de la correlación 

entre las variables  

De esta manera, esta investigación permitirá, a través de los resultados hallados, 

determinar si es que las estrategias de marketing político resultan un factor decisivo para 

lograr orientar la intención de voto de una persona ante un escenario electoral, lo que 

permite también expresar la importancia para las campañas políticas de contar con un 

especialista en ciencias políticas. 
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1.5. Interrogantes del problema 

1.5.1. Problema general 

¿Cómo se relacionan las estrategias de marketing político en la intención de 

voto presidencial entre los estudiantes de la Universidad Católica de Santa 

María en 2023? 

1.5.2. Problemas específicos 

● ¿Cuál es la relación de las estrategias de marketing político en la 

intención de voto en la dimensión de lealtad partidaria entre los 

estudiantes de Ciencia Política y Gobierno de la Universidad Católica de 

Santa María, 2023? 

● ¿Cuál es la relación de las estrategias de marketing político en intención 

de voto en la dimensión de preferencia hacia el candidato entre los 

estudiantes de Ciencia Política y Gobierno de la Universidad Católica de 

Santa María, 2023? 

● ¿Cuál es la relación entre las estrategias de marketing político en la 

intención de voto en la dimensión de formulación presidencial entre los 

estudiantes de Ciencia Política y Gobierno de la Universidad Católica de 

Santa María, 2023? 

 

2. OBJETIVOS 

Objetivo General 

Determinar la relación entre las estrategias de marketing político en la intención de 

voto presidencial de los estudiantes de Ciencia Política de la Universidad Católica de 

Santa María, 2023. 

 

Objetivos Específicos 

● Determinar la relación de las estrategias de marketing político en la intención de 

voto en la dimensión mensaje en los estudiantes de Ciencia Política y Gobierno de 

la Universidad Católica de Santa María, 2023 

● Delimitar la relación de las estrategias de marketing político en la intención de voto 

en la dimensión checklist hacia el candidato en los estudiantes de Ciencia Política 

y Gobierno de la Universidad Católica de Santa María, 2023. 
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● Describir la relación de las estrategias de marketing político en la intención de voto 

en la dimensión juicio presidencial en los estudiantes de Ciencia Política y 

Gobierno de la Universidad Católica de Santa María, 2023. 

● Describir la relación de las estrategias de marketing político en la intención de voto 

en la dimensión acto de voto presidencial en los estudiantes de Ciencia Política y 

Gobierno de la Universidad Católica de Santa María, 2023. 

 

3. MARCO TEÓRICO 

3.1. Conceptos Básicos 

3.1.1. Estrategias de Marketing  

3.1.1.1. Definición 

American Marketing Association (AMA) (2013) ofrece una definición más 

completa y detallada del marketing que destaca su función integral en el proceso 

comercial y su impacto en las relaciones entre diversas partes interesadas. Según 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. El marketing busca 

satisfacer las necesidades y deseos de los mercados objetivo mediante la creación 

de productos y servicios que ofrecen valor, junto con estrategias efectivas de 

comunicación y distribución, este proceso implica la identificación y comprensión 

de las necesidades del consumidor, el diseño y desarrollo de productos y servicios 

que satisfacen esas necesidades, la implementación de estrategias de promoción y 

publicidad para comunicar el valor de dichos productos y servicios, y la facilitación 

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

 

El marketing no se limita simplemente a la transacción comercial, sino que también 

abarca la construcción de relaciones a largo plazo con los clientes y otras partes 

interesadas. Esto incluye la atención al cliente, la gestión de la marca, la 

responsabilidad social corporativa y otras iniciativas destinadas a fortalecer la 

conexión emocional entre la marca y su audiencia. Además, el marketing se adapta 

a las cambiantes condiciones del mercado y utiliza la investigación de mercado y 

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

 

El marketing según Kltler et al. (2012), se centra especialmente en los clientes más 

que cualquier otra función dentro de las empresas. Además, señala que la aplicación 

del marketing implica la gestión 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 satisfacción de sus 

necesidades. 

 

Las estrategias delineadas en el marketing se fundamentan específicamente en las 

estrategias de producto, precio, plaza y promoción, comúnmente conocidas como 

las 4 P's que son Producto, precio, plaza, promoción. Estas estrategias se diseñan 

con el propósito de maximizar la efectividad en la conexión con los clientes, 

asegurando así una gestión integral y orientada a satisfacer sus necesidades de 

manera óptima. 

 

3.1.1.2. Características de las estrategias de marketing  

Para Ferrell y Hartline (2012) mencionan las siguientes características. 

● Se destaca la estrecha relación del marketing con las necesidades y expectativas 

de los clientes, así como con los objetivos establecidos en el área de ventas, 

orientándose hacia la satisfacción del consumidor y fortaleciendo la posición 

competitiva de la empresa. 

● La practicidad del marketing es evidente al alinearse directamente con el logro 

de metas y objetivos específicos de la empresa, facilitando la implementación 

de estrategias efectivas para la captación de clientes y el cumplimiento de 

propósitos comerciales a largo plazo. 

● El realismo se presenta como una cualidad distintiva, especialmente en 

términos de la utilización eficiente de los recursos disponibles para la empresa. 

Esta perspectiva busca optimizar la asignación de recursos, maximizando su 

impacto y minimizando posibles derroches, contribuyendo a la eficacia 

operativa y sostenibilidad financiera. 
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● La evaluación del marketing es crucial, ya que implica medir su impacto en 

aspectos clave como las cifras de ventas, los costos operativos, la percepción 

de la marca y, en última instancia, la rentabilidad de la empresa. Esta evaluación 

continua permite ajustar y mejorar las estrategias, adaptándolas a las 

cambiantes condiciones del mercado y garantizando un enfoque dinámico y 

eficiente en el logro de los objetivos comerciales. En conjunto, estas 

características definen la esencia del marketing y resaltan su papel integral en 

la gestión 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 implementación del marketing en una empresa juega un 

papel fundamental, ya que busca llevar a cabo acciones que generen mejoras 

significativas en su desempeño. En este contexto, las estrategias del marketing son 

cruciales por las siguientes razones: 

● Es esencial: En el ámbito empresarial, es imprescindible para fortalecer las 

relaciones con los clientes y adoptar características específicas que contribuyan 

al logro de metas, como la fidelización de clientes. 

● Es gratificante y económico: Tiene como objetivo principal generar una 

fuente de ingresos mejorada al atraer a un mayor número de clientes. Con el 

tiempo, se convierte en un pilar estratégico que no requiere una inversión 

continua. 

● Se fundamenta en la innovación y creatividad: Busca resaltar las 

características efectivas y fáciles de implementar. Un ejemplo claro es la 

estrategia de producto, que implica el rediseño de la marca y la presentación de 

productos innovadores para mantenerse actualizado en un mercado 

competitivo. 
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3.1.1.4. Dimensiones  

a. Producto  

Según Stanto et al. (2007), en relación 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. Además, 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 

definición del producto que va más allá de los bienes tangibles. Según ellos, 

un producto abarca cualquier cosa que pueda ser ofrecida, adquirida, 

utilizada o consumida para satisfacer una necesidad o deseo. Esta definición 

incluye no solo objetos físicos, sino también servicios, eventos, personas, 

lugares, organizaciones, ideas o combinaciones de estas entidades. 

 

b. Precio  

Según Monferrer (2013), en relación al precio, expresa que todos los 

productos poseen un valor económico, determinado por las empresas al fijar 

precios que representan el valor de transacción 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. Distribución  

Monferrer (2013) El canal de distribución abarca todas las fases que 

conforman la trayectoria de un producto desde su fabricación hasta alcanzar 

al consumidor final. Este canal está conformado por un conjunto de 

individuos u organizaciones que facilitan el desplazamiento del producto 

elaborado hasta llegar a las manos del consumidor. 

 

d. Promoción  

Stanton et al. (2007) conceptualizan las estrategias de promoción como 

aquellas que emplean diversas herramientas para cumplir tres funciones 

promocionales esenciales: informar, comunicar y recordar al público 

objetivo. La relevancia de estas funciones varía según las circunstancias que 

enfrenta la empresa. Aseguran que, aunque un producto sea altamente útil, 

su éxito puede verse comprometido si nadie conoce su existencia. Por lo 

tanto, la primera tarea de la promoción es proporcionar información. 

En una perspectiva similar, Kotler et al. (2012) definen la promoción 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 promoción de ventas, la publicidad y 

otros enfoques que buscan destacar y promover el producto de manera 

efectiva en el mercado. 

