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RESUMEN

En una competencia politica moderna, abierta y transparente, los participantes necesitan un
método que pueda facilitar la distribucion de productos politicos, tales como nuevas ideas,
problemas, ideologia de partidos, programas y caracteristicas de liderazgo para el pablico. Para
ganar la eleccion, deben poder aplicar nuevas estrategias de comunicacion politica que estén mas
orientadas a los votantes, y comprender como se puede aplicar esto mediante la implementacién
de estrategias de marketing para promover al candidato y sus valores politicos. En este sentido, se
realizd la presente investigacion con el objetivo de establecer la incidencia del marketing politico
en el comportamiento social dentro del contexto electoral de los votantes de las Parroquias
Rurales del DM de Quito. Mediante el trabajo de campo, basado en la investigacion de mercados,
se pudo conocer la tendencia de los votantes hacia la imagen que tienen de sus candidatos y sus
expectativas en el &mbito social, econdmico y politico, estableciendo diferentes relaciones que se
presentan entre el perfil del candidato, su nivel de aceptacion y en la ciudadania. Mediante el
analisis técnico se pudo identificar el desarrollo del marketing politico a nivel internacional y
nacional, asi como los procesos de eleccion para promover el fortalecimiento de la democracia en
el Ecuador. Por lo que se planted una propuesta para utilizar el modelo de cuatro etapas de las
organizaciones empresariales e implementar los aspectos del marketing politico, proporcionando

a los candidatos electorales un plan adecuado para el éxito electoral.

PALABRAS CLAVE:

e MARKETING POLITICO
o CANDIDATOS
e VOTANTES
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ABSTRACT

In a modern, open and transparent political competition, participants need a method that can
facilitate the distribution of political products, such as new ideas, problems, party ideology,
programs and leadership characteristics for the public. To win the election, they must be able to
apply new political communication strategies that are more targeted to voters, and understand
how this can be applied by implementing marketing strategies to promote the candidate and his
political values. In this sense, the present investigation was conducted with the objective of
establishing the incidence of political marketing in social behavior within the electoral context of
the voters of the Rural Parish of the DM of Quito. Through fieldwork, based on market research,
it was possible to know the tendency of voters towards the image they have of their candidates
and their expectations in the social, economic and political sphere, establishing different
relationships that appear between the profile of the candidate, their level of acceptance and
citizenship. Through technical analysis it was possible to identify the development of political
marketing at an international and national level, as well as the election processes to promote the
strengthening of democracy in Ecuador. For this reason, a proposal was proposed to use the four-
stage model of business organizations and to implement political marketing aspects, providing

electoral candidates with an adequate plan for electoral success.

KEYWORDS:

e POLITICAL MARKETING
o CANDIDATES
e VOTERS



INTRODUCCION

El proceso politico y particularmente la contienda electoral constituyen sin duda un area de
estudio y de profundas tensiones conceptuales y metodoldgicas respecto a los factores
determinantes de la eficiencia y efectividad, en el campo del marketing politico y su incidencia

en el comportamiento social.

Segun Espafia & Aya (2012) en los ultimos tiempos en la politica han venido implementando
varias ideologias, dentro del ambito politico y social, todo se debe a un planteamiento que
promueve los problemas civiles para dar soluciones politicas, este factor se debe a la inmensa

competencia de varios grupos politicos de izquierda vs. Derecha.

En el presente estudio se parte de la premisa de que en Ecuador existe un sin nimero de
partidos y movimientos politicos, algunos son de izquierda y otros de derecha, pero todos tienen
fines en comun que es llegar al poder, sin importar los medios y las circunstancias, sean éstas
sustentadas en elementos de profundo acervo de razon o de tradicion cultural, religiosa y politica,
o0 incluso aquellas que definen lo tecnoldgico como elemento innovador y de avanzada para

persuadir a un publico cada vez mas escéptico de la politica.



CAPITULO |

1.1. Antecedentes

El primero de estos ejes, el marketing politico, tiene su origen reconocido en los Estados
Unidos a mediados del siglo XX, aunque se observan rastros de practica de esta herramienta en la

polis griega y el Imperio Romano.

Es importante tomar en cuenta la diversidad de areas que explican el marketing politico,
plasmandolo como un espacio de intercambio a nivel social, donde la produccion y socializacion
de sentido compartido impacta directamente en el modo en que se configuran los grupos sociales,
su comportamiento de manera general, y particularmente en el contexto electoral, situacion de

especial interés para este estudio.

Bajo el paraguas de la comunicacion politica, que explica estos procesos particulares, es
posible entender la dinamica asociada al comportamiento social a partir de las estrategias del
marketing politico. Es por ello que resulta importante comprender este campo de estudio, y
delimitar su concepcidn de acuerdo con los intereses investigativos. En ese sentido, debe tomarse
en cuenta que la comunicacién politica acumula siglos de practica y décadas de estudio, por lo

que existen diversas definiciones.

Segun Arancibia citado en Pérez (2009), quien sefiala que este concepto debe entenderse a
partir de dos lineamientos esenciales: el primero debe ser estudiado como el papel que juega la
politica en el marco de una sociedad mediatizada y esta a su vez para comprender las

transformaciones sociales; y el segundo se refiere al interior del campo de la comunicacion,



donde es considerado un concepto en disputa. Pero a pesar de este posicionamiento, si pueden
observarse en este campo algunas lineas en las que coinciden varios autores, y ese es el caso de
aquellos que consideran que la comunicacion politica juega un rol fundamental en el
planteamiento y configuracion de los sistemas politicos, mediante el posicionamiento y la
difusion de mensajes entre los diferentes actores que conforman todo el sistema politico, y, por

tanto, en el modo del comportamiento social.

Para la investigacion preferimos este planteamiento, pues configura, en lineas generales, como
se relaciona la practica politica -comunicacion, marketing- con los modos en que se establece y

se transforma el comportamiento social en tiempo de elecciones.

Estas cuestiones nos ponen entonces ante un escenario que no puede desligar el
comportamiento social del marketing, dado por un contexto de impacto comunicacional, en

particular en momentos de intensificacion politica como son las elecciones.

La propia definicion de marketing politico tiene implicito su propdsito de cambiar el modo en
que se perciben a los candidatos y sus propuestas, y esto se concreta en una practica asociada al
voto, pero implica también otros comportamientos, como el reconocimiento y la validacion de
esas propuestas. Segun del Rey (2011) “notamos también que politica y comunicacion son
consustanciales, porque la primera gira en torno a la relacidn entre gobernantes y gobernados, y
esa relacion tiene, en democracia, dos categorias fundamentales: la representacion y la
comunicacion, que generan determinados tipos de comportamientos, tipificados como

"comportamientos politicos", adquieren visibilidad y eficacia en la comunicacion, y es la base de



uno de los juegos de lenguaje mas socorrido, sobre todo en periodos electorales: es el juego de la

creacion del adversario, mediante la emision de enunciados derogatorios.

En esa misma direccion, es importante considerar como referente tedrico y conceptual al
analizar estos temas, la relevancia de las campafas en las interacciones sociales, y como esto
impacta en los grupos de interés. Para ello, tomando en cuenta elementos sustanciales de las
diferentes teorias que explican el comportamiento social en diversos escenarios, debe
considerarse cuales son las dinamicas que los definen, los niveles de percepcidn social respecto a
las estrategias de marketing especificas, los modos en que se configura la imagen y como
contribuye a ello el marketing politico, y especialmente, las posibilidades de estas estrategias para
conducir un cambio en el comportamiento social (electoral) acorde a los propositos

comunicacionales y estratégicos.

En ese sentido, es importante resaltar elementos como las complejas dindmicas que se
articulan a partir de la psicologia social, es decir, los marcos interpretativos, y las
representaciones simbdlicas y cognitivas asociadas a este comportamiento, que son influenciados
por el marketing politico y conducen a modelos explicativos del comportamiento social y

electoral.

La esencialidad de que el voto (comportamiento social y electoral) se basa en el resultado de la
integracion de la psicologia social enfocada en el analisis del comportamiento de los votantes,

pone énfasis en los procesos que suceden alrededor de las elecciones y cémo se transforma el



comportamiento social asociado a las practicas comunicacionales diversas que suceden en este

contexto especifico.