 

3.1.2. Intención de voto  

3.1.2.1. Definición  

Para Kuschick (2004) La intención de voto es un concepto fundamental en el 

ámbito político y electoral que se refiere a la predisposición o inclinación de los 

votantes hacia un candidato, partido político o opción específica en un momento 

determinado, generalmente en el contexto de una elección próxima. Es una medida 

que busca captar la preferencia electoral de la población antes de la votación real. 
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Esta medida no implica un compromiso definitivo de voto, ya que las circunstancias 

políticas, los eventos, el desarrollo de la campaña electoral y otros factores pueden 

influir en la decisión final de los votantes. La intención de voto se obtiene a través 

de encuestas y sondeos de opinión, en los cuales se le pregunta a los participantes 

a quién planean votar en la elección. Estas encuestas son herramientas cruciales 

para los partidos políticos, candidatos y analistas, ya que proporcionan una visión 

preliminar de la posible distribución de votos y permiten ajustar estrategias de 

campaña en consecuencia. 

 

La intención de voto puede estar influenciada por diversos elementos, como las 

propuestas políticas, la percepción de liderazgo, la reputación del candidato, la 

situación económica del país, eventos recientes o cualquier otro factor que tenga 

relevancia en la mente del votante. Es esencial tener en cuenta que la intención de 

voto no garantiza el resultado final, ya que las preferencias pueden cambiar hasta 

el momento de la elección, y algunos votantes pueden decidir en el último minuto 

3.1.2.2. Dimensiones  

a. Lealtad partidaria  

La identificación partidaria implica que los individuos comparten valores 

con un partido específico, y esto afecta la forma en que perciben y evalúan 

diversos elementos políticos. De acuerdo con Gabriel (1990), las personas 

que establecen una conexión duradera con un partido político tienden a 

mantener esa lealtad, incluso si cambia la situación política, y solo la 

abandonan en eventos decisivos. Este fuerte lazo de identificación partidaria 

puede ser lo que se conoce como el voto duro de los partidos políticos. 

 

Según Martínez (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 político y que lo respaldan en las urnas sin importar los candidatos 

y programas específicos que el partido presente, o incluso la situación actual 

del país. Esta lealtad se basa en una identificación sólida y duradera con el 

partido, independientemente de los factores variables que puedan influir en 
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una elección. 

 

b. Preferencia hacia el candidato 

En la actualidad, en las democracias en desarrollo, se observa una marcada 

inclinación hacia la personalización de la política, donde los votantes toman 

decisiones basándose en la identidad del candidato más 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 postulación de candidatos carismáticos, atractivos y 

que generen una conexión positiva con los electores. Se busca que estos 

candidatos no solo sean simpáticos, sino que también cuenten con una 

excelente reputación de liderazgo y logros, mantengan una conexión 

arraigada e identidad con su base de votantes, y sean resistentes a los ataques 

de los oponentes. (Valdez Zepeda & Huerta Franco, 2011) 

 

 

c. Fórmula presidencial  

No todos los sistemas de gobierno presidencialistas incorporan la posición 

de Vicepresidente; según Mieres (2011), en Chile y México, a pesar de 

elegir al Presidente, no existe la figura del Vicepresidente. La sucesión 

presidencial en estos países está contemplada en la Constitución mediante 

otros mecanismos institucionales. Por otro lado, en Venezuela, aunque 

existe el cargo de Vicepresidente, su designación es discrecional y queda a 

criterio del Presidente. En este contexto, el Presidente Hugo Chávez ha 

reemplazado en varias ocasiones al Vicepresidente en funciones, 

nombrando a alguien nuevo en su lugar. 

 

Sin embargo, la práctica más común en términos institucionales es la 

elección conjunta de las fórmulas presidenciales, es decir, Presidente y 

Vicepresidente, a través del voto ciudadano. Este enfoque es aplicado en 

países como Uruguay, Argentina, Bolivia, Colombia, Guatemala, Paraguay, 

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

de vacancia, como se observa en Panamá, Perú y Costa Rica. 

 

En el caso específico de Perú, en las elecciones más recientes (posteriores 

al gobierno de Fujimori), las fórmulas presidenciales han ganado relevancia 

en la intención de voto ciudadano. Esto se debe a que, en muchos casos, la 

propuesta gubernamental presenta técnicos especializados. En este sentido, 

los medios de comunicación juegan un papel crucial al presentar estas 

fórmulas, ya que sus intervenciones pueden sumar o restar a la campaña 

electoral, y en muchas ocasiones, los actores en estas fórmulas son 

renovados. 

 

3.2. Revisión de antecedentes investigativos 

3.2.1. Antecedentes Internacionales 

En Ecuador, Cabezas (2021) investigó las estrategias de marketing político y su 

influencia en la toma de decisiones electorales en el cantón Loja durante el año 

2021. El objetivo central de este estudio fue establecer la relación entre el marketing 

político y la elección de voto en esta región específica. La metodología empleada 

se caracterizó por un enfoque cuantitativo, correlacional y no transversal, 

respaldado por cuestionarios validados. La muestra analizada comprendió a 382 

residentes de la ciudad de Loja. Los resultados obtenidos revelaron una relación 

moderadamente positiva entre las estrategias de marketing político y las decisiones 

de voto dentro de esta población en particular. 

 

En México, Arcos (2018) abordó en su tesis titulada "La influencia del spot político 

audiovisual en la intención de voto de jóvenes de nivel licenciatura de la 

Universidad Veracruzana" el análisis de la opinión de estudiantes de licenciatura 

en la Universidad Veracruzana, región Xalapa, sobre el spot político audiovisual 

emitido durante las precampañas presidenciales de 2018. El objetivo principal de 

su investigación fue explorar los elementos conceptuales y visuales que incidieron 

en la intención de voto de este grupo específico. La metodología empleada fue 

mixta, integrando tanto el enfoque cuantitativo como cualitativo en el estudio de 

las variables de investigación. Las conclusiones del autor destacaron que las 
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estrategias de comunicación y marketing político no solo se dirigieron a los medios 

tradicionales, sino que también se enfocaron en posicionarse en los medios 

digitales, donde las audiencias son más participativas y cuentan con mayor libertad 

para expresar opiniones. Sin embargo, subraya que para que un spot político 

impacte en la intención de voto, debe presentar propuestas de gobierno concretas y 

realistas. 

 

En España, Gelpi (2018) exploró en su tesis "Política 2.0: las redes sociales 

(Facebook y Twitter) como instrumento de comunicación política. Estudio: caso 

Uruguay" el propósito general de determinar la relevancia y el potencial de las 

redes sociales en la evolución sociopolítica, particularmente en campañas 

electorales y la toma de decisiones gubernamentales. La metodología adoptada fue 

cuantitativa, realizando análisis cuantitativos de datos de cuentas políticas en 

Facebook y Twitter para comprender el perfil del consumidor político 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 relación con la participación política, especialmente 

resaltando que, aunque estas plataformas se integran cada vez más en la vida diaria, 

no necesariamente impulsan una mayor participación política según los hallazgos 

del estudio. 

 

3.2.2. Antecedentes Nacionales 

Gutiérrez y Wiesse (2021) llevaron a cabo una investigación titulada "Relación 

entre el marketing político y la decisión de voto para un movimiento político de la 

provincia de Trujillo, 2021" con el propósito de determinar la conexión entre el 

marketing político y la toma de decisiones electorales para un movimiento político 

regional en la provincia de Trujillo en el año 2021. El estudio abarcó a una 

población de 472 electores y se basó en una metodología de enfoque cuantitativo y 

nivel correlacional, adoptando un diseño transversal. Los hallazgos revelaron una 

relación significativa entre el marketing político y la decisión de voto en los 

movimientos políticos regionales de Trujillo. Además, se evidenció que el 

marketing político está vinculado de manera importante con los atributos y marcas 

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

político y la decisión de voto en la provincia de Trujillo. 

 

Rivera (2019) en su tesis "La influencia del marketing político en la intención de 

voto del elector joven entre 18 y 25 años de los NSE B-C pertenecientes a la ciudad 

de Lima, en relación a la presidencia del Perú́, 2016", tuvo como objetivo principal 

determinar si las estrategias funcionales de marketing político utilizadas durante las 

elecciones presidenciales en Perú en 2016 influyeron en la preferencia de los 

electores jóvenes, de 18 a 25 años, pertenecientes a los Niveles Socioeconómicos 

B-C en relación a los programas de los cinco principales candidatos políticos. La 

metodología de la investigación adoptó 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 ámbito político, donde el candidato se convierte en el producto, la marca 

representa al partido político y la promoción se apoya en teorías comunicativas. 