1.2.  Giro del negocio

Las elecciones en Ecuador constituyen un proceso que, por un lado, delimita las dignidades de
gobierno nacional ejecutivo y legislativo, en periodos de cuatro afios. En igual tiempo se escogen
también los cargos de eleccion popular de los Gobiernos Autonomos Descentralizados, entre
ellos: Prefectos, Alcaldes, Concejales Urbanos y Rurales y Vocales de Juntas Parroquiales.
Ambos procesos se realizan a través de eleccion directa y con una diferencia de dos afios entre las

elecciones generales y las seccionales.

1.3.  Direccionamiento Estratégico

El direccionamiento estratégico de este tema se plantea a partir del impacto del marketing
politico en el comportamiento social, ligado a la democracia en contexto de las elecciones
politicas en el pais. En este sentido, el direccionamiento del tema y la propuesta se produce a
través de su afectacion en los modos en que se concibe y practica la democracia, cuya
manifestacion en la realidad concreta se da a traves del voto. Por lo tanto, se deben tomar en
cuenta los elementos que permiten no sélo una comprension tedrica del marketing politico y el

comportamiento social, sino también, en particular, su incidencia en la democracia.



1.3.1. Mision

Orientar estrategias del marketing politico para incidir en el comportamiento social dentro de
un escenario electoral y para perfilarse de acuerdo con las condiciones socioculturales de los

diferentes grupos poblacionales, denominados votantes.

1.3.2. Visién

Contar, a corto plazo, con el aporte de estudios contextualizados que permitan la puesta en
practica de estrategias de marketing politico efectivas, en los diferentes periodos de elecciones,

en sus diferentes niveles de gobierno.

1.3.3. Objetivos

1.3.3.1. Objetivo general

Establecer la incidencia del marketing politico en el comportamiento social dentro del
contexto electoral, de modo que pueda servir como referencia para el planteamiento de

estrategias de posicionamiento politico.

1.3.3.2. Objetivo a corto plazo

Diagnosticar las condiciones politicas en las que se desenvuelven los candidatos y los

votantes, de acuerdo a cada nivel de eleccion.



1.3.3.3. Objetivo a mediano plazo

Identificar el ambiente en que se desenvuelven las estrategias de marketing politico que

aplican los candidatos para influir en sus votantes.

1.3.3.4. Objetivo a largo plazo

Sistematizar los resultados a partir de la incidencia del marketing politico en el
comportamiento social, de manera que pueda convertirse en pautas replicables para la eficacia de

estrategias de comunicacion politica en el contexto de las elecciones en Ecuador.

1.4. Marco tebrico

A partir de los antecedentes establecidos en este estudio, es trascendental retomar la relacién
existente entre las dos bases tedricas centrales delimitadas para la investigacion: el marketing
politico y el comportamiento social, que se expresan en el escenario de la comunicacion, con

particularidades en el contexto de elecciones politicas, que se analizan en esta propuesta.

Segun Kuschick (2004, p. 47), debe tomarse en cuenta el modo en que los individuos toman
las decisiones, y las convierten en acciones. Estos procesos son explicados esencialmente desde
la psicologia, pero en particular por la sociologia, tomando en cuenta las dinamicas sociales que

suceden a su alrededor.

Segun Kuschick (2004, p. 49), estos elementos tienen una practica similar en el ambito
electoral y se determinan, entre otros factores por la construccion social, los condicionamientos

sociales, culturales y politicos que determinan el comportamiento social, y en este caso, el



electoral, “Entendida la comunicacion politica como un proceso de intercambio de discursos
entre diferentes actores que, en un contexto de campafas electorales, proporciona las
herramientas e insumos a los votantes, que les permite esclarecer el panorama politico y asi tomar

decisiones con respecto a los momentos electorales que viven los paises democraticos”.