 

Zubova (2021) en su tesis titulada: “Marketing político en el proceso electoral para 

desarrollar una comunicación efectiva entre el candidato y los electores, 

Aramango, Bagua, Amazonas – Perú́, 2020”, propuso determinar las estrategias de 

marketing político destinadas a establecer una comunicación eficaz entre el 

candidato y los electores durante el proceso electoral. Su objetivo principal fue 

evaluar la relación entre el marketing político y la efectividad de la comunicación 

en la campaña electoral. La metodología empleada fue cuantitativa, utilizando 

procedimientos estadísticos para determinar dicha relación. La autora concluye 

que, a pesar del uso del marketing político durante el proceso electoral, este no 

influyó significativamente en el establecimiento de una comunicación efectiva 

entre el candidato y los electores en esa región específica. 

 

Chambillo (2019)  en su tesis titulada "Las redes sociales y la campaña electoral 

de un partido político, Chaclacayo 2019", tuvo como objetivo general determinar 

la conexión entre las redes sociales y la campaña electoral de un partido político 

específico en Chaclacayo. La metodología aplicada fue de enfoque cuantitativo y 

diseño no experimental, utilizando cuestionarios para la recolección de datos. Estos 
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datos fueron procesados mediante el software SPSS25 y Microsoft Excel para 

llevar a cabo análisis estadísticos, pruebas de hipótesis, así como la presentación de 

tablas y figuras interpretativas. La conclusión obtenida por la autora indica una 

relación positiva moderada entre el uso de las redes sociales y la campaña electoral 

del partido político en Chaclacayo durante el año 2019. 

 

Machaca (2020) en su tesis "Propuesta de estrategias de marketing político de un 

movimiento regional para influir en la intención de voto en las elecciones 

regionales del 2018", se propuso como objetivo general proponer estrategias de 

marketing político destinadas a influir en la intención de voto durante las elecciones 

del gobernador regional de 2018, partiendo de un análisis de los oponentes 

políticos. La metodología empleada fue mixta, utilizando técnicas de encuesta y 

análisis de contenidos. El diseño de la investigación fue descriptivo simple, 

orientado a diagnosticar para realizar la propuesta. Como conclusión, la autora 

sugiere que, para impactar la intención de voto a través del marketing político, es 

crucial generar memorabilidad en el candidato, prometer acciones de campaña, 

buscar apoyo de líderes de opinión para cautivar a seguidores y difundir el plan de 

trabajo a través de diversos canales de comunicación. 

 

3.2.3. Antecedentes Locales  

Farfán (2020) en su tesis titulada "Influencia de la orientación hacia el marketing 

relacional de las organizaciones políticas en la lealtad partidista del votante de la 

ciudad de Arequipa", se propuso como objetivo determinar la relación entre el 

marketing relacional y la lealtad partidista. Este estudio adoptó un enfoque de nivel 

correlacional, sin ser experimental y con un diseño transversal, utilizando una 

muestra de 269 participantes. Los resultados obtenidos permitieron concluir que 

existe una relación entre la orientación hacia el marketing relacional por parte de 

las organizaciones políticas y la lealtad partidista del votante en la ciudad de 

Arequipa. 
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Bobadilla (2018) en su tesis "Análisis de las estrategias de marketing político de 

una candidata a la alcaldía provincial en las elecciones regionales y municipales 

Arequipa, 2018", tuvo como objetivo general analizar las estrategias de marketing 

político empleadas por una candidata a la alcaldía provincial durante las elecciones 

regionales y municipales. La metodología de la investigación adoptó un enfoque 

no experimental, transversal y cualitativo. La autora concluye que, a pesar del buen 

desempeño comunicacional en redes sociales, la campaña política careció de una 

planificación adecuada para su desarrollo. La falta de un público objetivo específico 

dispersó los esfuerzos, resultando en una participación insatisfactoria durante el 

proceso electoral. 

 

Casas y Palacio (2016) en su tesis "Efectos del marketing político a través de las 

redes sociales en la imagen pública del presidente de la república del Perú Pedro 

Pablo Kuczynski percibida en los estudiantes de la UNAS, Arequipa, 2016", tuvo 

como finalidad determinar la relación entre el marketing político y la imagen 

pública en las redes sociales, centrándose en la percepción de los estudiantes de la 

Universidad Nacional de San Agustín (UNAS) en Arequipa. La metodología 

empleada fue de diseño correlacional, con una población de 6 organizaciones 

públicas. Los resultados obtenidos concluyeron que la gestión gubernamental 

estaba fuertemente influenciada por la cobertura mediática y la presencia en redes 

sociales, estableciendo así una correlación significativa entre el marketing político 

y la percepción de la imagen pública del presidente Pedro Pablo Kuczynski. 

 

4. HIPÓTESIS 

Hipótesis general 

Dado que, a nivel nacional la intención de voto ha demostrado tener una marcada influencia a 

través de las diversas estrategias de marketing político, se postula la posibilidad de que exista 

una relación significativa entre la implementación exitosa de estas estrategias y la intención de 

voto de los estudiantes de la Universidad Católica de Santa María. En este contexto, se presume 

que la efectividad de las estrategias de marketing político incidirá de manera directa en las 

decisiones electorales de los estudiantes universitarios durante el año 2023. 
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CAPÍTULO II: PLANTEAMIENTO OPERACIONAL 

La investigación utiliza un enfoque cuantitativo, de tipo aplicado y un diseño no 

experimental, con un nivel descriptivo y un método hipotético – deductivo para analizar la 

relación entre estrategias de marketing político e intención de voto entre estudiantes 

universitarios 

 

Castañeda (2022) indica que el enfoque cuantitativo se caracteriza por su énfasis en la 

cuantificación y el análisis numérico de datos. En esta investigación, se rige por este 

enfoque, centrándose en la medición estadística para examinar de manera numérica la 

relación entre estrategias de marketing político e intención de voto entre estudiantes 

universitarios. Este enfoque permite el análisis estadístico y la representación numérica 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 prácticas. En el contexto de esta 

investigación, se enmarca en un estudio aplicado, orientado a comprender el 

comportamiento electoral estudiantil para mejorar las estrategias de campaña política. 

 

En relación con la clasificación de los diseños no experimentales, nos basamos en el 

criterio de Hernández et al., (2010), quienes los diferencian según su dimensión temporal 

o el número de momentos en los cuales se recolectan datos (p. 151). Se elige esta definición 

porque en el estudio sobre la relación entre estrategias de marketing político e intención 

de voto entre estudiantes universitarios, se recolectarán datos en un solo momento, 

analizando la relación existente en ese punto temporal específico sin realizar mediciones 

en distintos periodos. 

 

Por último, el nivel descriptivo según Guevara et al.,  (2020), la investigación se centra en 

la comprensión de la relación entre estrategias de marketing político e intención de voto, 

evitando la exploración de explicaciones causales. Este enfoque permite una comprensión 

de la relación entre las variables, sin adentrarse en detalles sobre las posibles causas que 

podrían influir en dicha relación. 
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1. TÉCNICAS, INSTRUMENTOS Y MATERIALES DE VERIFICACIÓN 

1.1.Técnicas 

Según Cisneros et al, (2022) la técnica de la encuesta la definen como el método más 

utilizado para recolectar datos en investigaciones científicas. Este enfoque implica la 

intervención de un entrevistador capacitado, la presencia de un cuestionario previamente 

estructurado y probado, y la participación de entrevistados representativos de la muestra 

poblacional seleccionada. La representatividad de la muestra es crucial para la aplicabilidad 

de los resultados a toda la población. 

 

1.2. Instrumentos 

Mientras que el cuestionario se configura como una herramienta compuesta por preguntas 

específicas, organizadas y estructuradas para medir las variables definidas en el estudio. 

Las preguntas, tanto abiertas como cerradas, deben diseñarse y evaluarse rigurosamente 

desde una perspectiva estadística para asegurar su validez y confiabilidad. Luego de un 

proceso de diseño, implementación y pre-testeo, el cuestionario se aplica a un grupo 

representativo, manteniendo un orden jerárquico en su estructura para garantizar la calidad 

de los resultados. 

 

1.3. Materiales de verificación 

En la investigación se emplearán dos cuestionarios: el primero, desarrollado por Rober 

David Cabezas Rivera en 2021, se enfoca en explorar las estrategias de marketing político 

usadas por los ciudadanos de Loja. El segundo cuestionario, elaborado por Távara y De la 

Cruz en 2019, aborda la toma de decisiones de voto entre jóvenes de 18 a 29 años del 

distrito Veintiséis de Octubre. Estos instrumentos son fundamentales para comprender las 

estrategias políticas y las motivaciones detrás de la decisión de voto en contextos 

específicos, contribuyendo así al análisis de las preferencias políticas en ambas 

localidades. 

2. CAMPO DE VERIFICACIÓN 

2.1. Ámbito 

La investigación se llevará a cabo en la Universidad Católica de Santa María. 

 

● Universidad: Universidad Católica de Santa María 

● Campo de estudio: Estudiantes de la Facultad de Ciencias Políticas y Gobierno 
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2.2.Temporalidad 

El periodo de estudio se enfocará en evaluar cómo la efectividad de las estrategias de 

marketing político influye directamente en las decisiones de voto de los estudiantes 

pertenecientes a la Facultad de Ciencias Políticas y Gobierno en el año 2023. 

 

2.3. Unidades de estudio 

Universo: La población total considerada para este análisis comprende 169 estudiantes 

matriculados en la Facultad de Ciencias Políticas y Gobierno de la Universidad Católica de 

Santa María durante el año 2023. 

Muestra: Se seleccionará una muestra representativa de 118 estudiantes pertenecientes a la 

Facultad de Ciencias Políticas y Gobierno de la Universidad Católica de Santa María para 

el año 2023. 

3. ESTRATEGIAS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

3.1. Organización 

Estrategias de recolección de datos 

La recolección de datos para esta investigación se realizará principalmente a través de 

encuestas presenciales dirigidas a la muestra de 118 estudiantes de la Facultad de Ciencias 

Políticas y Gobierno. Estas encuestas estructuradas proporcionarán datos cuantitativos 

sobre las percepciones de los estudiantes acerca de las estrategias de marketing político y 

su relación con la intención de voto. Además, se complementará esta recolección de datos 

mediante la revisión de fuentes documentales especializadas, como literatura académica y 

documentos gubernamentales relevantes para el estudio, con el fin de fortalecer el análisis 

de la información obtenida. 

 

Estrategias de análisis de datos 

En el proyecto se aplicarán 168 cuestionarios a los estudiantes de la faculta de Ciencia 

Política y Gobierno de la Universidad Católica Santa María utilizando dos instrumentos 

validados. El primer cuestionario, diseñado por Rober David Cabezas Rivera (2021), han 

mostrado un coeficiente de confiabilidad de 0.922, mientras que el de Távara y De la Cruz 

(2019) para la decisión de voto, cuenta con un coeficiente de confiabilidad entre 0.80 y 

0.85>. Ambos cuestionarios han sido previamente validados, asegurando así la calidad y 

precisión en la medición de los datos recopilados durante la investigación. 
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3.2. Recursos 

Los recursos necesarios para esta investigación abarcan una variedad de áreas. 

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. Aquí tienes una tabla con los detalles 

de los recursos y sus respectivos montos: 

 

Tabla 1  

Recursos de gastos 

Nº Recursos de gastos MONTO (S/.) 

1 Internet y uso de equipos S/.250.00 

2 Copias e impresiones S/.120.00 

3 Movilidad S/.200.00 

 TOTAL S/.570.00 
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4. Resultados 

4.1. Resultados del Cuestionario de Marketing Político a los estudiantes de la faculta 

de Ciencia Política y Gobierno de la Universidad Católica Santa María 

4.1.1. Imagen Personal 

Tabla 2 

Pregunta 1 

 
 

Figura 1 

Pregunta 1 

 
 

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 inclinación marcada hacia la relevancia de la imagen del candidato en el 

proceso de elección. Estos números sugieren que la percepción visual del candidato influye 

de manera considerable en las decisiones de voto de los estudiantes de Ciencia Política y 

Gobierno de la Universidad Católica de Santa María. Aunque un 3% se mostró "en 
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desacuerdo" y un 19% se situó "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 

 
 

Figura 2 

Pregunta 2 

 
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 percepción afirmativa sobre la influencia de la imagen del candidato 

durante el proceso electoral. Este alto porcentaje sugiere que los estudiantes de Ciencia 

Política y Gobierno de la Universidad Católica de Santa María reconocen la relevancia de 

la imagen del candidato en la toma de decisiones electorales. Aunque un 12% se posicionó 

"en desacuerdo" o "totalmente en desacuerdo", la mayoría que reconoce la influencia de la 

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



40 

 

4.1.2. Construcción del programa 

Tabla 4 

Pregunta 3 

 
 

 

Figura 3 

Pregunta 3 

 
 

 

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 opinión 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 

 
 

 

Figura 4 

Pregunta 4 

 
 

Los resultados señalan que existe una diversidad de percepciones sobre la claridad y 

definición de los objetivos establecidos en el programa electoral. Mientras un 36% de los 

participantes se mostró "de acuerdo" y un 31% "totalmente de acuerdo", indicando cierta 

conformidad con la claridad de los objetivos, un 10% expresó desacuerdo total o parcial 

(8% "en desacuerdo" y 2% "totalmente en desacuerdo"). Por otro lado, un 23% se posicionó 

en la categoría "ni de acuerdo ni en desacuerdo", reflejando una posición 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 

proporción considerable que presenta dudas o desacuerdo con respecto a dicha claridad. 
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4.1.3. Mensaje 

Tabla 6 

Pregunta 5 

 
 

Figura 5 

Pregunta 5 

 
 

Los resultados subrayan la relevancia atribuida al mensaje transmitido por el candidato 

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

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

Además, un 35% indicó estar "de acuerdo", reforzando aún más la percepción positiva 

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

sugiriendo una posición neutral, mientras que un porcentaje bajo, el 4%, mostró 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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Tabla 7 

Pregunta 6 

 
 

 

Figura 6 

Pregunta 6 

 
 

 

 

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. Además, el 37% mostró estar "de acuerdo", lo que resalta aún más la 

importancia percibida de este mensaje en las decisiones de voto. Solo un 10% indicó estar 

"ni de acuerdo ni en desacuerdo", revelando cierta neutralidad, mientras que un mínimo 4% 

expresó estar "totalmente en desacuerdo". Estos datos resaltan la considerable influencia 

que el mensaje del candidato ejerce sobre la decisión 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 

 
 

Figura 7 

Pregunta 7 

 
 

 

Los datos reflejan una alta valoración hacia la búsqueda de información sobre candidatos 

y sus programas políticos, evidenciando que el 63% de los encuestados se encuentra 

"totalmente de acuerdo" con la importancia de realizar esta búsqueda. Además, un 25% 

indicó estar "de acuerdo", lo que subraya aún más la relevancia percibida de este proceso 

informativo. Solo un 8% expresó neutralidad al no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

mientras que un mínimo porcentaje del 4% se manifestó "totalmente en desacuerdo". Estos 

resultados resaltan la alta consideración que los encuestados otorgan a la adquisición de 

información sobre los candidatos y sus programas políticos, subrayando su relevancia en 

el proceso de toma de decisiones electorales. 
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Tabla 9 

Pregunta 8 

 
 

 

Figura 8 

Pregunta 8 

 
 

 

Los datos obtenidos revelan que una gran mayoría, representada por el 41% que está 

"totalmente de acuerdo" y el 35% que está "de acuerdo", considera que las noticias 

transmitidas en los medios de comunicación ejercen influencia en el voto. Por otro lado, 

solo un 8% está "en desacuerdo" y un 17% se encuentra en la posición neutral de "ni de 

acuerdo ni en desacuerdo". No hay registros de personas que estén "totalmente en 

desacuerdo". Estos resultados indican una inclinación marcada hacia la creencia de que las 

noticias difundidas por los medios de comunicación tienen un impacto significativo en las 

decisiones de voto, resaltando así la percepción de la influencia mediática en el proceso 

electoral. 
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4.1.5. Códigos 

Tabla 10 

Pregunta 9  

 
 

Figura 9 

Pregunta 9 

 
 

 

 

Los resultados muestran una tendencia notable hacia la importancia percibida de participar 

en encuestas de opinión sobre preferencias electorales. Un 49% de los encuestados se 

muestra "de acuerdo", seguido de un 21% que está "totalmente de acuerdo". Esta suma de 

casi el 70% indica una inclinación mayoritaria hacia la consideración de la participación en 

encuestas como algo necesario. Aunque hay un 27% que se encuentra en la posición neutra 

de "ni de acuerdo ni en desacuerdo", y un pequeño porcentaje (3%) que está "totalmente en 

desacuerdo", la mayoría evidencia la relevancia percibida de este tipo de encuestas para 

formar opiniones y preferencias electorales. 
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Tabla 11 

Pregunta 10 

 
 

 

Figura 10 

Pregunta 10 

 
 

 

 

Los resultados reflejan una influencia sustancial de los medios de comunicación en la 

motivación para votar por un candidato en particular. El 49% está "de acuerdo" y un 20% 

está "totalmente de acuerdo", lo que suma un 69% que encuentra que los medios ejercen 

una influencia significativa en su decisión de voto. Además, un 21% se sitúa en una 

posición neutra de "ni de acuerdo ni en desacuerdo", lo que sugiere cierta ponderación 

sobre esta influencia. Aunque hay un 9% en desacuerdo, y un 4% totalmente en 

desacuerdo, estos números son significativamente menores en comparación con aquellos 