Segun Suéarez (2005), respecto a la relacién de estos procesos con la democracia, debe tomarse

en cuenta que:

(...) la influencia del marketing politico sobre la democracia acontece a través de su afectacion en el
ambito de la comunicacion politica. Se expone, desde una interpretacion econdmica, el modo en
que los partidos se han apartado de los planteamientos ideoldgicos para maximizar el nimero de
votos; ademas se plantea que esta técnica incide en la estructura interna de los partidos politicos, en
sus estrategias politicas (p. 11)

Segln Mazzoleni (2004, p. 119), esta amplitud practica, conceptual, tedrica, que se relaciona
de modos tan complejos a nivel de los grupos sociales, se da a partir del hecho de que “la
comunicacion politica abarca territorios de la ciencia politica, la sociologia, la antropologia, la

ciencia de la comunicacion, la opinion publica y la psicologia”

Esta es una cuestion que igualmente se toma en cuenta al analizar el impacto del marketing
politico en el modo en que se concibe y se lleva a la practica la nociéon de democracia, cuya
incidencia es central en el comportamiento social, no sélo por el imaginario compartido del
sistema democratico existente en el pais a través de sus normas, sino en la capacidad que se
otorga a los ciudadanos de ejercerla a través del voto, circunstancia que eleva las potencialidades
del marketing politico como estrategia de intervencion e incluso mediacion en las respuestas

sociales a su impacto.



De ello se deriva la importancia de construir y aplicar adecuadamente las estrategias del
marketing politico, que permiten establecer de manera coherente y afin a los propositos politicos

una trasformacion del comportamiento social.

En este sentido resulta fundamental entender la dimensién de accion del marketing politico y

especificamente en un escenario electoral.

El marketing politico define los objetivos y programas politicos que le permiten influir en el
comportamiento de los ciudadanos y en la decision de apoyo, por ende, no se trata solo de
realizar acciones orientadas a conseguir votos, sino por el contrario de conseguir adeptos que
permanezcan y sostengan el planteamiento general del organismo al cual representan. Por otro
lado, el marketing politico se enfoca en un periodo de tiempo especifico, los comicios electorales

y es alla a donde apunta las estrategias, herramientas y técnicas para ganar las elecciones.

Justo en ese sentido es el planteamiento de Del Rey (2011):

Segun Del Rey (2011), desde esa epistemologia, el alcance y los limites del marketing politico, los

encuadres, el storytelling, los juegos de lenguaje, y la irrupcion de Internet como instrumento capaz

de actuar sobre la agonistica de la democracia y sobre el lazo social, son asuntos que ocupan la
atencion de la comunidad de investigacion congregada en torno a la comunicacion politica (p. 119)

Es decir, no debe obviarse que la combinacion de distintos elementos permitira al candidato

obtener el mayor nimero de adeptos y votos, que, desde luego parte del andlisis de la votacion

actual, los esfuerzos del candidato sumado con las condiciones sociales, politicas y econdmicas

del publico elector que definiran la decision de voto.
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Votacion Objetivo
para ganar

Votacion Actual ELECTORES

Errores
Sorpresas
Oposicion

Figura 1. Proceso de obtencion del voto
Fuente: Elgarresta (2002)

A los fines de la efectividad de las estrategias de marketing debe considerarse que el
comportamiento de los votantes (social) se establece a partir de caracteristicas sociales y
econdmicas que poseen un fuerte fundamento espacial y contextual, y tiende a mantenerse estable
por largos periodos, de ahi la importancia de analizar cuidadosamente estos condicionamientos

del comportamiento social para garantizar la incidencia del marketing politico.

En esa linea se ubica el planteamiento de Montecinos (2007), quien destaca que

Segln Montecinos (2007), en el actual contexto, donde las diferenciaciones ideoldgicas se tornan
difusas y el bombardeo comunicacional vuelve confusos los mensajes politicos, el voto no se puede
definir completamente por una cuestion de razonamiento previo, sino que también por el trabajo de
redes que realicen los partidos politicos o candidatos (p. 9).

1.5. Teorias de soporte

A los fines de la investigacion, y tomando en consideracion la amplitud de propuestas teéricas

que explican la problematica planteada, se ha determinado establecer como teorias de soporte
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para la presente investigacion, aquellas que favorecen el anélisis del tema en su complejidad y

maultiples dimensiones.