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

Tabla 12 

Pregunta 11 

 
 

 

Figura 11 

Pregunta 11 

 
 

Los datos revelan que una mayoría considerable, representada por el 59% entre "de 

acuerdo" y "totalmente de acuerdo", valora la importancia de tener una experiencia previa 

con algún partido político antes de votar. Sin embargo, hay un segmento significativo del 

22% que se encuentra en una posición neutral y un 19% que muestra desacuerdo total o 

parcial con esta idea. Esto sugiere una división en la importancia percibida de la 

experiencia previa con un partido político en relación con el acto de votar. 
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Tabla 13 

Pregunta 12 

 
 

 

Figura 12 

Pregunta 12 

 
 

 

El análisis refleja una distribución 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 práctica, mientras que un 44% está en acuerdo o totalmente de acuerdo. Este 

equilibrio sugiere una división entre aquellos que prefieren basar su voto en opiniones 

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

Tabla 14 

Pregunta 13 

 

 
 

 

Figura 13 

Pregunta 13 

 
 

 

Los resultados revelan una tendencia mayoritaria hacia el acuerdo o total acuerdo (63%) 

en cuanto a la percepción de que las propuestas de los candidatos están 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 

 
 

 

Figura 14 

Pregunta 14 

 
 

 

Los datos reflejan que la mayoría de los encuestados (64%) están de acuerdo o totalmente 

de acuerdo con la idea de que las propuestas de los candidatos pueden representar una 

solución 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 políticas. 
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4.1.8. Soluciones 

Tabla 16 

Pregunta 15 

 
 

 

 

Figura 15 

Pregunta 15 

 
 

 

Los resultados subrayan que una mayoría considerable, el 89% de los encuestados, está 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 percepción resalta la relevancia 

que se le otorga a la evaluación de las propuestas políticas como un factor determinante en 

el proceso de elección. 
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Tabla 17 

Pregunta 16 

 
 

 

Figura 16 

Pregunta 16 

 
 

 

 

Los resultados revelan que la gran mayoría, el 84% de los encuestados, está de acuerdo o 

totalmente de acuerdo en que la implementación de un plan de gobierno es importante para 

mejorar su calidad de vida. Esta respuesta sugiere que los encuestados perciben la conexión 

directa entre las propuestas políticas 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 

 
 

 

 

Figura 17 

Pregunta 17 

 
 

 

En relación con la motivación de la personalidad de un candidato político en la toma de 

decisión de voto, los resultados indican que el 64% de los encuestados está de acuerdo o 

totalmente de acuerdo con que la personalidad del candidato influye en su elección. Esta 

tendencia sugiere que, para una parte significativa de la muestra, la percepción 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 cuestión, indicando cierta diversidad de opiniones en cuanto a la 

importancia de la personalidad de los candidatos. 
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Tabla 19 

Pregunta 18 

 
 

 

 

Figura 18 

Pregunta 18  

 
 

 

 

Respecto a la alineación entre las acciones y el comportamiento del candidato con el 

mensaje que maneja, los datos revelan que el 81% de los encuestados está de acuerdo o 

totalmente de acuerdo con la afirmación. Este resultado sugiere una fuerte correlación 

entre la percepción 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 cuestión, 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 

 
 

 

 

 

Figura 19 

Pregunta 19 

 
 

 

El 90% de los encuestados muestra cierto grado de acuerdo con la utilización del marketing 

como una herramienta para ganar elecciones, reflejando una percepción mayoritaria de que 

las campañas electorales hacen uso del marketing como una estrategia fundamental. Esta 

opinión 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 aceptación generalizada de la importancia del marketing en el contexto de las 

campañas políticas para influir en los resultados electorales. 
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Tabla 21 

Pregunta 20 

 
 

 

 

 

Figura 20 

Pregunta 20 

 
 

 

 

El 85% de los encuestados manifiesta cierto grado de acuerdo con la importancia del 

marketing político en una campaña electoral, siendo un 37% totalmente de acuerdo y un 

48% de acuerdo. Este alto porcentaje de respuestas afirmativas indica una percepción 

mayoritaria sobre el valor estratégico que tiene el marketing político en el contexto de una 

campaña electoral, subrayando su relevancia en la configuración de la imagen de los 

candidatos y la difusión de sus propuestas. Solo un 5% muestra desacuerdo con esta 

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

Tabla 22 

Pregunta 21 

 
 

 

 

Figura 21 

Pregunta 21 

 
 

 

El 75% de los encuestados muestra cierta convicción sobre el papel que desempeña 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 

percepción y la visibilidad de los candidatos durante una campaña. Solo un 5% manifiesta 

desacuerdo con esta afirmación, mientras que un 20% se mantiene neutral. 
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Tabla 23 

Pregunta 22 

 
 

 

 

Figura 22 

Pregunta 22 

 
 

 

El 84% de los encuestados muestra un grado considerable de confianza en la relación entre 

el perfil de vida y la formación académica de un candidato y su elección, con un 48% de 

acuerdo y un 36% totalmente de acuerdo. Este porcentaje sugiere que existe una 

correlación significativa entre la trayectoria de vida y educación del candidato y la 

confianza depositada en él al momento de la elección. Solo un 12% se mantiene neutral en 

esta consideración. 
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4.1.12. Confianza 

Tabla 24 

Pregunta 23 

 
 

 

 

 

Figura 23 

Pregunta 23 

 
 

 

El 78% de los encuestados manifiesta que los mensajes de los candidatos durante la 

campaña generan confianza en su decisión de voto, siendo un 53% de acuerdo y un 25% 

totalmente de acuerdo. Esto sugiere que la comunicación de los candidatos durante la 

campaña tiene un impacto significativo en la generación de confianza entre los votantes. 

Solo un 7% muestra desacuerdo en este aspecto. 
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Tabla 25 

Pregunta 24 

 
 

 

Figura 24 

Pregunta 24 

 
 

 

 

El 66% de los encuestados manifiesta que la propaganda presentada por los partidos 

políticos les genera confianza, con un 52% de acuerdo y un 14% totalmente de acuerdo. 

Sin embargo, un 32% muestra desacuerdo o cierta indecisión respecto a la confianza que 

les genera esta propaganda política. 
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4.1.13. Conocimiento propio 

Tabla 26 

 Pregunta 15 

 
 

 

 

Figura 25 

Pregunta 25 

 
 

 

El 89% de los encuestados está de acuerdo o totalmente de acuerdo con la importancia de 

analizar las propuestas de trabajo de los candidatos para decidir su voto, destacándose con 

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

esta afirmación. 
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Tabla 27 

Pregunta 26 

 
 

 

 

Figura 26 

Pregunta 26 

 
 

 

El 79% de los encuestados está de acuerdo o totalmente de acuerdo en que las redes sociales 

les ayudan a conocer más sobre un candidato al momento de decidir su voto. Un 40% está 

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 comunicación 

Tabla 28 

Pregunta 27 

 
 

 

 

Figura 27 

Pregunta 27 

 
 

 

 

El 84% de los encuestados concuerda en que los medios de comunicación influyen en los 

electores a la hora de votar. Un 50% está de acuerdo y un 34% está totalmente de acuerdo 

con esta afirmación. Mientras que un 7% muestra desacuerdo o total desacuerdo. 
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Tabla 29 

Pregunta 28 

 
 

 

 

Figura 28 

Pregunta 28 

 
 

 

 

El 73% de los encuestados muestra acuerdo o total acuerdo en que el mensaje emitido por 

el candidato en los medios de comunicación es claro y entendible, mientras que un 12% se 

encuentra en desacuerdo o totalmente en desacuerdo con esta afirmación. 
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4.1.15. Plataformas digitales 

Tabla 30 

Pregunta 29 

 
 

 

 

Figura 29 

Pregunta 29 

 
 

 

El 83% de los encuestados está de acuerdo o totalmente de acuerdo con el uso de las redes 

sociales por parte de los candidatos para darse a conocer entre los jóvenes, mientras que 

un 4% muestra desacuerdo total o parcial con esta práctica. 
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Tabla 31 

Pregunta 30 

 
 

 

Figura 30 

Pregunta 30 

 
 

El 83% de los encuestados está 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 algún grado de desacuerdo con esta afirmación. 
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4.1.16. Elección primaria 

Tabla 32 

Pregunta 31 

 
 

 

Figura 31 

Pregunta 31 

 
 

 

El 85% de los encuestados considera que la experiencia propia sobre algún candidato es 

importante o muy importante para decidir su voto. Solo un 7% mostró cierto grado de 

desacuerdo con esta idea. 
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Tabla 33 

Pregunta 32 

 
 

 

 

Figura 32 

Pregunta 32 

 
 

 

El 66% de los encuestados está de acuerdo o totalmente de acuerdo en que el candidato 

político o su partido les brindan la información necesaria para decidir su voto. Sin 

embargo, un 35% expresó cierto grado de desacuerdo o neutralidad con esta afirmación. 
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4.1.17. Voto 

Tabla 34 

Pregunta 33 

 
 

 

Figura 33 

Pregunta 33 

 
 

 

El 83% de los encuestados está 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 afirmación. 
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Tabla 35 

Pregunta 34 

 
 

 

Figura 34 

Pregunta 34 

 
 

 

 

El 88% de los encuestados muestra acuerdo o total acuerdo en que los partidos políticos 

deberían 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 Decisión de Voto a los estudiantes de la faculta de 

Ciencia Política y Gobierno de la Universidad Católica Santa María 

4.2.1. Mensaje 

Tabla 36  

Pregunta 1 

 
 

Figura 35 

Pregunta 1 

 
 

 

 

En esta muestra de 118 estudiantes, el 58% son mujeres y el 42% son hombres. Esta 

distribución muestra una representación ligeramente mayor de mujeres en la encuesta 

sobre marketing político en la facultad de Ciencia Política y Gobierno de la Universidad 

Católica de Santa María. Aunque la diferencia no es significativa, este dato puede ser 

relevante al analizar las tendencias y percepciones en relación con el marketing político 

entre géneros en este entorno universitario. 
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Tabla 37 

Pregunta 2 

 
 

 

Figura 36 

Pregunta 2 
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La preferencia predominante entre los estudiantes (48%) para informarse sobre asuntos 

políticos en la universidad es el uso exclusivo de redes sociales, resaltando su influencia 

clave. Además, un grupo considerable (21%) combina múltiples fuentes como redes 

sociales, web y círculo social, indicando una búsqueda diversificada de información. En 

contraste, medios tradicionales como televisión, radio y periódicos tienen menor 

relevancia, sugiriendo una preferencia más marcada hacia las plataformas en línea para 

obtener información política. 

 

Tabla 38 

Pregunta 3 

 

 
 

Figura 37 

Pregunta 3 

 

 

El 83% de los encuestados indicó utilizar las redes sociales para buscar información sobre 

asuntos políticos en la universidad, mientras que un 15% afirmó no utilizarlas para este 
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fin. Solo un pequeño porcentaje (2%) expresó ambas respuestas. 

 

Tabla 39 

Pregunta 4 

 
 

 

Figura 38 

Pregunta 4 

 

 

 

En cuanto al uso de Facebook para informarse sobre asuntos políticos universitarios, los 

resultados sugieren una distribución bastante equilibrada en la percepción de su 

importancia. Aproximadamente el 68% (moderadamente importante, importante y muy 

importante) considera relevante o muy relevante esta red social para obtener información 

política, mientras que un 32% (poco importante y nada importante) muestra una 

percepción menor sobre su relevancia en este ámbito. Esto indica una división entre 

aquellos que valoran Facebook como una fuente significativa de información política y 

aquellos que no lo consideran tan importante. 
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Tabla 40 

Pregunta 5 

 

 

Figura 39 

Pregunta 5 

 

 

Para el uso de Twitter en informarse sobre asuntos políticos 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 

información política. Sin embargo, la mayoría, un 66% (nada importante y poco 

importante), no le atribuye una importancia significativa en este ámbito. Esto indica una 

inclinación hacia la percepción de Twitter como una fuente menos relevante para 

informarse sobre temas políticos universitarios en comparación con otras plataformas. 
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Tabla 41 

Pregunta 6 

  

 

 

Figura 40 

Pregunta 6  

 

 

 

Para el uso de WhatsApp como fuente de información sobre asuntos políticos 

universitarios, se evidencia que la mayoría de los encuestados, alrededor del 53% (nada 

importante y poco importante), no le atribuye una relevancia significativa en esta área. Un 

39% (moderadamente importante, importante y muy importante) lo considera una fuente 

con cierta importancia, pero en menor medida en comparación con otras redes sociales. 
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Tabla 42 

Pregunta 7 

 
 

 

 

 

Figura 41 

Pregunta 7 

 

 

En el caso de Instagram como medio para informarse sobre asuntos políticos 

universitarios, se observa que aproximadamente el 43% (nada y poco importantes) no le 

atribuyen una relevancia significativa en esta área. Sin embargo, un 53% (moderadamente 

importante, importante y muy importante) lo considera una fuente relevante en cierta 

medida para obtener información sobre estos temas. 

 

 

 



79 

 

Tabla 43 

Pregunta 8 

 
 

 

 

Figura 42 

Pregunta 8 

 

 

Para la plataforma de Linkedin como fuente de información sobre asuntos políticos 

universitarios, se percibe que la mayoría de los encuestados, un 92% (nada y poco 

importantes), no le atribuyen un peso significativo en este ámbito. 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 

 
 

 

Figura 43 

Pregunta 9 

 

 

Para obtener información sobre los partidos políticos 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 están Twitter y WhatsApp, con un 7% y un 8% 

respectivamente. Solo un pequeño porcentaje, un 5%, prefiere otras plataformas para 

obtener esta información. 
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Tabla 45 

Pregunta 10  

 
 

 

Figura 44 

Pregunta 10 

 

  

El 72% de los encuestados indicó no haber tenido ningún contacto personal, ocasional o 

periódico con algún partido político de la universidad, mientras que el 28% restante sí ha 

tenido algún tipo de contacto con estos partidos. 
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Tabla 46 

Pregunta 11 

 
 

 

 

 

Figura 45 

Pregunta 11 

 

 

El 80% de los encuestados indicó haber tenido un contacto de seguidor o invitado con 

algún partido político de la universidad, seguido por un 15% que mencionó haber tenido 

contacto como militante. Solo un 5% expresó no haber tenido ningún tipo de contacto. 
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Tabla 47 

Pregunta 12 

 
 

 

Figura 46 

Pregunta 12 

 

 

En cuanto a la importancia de tener una experiencia previa con algún partido político 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 pequeño porcentaje, 

un 2%, lo considera "Nada importante". Estos resultados sugieren que para la mayoría de 

los encuestados es relevante o muy relevante tener una experiencia previa con un partido 

político antes de votar. 
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Tabla 48 

Pregunta 13 

 
 

Figura 47 

Pregunta 13 

 

 

Los resultados revelan que, en relación con los mensajes transmitidos por los candidatos 

políticos de la universidad respecto a la problemática, 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 identificación de los encuestados con los mensajes 

políticos universitarios. 
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4.2.2. Checklist 

Tabla 49 

Pregunta 14 

 
 

 

Figura 48 

Pregunta 14 

 
 

 

La percepción general sobre las estrategias de comunicación política 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 evalúa como "Muy Malas". Estos resultados reflejan una 

diversidad de opiniones, siendo la valoración predominante la de regularidad en las 

estrategias comunicativas políticas. 
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Tabla 50 

Pregunta 15 

 
 

 

Figura 49 

Pregunta 15 

 
 

 

Los resultados indican que el 56% de los encuestados considera que los partidos políticos 

de la universidad sí conocen los problemas de los estudiantes, mientras que el 44% opina 

lo contrario, indicando que no tienen ese conocimiento. 

 

Tabla 51 

Pregunta 16 
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Figura 50 

Pregunta 16 

 
 

Los datos reflejan que el 58% de los encuestados considera que los partidos políticos 

ofrecen soluciones a los problemas estudiantiles ocasionalmente, mientras que el 30% 

restante distribuido entre las otras opciones percibe una frecuencia menor de propuestas 

creíbles y efectivas. 

 

Tabla 52 

Pregunta 17 

 
 

Figura 51 

Pregunta 17 
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De acuerdo con las respuestas, el 58% considera que las propuestas creíbles de los 

candidatos políticos pueden ser una solución efectiva para sus problemas, mientras que el 

42% tiene una percepción contraria. 

 

Tabla 53 

Pregunta 18 

 

 
 

Figura 52 

Pregunta 18 

 
 

 

 

El 77% de los encuestados considera que las propuestas o plan de gobierno son importantes 

o muy importantes en los atributos que un candidato debe tener. Esto destaca la relevancia 

que se otorga a las propuestas políticas en la evaluación de los candidatos. 
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Tabla 54 

Pregunta 19 

 
 

 

Figura 53 

Pregunta 19 

 
 

 

El 73% de los encuestados considera que los estudios realizados por un candidato son 

importantes o muy importantes en los atributos que este debe tener. Esto sugiere que la 

formación académica es un factor relevante para evaluar a los candidatos políticos. 