1.5.1. Teorias del marketing politico

La teoria del condicionamiento clasico, propuesta por lvan Pavlov, es una de las empleadas en
el campo del marketing de manera general, pues se enfoca esencialmente en el modo en que a
partir de estimulos se buscan cambios actitudinales, ya sea a nivel personal como grupal o social.
En ese sentido, y a los fines de este estudio, se considera ademas esa relacion conceptual con el
campo de la comunicacién, pero particularmente, con el del comportamiento social, en tanto
plantea el modo en que se producen respuestas innatas ante diversos estimulos, pero que esta
respuesta no es inamovible, sino que, al asociarse con otros eventos, se pueden obtener

comportamientos diferentes.

Otra de las teorias empleadas en la delimitacion teérica del enfoque de estudio, se refiere a la
del marketing mix (4P’s), de Jerome McCarthy. Esta se constituye en uno de los presupuestos
clasicos para el estudio del marketing, que se posiciona esencialmente en el escenario del

marketing comercial: Producto, Precio, Plaza y Promocion.

Y aunque podria considerarse una visioén simplista su empleo para explicar el marketing
politico, deben tomarse en cuenta dos cuestiones: una, la derivacion conceptual, epistemoldgica y
practica que tiene el marketing politico del comercial; y dos, que estas constituyen cuestiones

esenciales a la hora de establecer el modo en que se planifican e implementan las estrategias del
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marketing politico, asociado al entendimiento profundo del contexto y las propuestas politicas

capaces de producir el cambio de comportamiento.

Con esos fines se propone ademas el empleo de la teoria que explica la denominada Sociedad
del Marketing, propuesta por Javier del Rey Morato, la cual permite relacionar la complejidad de
fendmenos politicos y sociales que se entrelazan en el ambito de las estrategias del marketing

politico como procesos indisolubles.

Este autor presenta al marketing politico como practica de la comunicacion politica, lo cual
establece un tipo de sociedad muy especifica, que se interpreta y puede validarse a partir de los
tipos ideales de Weber, en funcién de dos dimensiones: “la agonistica de la democracia y el lazo
social”. Esta reflexion pone en evidencia nuevamente el modo de interrelacion implicita que
existe (y que resulta indisoluble, aun cuando pueda estudiarse de manera independiente) entre el
marketing politico y el impacto social, y por supuesto, entre las diversas y complejas dimensiones

que los atraviesan, entre ellas la democracia.

A su vez, los tipos de ideales de Weber, es una teoria denominada de este modo por el nombre
de su autor-Max Weber-, empleada en diversos campos de las Ciencias Sociales. A los fines del
estudio del marketing, y el politico en particular, pone en evidencia el modo mediante el cual
operan y se hacen efectivos los procesos de configuracion de “autoridad” en el imaginario social
a partir de la delimitacion de modelos o “tipos ideales”. Ello establece el deber ser de alguna
cosa, persona, proceso, fendmeno u otros, que delimita el modo en que el marketing politico debe

establecer sus estrategias para el logro de un comportamiento especifico acorde a sus objetivos.
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1.5.2. Teoria de la publicidad en la politica

En politica, la publicidad es el uso de una campafa publicitaria a través de los medios de
comunicacion para influir en un debate politico y, en Ultima instancia, de los votantes. Estos

anuncios estan disefiados por consultores politicos y personal de campafias politicas.

Segun Armstrong (2016), las campafias pueden incluir varios medios diferentes en base a la
ley local. El lapso de tiempo durante el cual es posible la publicidad de campafias politicas varia
mucho de un pais a otro. Los medios sociales se han vuelto muy importantes en los mensajes
politicos, lo que hace posible enviar mensajes a grandes grupos de electores con muy poco
esfuerzo o gasto fisico, pero la totalidad de los mensajes a través de estos canales a menudo esta

fuera del alcance de los gerentes de campafia

Segun Conor & Yanna (2016), los efectos directos de la publicidad de campafas politicas
incluyen informar a los votantes sobre las posiciones de los candidatos y afectar las "preferencias
y el espiritu participativo del electorado”. Se ha comprobado que tanto la publicidad positiva

como la negativa desempefian diferentes roles en lo que respecta a la evaluacion de candidatos.