 

Tabla 55 

Pregunta 20 
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Figura 54 

Pregunta 20 

 
 

 

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 político. 

 

 

Tabla 56 

Pregunta 21 
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Figura 55 

Pregunta 21 

 
 

 

El 84% de los encuestados considera importante o muy importante el equipo técnico que 

acompaña a un candidato. Esta percepción resalta la relevancia que se le otorga al respaldo 

y apoyo profesional que rodea a un candidato político. 

 

 

Tabla 57  

Pregunta 22 
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Figura 56  

Pregunta 22 

 

 
 

 

 

 

El 81% de los encuestados considera importante o muy importante los antecedentes 

judiciales de un candidato. Esta valoración destaca la relevancia que se le atribuye a la 

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

 

Tabla 58 

Pregunta 23 
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Figura 57 

Pregunta 23 

 
 

 

El 84% de los encuestados considera importante o muy importante que un candidato tenga 

experiencia trabajando con organizaciones sociales. Esta valoración refleja la relevancia 

que se le asigna a la conexión del candidato con la comunidad y su compromiso con 

asuntos sociales. 

 

Tabla 59 

Pregunta 24 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



94 

 

Figura 58 

Pregunta 24 

 
 

 

 

El 74% de los encuestados considera importante o muy importante la forma de ser de un 

candidato. Esta percepción destaca la relevancia que se le da a la personalidad y el carácter 

del candidato en el proceso de selección. 

 

 

Tabla 60 

Pregunta 25 
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Figura 59 

Pregunta 25 

 
 

 

 

El 56% de los encuestados considera importante o muy importante el partido político que 

postula al candidato, lo que sugiere que, para una parte significativa de la población 

estudiantil, la afiliación partidista es un factor relevante en la elección de un candidato. 

 

4.2.3. Juicio 

Tabla 61 

Pregunta 26 
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Figura 60 

Pregunta 26 

 
 

 

 

Un 52% de los encuestados considera que el partido político que postula al candidato es 

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

demostrando que, para la mayoría, la afiliación partidista tiene cierto peso en su decisión. 

 

Tabla 62 

Pregunta 27 
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Figura 61 

Pregunta 27 

 
 

 

 

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% indicó que no hubo influencia significativa. 

 

4.2.4. Acto de voto 

Tabla 63 

Pregunta 28 

Respuestas Frecuencia % 

Confirma (Mantengo mi primera opción) 58 49% 

Corrige (Cambio de candidato político; de la primera opción de voto) 43 36% 

Descarta (Decido votar por nadie) 17 14% 

Total 118 100% 
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Figura 62 

Pregunta 28 

 
 

 

 

Es interesante notar que un porcentaje considerable, un 36%, ha cambiado su opción de 

voto después de recibir información, mientras que un 49% ha mantenido su elección 

inicial. Además, un 14% ha decidido no votar por ningún candidato. 

 

 

Tabla 64 

Pregunta 29 
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Figura 63 

Pregunta 29 

 
 

Es notable que la mayoría, un 77%, emitió un voto válido, indicando tener clara su 

elección. Un 14% optó por el voto nulo y un 8% por el voto en blanco en la anterior 

campaña electoral. 

 

Tabla 65 

Pregunta 30 
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Figura 64 

Pregunta 30 

 
 

 

El 81% de los encuestados suele emitir un voto válido, indicando tener claridad en su 

elección. 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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DISCUSIÓN  

 

En el estudio de Gutiérrez y Wiesse (2021) revela una convergencia en la relevancia atribuida 

al marketing político en las decisiones electorales. Ambos estudios resaltan la influencia 

significativa de las estrategias de comunicación y la percepción de atributos de los candidatos 

en la toma de decisiones de voto. A pesar de las diferencias en la población estudiada y el 

alcance de la investigación, estos proyectos muestran que factores como los medios digitales, 

la imagen personal de los candidatos y la claridad del mensaje político son elementos 

determinantes en las preferencias electorales, subrayando así la importancia del marketing 

político en la formación de la opinión pública y la toma de decisiones en el ámbito electoral. 

 

Mientras que en el estudio de Rivera (2019) sobre la influencia del marketing político en la 

intención de voto de los jóvenes entre 18 y 25 años en Lima, revela un punto en común en la 

relevancia del marketing político en la toma de decisiones electorales. Ambos estudios 

subrayan la importancia de las estrategias de comunicación política en la formación de la 

opinión pública y la preferencia de los votantes. A pesar de las diferencias en el alcance 

geográfico y demográfico de la muestra, ambos proyectos resaltan la efectividad de las 

estrategias de marketing político en la conformación de la imagen del candidato y la 

promoción de los partidos políticos para influir en la preferencia electoral, mostrando así la 

relevancia del marketing político en diferentes contextos electorales. 

 

Por otro lado, en el estudio de Zubova (2021) sobre el marketing político en Aramango, 

Bagua, Amazonas - Perú, se observa una divergencia en los resultados en comparación con el 

estudio que se llevó a cabo en la Facultad de Ciencia Política y Gobierno de la Universidad 

Católica de Santa María en Arequipa. Mientras que el estudio en la universidad de Arequipa 

mostró una fuerte influencia de las redes sociales en la formación de opiniones políticas y una 

valoración predominante de la trayectoria profesional y académica de los candidatos, el 

trabajo de Zubova indica una discrepancia entre el uso del marketing político y su efectividad 

en el establecimiento de una comunicación efectiva entre candidatos y electores en una región 

específica. Esta diferencia sugiere una variabilidad en la influencia del marketing político en 

distintos contextos electorales, destacando la importancia de considerar las particularidades 

regionales al diseñar estrategias de campaña. 
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El estudio de Casas y Palacio (2016) se destaca la influencia del marketing político en la 

percepción de la imagen pública del presidente Pedro Pablo Kuczynski por parte de los 

estudiantes de la Universidad Nacional de San Agustín (UNAS) en Arequipa. A través de la 

correlación entre el marketing político y la percepción pública, se evidencia una asociación 

significativa entre la cobertura mediática, la presencia en redes sociales y la percepción de la 

gestión gubernamental del presidente. Esta relación entre estrategias de marketing político y 

percepción pública guarda similitudes con los hallazgos de nuestro estudio en términos de la 

relevancia del mensaje transmitido por los candidatos, así como la importancia atribuida a las 

plataformas digitales en la formación de opiniones políticas 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 percepción de la gestión de un líder político específico. Esta 

diferencia en el enfoque proporciona una perspectiva más amplia sobre la influencia del 

marketing político en diversos aspectos de la esfera política y la opinión pública. 

 

En contraste con otras investigaciones, el estudio de Bobadilla (2018) resalta la relevancia de 

una planificación estratégica sólida y la definición precisa del público objetivo para el éxito 

de una campaña política. Esta conclusión se alinea con nuestros hallazgos en términos de la 

importancia de la calidad de las estrategias de comunicación de los partidos políticos y la 

necesidad de una planificación eficaz en las campañas electorales. Ambos estudios reconocen 

la influencia crucial de las plataformas digitales, especialmente las redes sociales, en el 

desarrollo de estrategias de marketing político. Sin embargo, mientras nuestro estudio se 

centra en la relación entre estrategias de marketing político e intención de voto entre 

estudiantes universitarios, su enfoque se concentra en evaluar las estrategias empleadas por 

una candidata específica. Esta distinción proporciona una visión más específica sobre la 

implementación de estrategias políticas y sus resultados en una campaña electoral localizada. 

 

El estudio de Chambillo (2019) destaca la conexión positiva moderada entre el uso de las 

redes sociales y la campaña electoral de un partido político en Chaclacayo durante 2019. Esta 

conclusión sobre la influencia de las redes sociales en una campaña electoral específica se 

correlaciona con nuestro análisis, donde reconocemos la importancia de las plataformas 

digitales, especialmente las redes sociales, en la formación de opiniones políticas y el proceso 

de toma de decisiones de voto. Sin embargo, mientras que Chambillo se enfoca en la relación 
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directa entre las redes sociales y una campaña política particular, nuestro estudio se centra en 

la relación entre estrategias de marketing político e intención de voto entre estudiantes 

universitarios. Esta diferencia resalta la relevancia de considerar múltiples dimensiones y 

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

 

El estudio de Machaca (2020) destaca la importancia de estrategias específicas en el 

marketing político para influir en la intención de voto durante las elecciones regionales de 

2018. Si bien su enfoque se centra en la creación de memorabilidad en el candidato, promesas 

de campaña y el respaldo de líderes de opinión para atraer seguidores, nuestro estudio se dirige 

hacia la relación entre estrategias de marketing político e intención de voto entre estudiantes 

universitarios. Aunque ambas investigaciones exploran la influencia del marketing político 

en las decisiones electorales, el contexto, los métodos y las variables analizadas difieren 

considerablemente. Mientras Machaca identifica elementos clave para influir en la intención 

de voto en un contexto regional, nuestro enfoque se centra en comprender cómo ciertas 

estrategias de marketing político impactan en el comportamiento electoral estudiantil, 

revelando la complejidad y diversidad de factores que afectan las decisiones de voto en 

diferentes contextos demográficos. 