Segin Conor & Yanna (2016), los anuncios positivos, que generalmente se encuentran al
inicio de una campafia, tienen como objetivo presentar o reintroducir a un candidato a través de
reforzar su imagen y cualidades positivas. Mientras que un anuncio estrictamente politico
informaria al espectador, los anuncios de campafia positivos se convierten en una discusion
continua del carécter: la gente entiende mas que simplemente la identidad politica. En un analisis

de la dinamica que existe en la publicidad de campana, se argumenta que “los votantes no solo
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asocian a un candidato con un partido en particular y sus politicas, sino que también evaltan el
caracter y la competencia de un candidato”, en lugar de simplemente representar a un candidato
por sus problemas, un candidato casi se crea como un personaje en la pantalla. Estas campafias se
convierten en afirmaciones de competencia; le dan al espectador una comprension multifacética

de quién es el candidato y de quién trata de retratarse (Conor & Yanna, 2016).

Por otro lado, segin Conor & Yanna (2016), los anuncios negativos o de ataque han sido
estudiados por sus efectos en la memoria y la capacidad de moldear la actitud hacia los
candidatos. Ambas variables se miden para determinar la efectividad de los anuncios negativos,
que tienden a ser bien recordados. La limitacion de esta técnica es que a veces puede ser
altamente contraproducente ya que los anuncios resultan perjudicar al candidato atacante (Conor

& Yanna, 2016).

Segun Conor & Yanna (2016), otro efecto de la publicidad de campafas politicas incluye una
mayor polarizacion de actitud entre los votantes. De hecho, un estudio realizado sobre los efectos
de la publicidad politica en el proceso politico muestra que "al discernir diferencias claras entre
los candidatos, es mas probable que a los votantes les guste mucho un candidato, mientras que no
le gusta mucho al otro". Esto generalmente conduce a niveles més altos de confianza dentro de
las elecciones de los votantes y puede ampliar el grado de participacion en el proceso electoral

(Conor & Yanna, 2016).
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1.5.3. Teorias del comportamiento social

La teoria de la accion razonada, establecida por Fishbein y Ajzen a partir de la segunda mitad
del siglo XX, se centra particularmente en proponer un modelo para predecir la conducta
humana, no so6lo a partir de los propios condicionamientos individuales, sino también sociales,
delimitados en patrones conductuales, afectivos y cognitivos, en lo que se conoce como
influencia informativa e influencia normativa. Esta teoria toma en cuenta las creencias y

percepciones y a partir de ellos establece modelos de comportamiento.

Por su parte, la teoria de redes del comportamiento social, con origenes tan diversos incluso
como la matematica, comienza a ser visible en el Campo de las Ciencias Sociales a partir de la
década del 30 del pasado siglo, especialmente a partir de los estudios antropologicos de Max

Gluckman y la Escuela Antropoldgica de Manchester.

Este campo de estudios establece y explica cdmo la percepcion, el comportamiento en los
individuos que conforman un grupo y su estructura, conforman un contexto social especifico,
condicionado por el entorno. Ello impacta en las relaciones que se dan al interior del grupo con el
entorno, pero también delimita el modo en que esos grupos sociales se relacionan con el contexto

y los estimulos externos, asi como su reaccion a ellos.

Por ultimo, para explicar el comportamiento social, se han elegido las teorias del
comportamiento electoral, que remiten al contexto especifico objeto de anélisis en esta

investigacion.
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Estas teorias, denominadas Modelo Sociol6gico y Modelo Sicosocial, son el resultado de las

propuestas del Grupo de Columbia y la Universidad de Michigan, respectivamente.

El primero de ellos se articula desde una mirada que privilegia las caracteristicas de las
personas como los elementos esenciales que permiten explicar su comportamiento electoral. Es
decir, plantean que el modo de concebir la religién, o su pertenencia a una clase social o0 zona

geografica en particular, incide en el modo en que deciden su apoyo en cuestiones electorales.

El modelo psicosocial, por su parte, se planeta desde el ambito de la comunicacion politica,
por lo que se centra particularmente en el modo en que se decide el voto tomando como
referencia la actitud del votante en primer lugar, y como este puede reaccionar a las estrategias
comunicacionales en el ambito politico, que buscan un comportamiento acorde a los objetivos de

dichas estrategias.