 

El trabajo de Farfán (2020) destaca la influencia de la orientación hacia el marketing 

relacional en la lealtad partidista de los votantes en Arequipa. Aunque su enfoque se concentra 

en la relación entre el marketing relacional y la lealtad partidista, nuestro estudio se dirige 

hacia la relación entre estrategias de marketing político e intención de voto entre estudiantes 

universitarios. Aunque ambos estudios exploran la influencia del marketing en el 

comportamiento electoral, es importante notar que difieren en sus enfoques y poblaciones 

objetivo. Mientras Farfán analiza la lealtad partidista en un contexto geográfico específico, 

nuestro enfoque se centra en comprender cómo ciertas estrategias de marketing político 

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 demográficos. 
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CONCLUSIONES 

Objetivo General: Determinar la relación entre las estrategias de marketing político en 

la intención de voto presidencial de los estudiantes de Ciencia Política de la Universidad 

Católica de Santa María, 2023. 

En conclusión, los resultados de la investigación revelan de manera inequívoca la existencia 

de una relación significativa entre las estrategias de marketing político y la intención de voto 

presidencial de los estudiantes de Ciencia Política de la Universidad Católica de Santa María 

en el año 2023. La influencia palpable de las estrategias comunicativas implementadas por los 

partidos políticos se traduce de manera directa en la formación de opiniones y preferencias 

electorales entre los encuestados. Este hallazgo subraya la importancia crucial de las acciones 

de marketing político en el proceso de toma de decisiones de los estudiantes, destacando así la 

necesidad de comprender y analizar detenidamente estas dinámicas para una comprensión 

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

 

Objetivo Especifico: Determinar la relación de las estrategias de marketing político en la 

intención de voto en la dimensión mensaje en los estudiantes de Ciencia Política y 

Gobierno de la Universidad Católica de Santa María, 2023 

 

En conclusión, los resultados obtenidos en la investigación revelan una conexión directa entre 

las estrategias de marketing político y la dimensión mensaje en la intención de voto de los 

estudiantes de Ciencia Política y Gobierno de la Universidad Católica de Santa María. La 

influencia significativa del mensaje transmitido por los candidatos durante la campaña 

electoral se refleja en las decisiones de voto de los encuestados. La preeminencia de las redes 

sociales como fuente principal de información política subraya la importancia de estas 

plataformas en la formación de opiniones políticas, evidenciando una división en la 

percepción sobre su relevancia. Además, la valoración mayormente regular sobre la calidad 

de las estrategias de comunicación de los partidos sugiere un área de mejora en este aspecto. 

En el acto de voto, se destaca la tendencia a mantener la elección, aunque un porcentaje 

considerable ha cambiado su voto tras recibir información, subrayando la dinámica de 

influencia de factores externos en las decisiones finales de los estudiantes. 
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Objetivo Especifico: Delimitar la relación de las estrategias de marketing político en la 

intención de voto en la dimensión checklist en los estudiantes de Ciencia Política y 

Gobierno de la Universidad Católica de Santa María, 2023. 

 

En conclusión, los resultados de la investigación demuestran una delimitación clara de la 

relación entre las estrategias de marketing político y la dimensión checklist en la intención de 

voto de los estudiantes de Ciencia Política y Gobierno de la Universidad Católica de Santa 

María. La valoración predominante de la trayectoria profesional y académica de los candidatos, 

así como de sus propuestas y planes de gobierno, resalta la influencia de estas variables en la 

toma de decisiones electorales. La consideración de aspectos como la experiencia en 

organizaciones sociales, antecedentes judiciales y la personalidad del candidato refuerza la 

importancia de las estrategias de comunicación política en la conformación de la preferencia 

electoral de los encuestados. 

Objetivo Especifico: Describir la relación de las estrategias de marketing político en la 

intención de voto en la dimensión juicio en los estudiantes de Ciencia Política y Gobierno 

de la Universidad Católica de Santa María, 2023. 

 

En conclusión, os hallazgos de la investigación proporcionan una descripción detallada de la 

relación entre las estrategias de marketing político y la dimensión juicio en la intención de voto 

de los estudiantes de Ciencia Política y Gobierno de la Universidad Católica de Santa María. 

La importancia dada al partido político en la elección del candidato destaca la relevancia de las 

estrategias partidarias en la formación de juicios electorales. La percepción de cierta influencia 

de las redes sociales en la toma de decisiones de voto subraya la necesidad de comprender y 

analizar la dinámica 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 relación de las estrategias de marketing político en la 

intención de voto en la dimensión acto de voto en los estudiantes de Ciencia Política y 

Gobierno de la Universidad Católica de Santa María, 2023. 

 

En conclusión, los resultados obtenidos en la investigación describen la relación entre las 

estrategias de marketing político y la dimensión acto de voto en la intención de voto de los 

estudiantes de Ciencia Política y Gobierno de la Universidad Católica de Santa María. La 

tendencia a mantener la elección, junto con el cambio ocasional de voto tras recibir 

información, resalta la dinámica fluida de las decisiones finales de los encuestados. La 

preferencia por emitir votos válidos 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 político. 
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RECOMENDACIONES 

 

La investigación resalta la urgencia de que los partidos políticos adapten sus estrategias de 

marketing a las plataformas y preferencias de información de los estudiantes. Es esencial 

desarrollar mensajes concisos, claros y coherentes, priorizando medios sociales predominantes 

como Facebook e Instagram para establecer una comunicación efectiva. La creación y 

proyección de una imagen positiva, así como la presentación detallada de los programas 

electorales, deben ser prioritarias. Los partidos políticos deberían enfocarse en articular sus 

propuestas de manera más accesible y enriquecer su presencia digital para lograr una mayor 

conexión con los estudiantes, adaptándose a sus preferencias y formas de consumo de 

información. 

 

Una recomendación clave es que los partidos adapten su comunicación política a las dinámicas 

de las redes sociales, priorizando la calidad y coherencia en sus mensajes. Es crucial mejorar 

la efectividad de sus campañas, siendo más estratégicos en la presentación de mensajes 

políticos en plataformas como Facebook e Instagram. Esta adaptación permitirá una mejor 

comprensión y participación de los estudiantes en el proceso político, aprovechando el 

potencial de estos medios para influir en la opinión pública. 

 

Es fundamental que los partidos políticos fortalezcan la presentación detallada de las 

propuestas de sus candidatos. Esta dimensión resalta la importancia que los estudiantes otorgan 

a la trayectoria y a las propuestas de los mismos. Además, se sugiere mejorar la comunicación 

sobre la experiencia de los candidatos en organizaciones sociales y sus antecedentes judiciales 

para generar mayor confianza y transparencia en sus propuestas, lo que podría impactar 

significativamente en la preferencia electoral. 

 

Se recomienda que se enfoquen en fortalecer su imagen y en establecer alianzas sólidas para 

mejorar la percepción de los estudiantes sobre la idoneidad de los candidatos. La comprensión 

de la dinámica de las redes sociales en la formación de juicios electorales es esencial para 

adaptar estrategias efectivas. Un análisis profundo de estas dinámicas permitirá una 

comunicación más efectiva, contribuyendo a la construcción de una imagen política positiva y 

confiable entre los estudiantes. 
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Las recomendaciones están orientadas a mantener la preferencia del voto mediante una 

presencia constante y actualizada en los medios informativos preferidos para los estudiantes. 

Los partidos políticos podrían desarrollar un seguimiento estratégico para consolidar el apoyo, 

ofreciendo información relevante que mantenga el interés y la confianza de los votantes. Esto 

podría lograrse mediante una presencia activa en medios de comunicación y plataformas 

digitales relevantes, proporcionando información 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 1 – MATRIZ DE CONSISTENCIA 
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ANEXO 2 – CUESTIONARIO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX 
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ANEXO 3 – CUESTIONARIO DE INTENCIÓN DE VOTO 
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ANEXO 4 – VALIDACIÓN DE INSTRUMENTOS - CUESTIONARIO DE 

ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX 
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ANEXO 5 – VALIDACIÓN DE INSTRUMENTOS - CUESTIONARIO DE 

VALIDACIÓN DE VOTO 
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