Es necesario también sefialar que a partir de los afios 40 del pasado siglo en los Estados
Unidos se evidencia un auge de los estudios sistematicos del comportamiento, lo que permite
contar con teorias y enfoques diversos para explicar la decision en el contexto electoral. Mientras
algunos plantean una motivacién individual o la pertenencia a un grupo en especifico, otros
estudiosos se centran en las cuestiones y temas particulares del proceso de eleccion que motiven
la decisién en particular. En ambos casos se contemplan las condiciones del contexto, ya sean

sociales, economicas, politicas, culturales, o de otro tipo.
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1.5.4. Resumen de las teorias de soporte

Tabla 1

Teorias del marketing politico

Teoria

Teoria del
condicionamiento

clésico

Teoria del
marketing mix

(4P’s)

Autor

Ivan

Pavlov

Jerome

McCarthy

Descripcién

Esta teoria se refiere a la respuesta innata provocada por los estimulos,
y agrega que, si el estimulo se asocia con otros eventos, se puede
obtener un comportamiento diferente. Es decir, plantea que mediante
estimulos inducidos se puede incidir en el cambio conductual. Esta es
una de las teorias mas empleadas en el campo del marketing, pues se
relaciona con la conceptualizacion misma de lo que se entiende por este
campo de la comunicacion, que basa su practica en la busqueda de
cambios actitudinales a nivel personal y social.

Aunque puede considerarse una vision un poco reduccionista respecto
al marketing politico, es una base conceptual imprescindible para
contextualizar el proceso de puesta en practica de estas estrategias
comunicacionales. Sin embargo, asociado al del marketing politico y su
incidencia en el comportamiento social no basta con transpolar
directamente las dimensiones de Producto, Precio, Plaza y Promocion,
sino que deben ser tomados como referencias a la hora de analizar el
modo especifico en que se construye, enfocado en los fines especificos
de este estudio, que busca desentrafiar su impacto en el comportamiento

social.

La sociedad del

Javier del

Esta teoria presenta al marketing como practica de la comunicacion

CONTINUA
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marketing

Tipos ideales

Rey

Moratd

Max

Weber

politica, que delimita un tipo de sociedad muy particular, que su autor
nombra “la sociedad del marketing”, que permite relacionar la
complejidad de fenémenos politicos y sociales que se entrelazan en el
ambito de las estrategias del marketing politico como procesos
indisolubles.

Esta teoria plantea el modo en que se articula de manera coherente la
comunicacién politica y su impacto social, a partir del modo en que
incide el marketing politico y como esto configura dimensiones como
la democracia.

Esta teoria, empleada en diversos campos de las Ciencias Sociales,
resulta muy util al estudio del marketing politico y su incidencia en el
comportamiento social, ya que devela el modo en que se establecen los
mecanismos de “autoridad” y de qué modo se construyen estas figuras,
gue justamente como lo enuncia su nombre, es de tipo ideal, no literal.
Es el modo en que se configura en el imaginario individual y social el
deber ser de alguna cosa, persona, proceso, fendmeno u otros.

El autor, de este modo, sintetiza las particularidades de los modos de
autoridad, y como permiten explican comportamientos sociales

asociados a ellos.
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Tabla 2
Teorias del comportamiento social
Teoria Autor Descripcion
Plantea de manera enlazada un conjunto de propuestas de otras
teorias que se presentan de manera separada, asociadas
esencialmente al enfoque psicoldgico de la influencia social y los
modos en que esta se produce (influencia informativa y normativa)
y cdmo impacta en la toma de decisiones grupales, el cambio de
actitud y los mecanismos de persuasion.
Teoriade la Fishbeiny La importancia de esta teoria radica en la eficiencia en los procesos
accion razonada Ajzen de evaluacion de la conducta, a partir de aportes de la psicologia
social.
De acuerdo con Reyes (2007, p. 66) “el mérito de la Teoria de
Accion Razonada consiste en elaborar un indice de probabilidad de
la intencion hacia la conducta (...) puede ser utilizada para explicar
diferentes comportamientos en contextos distintos, como puede ser
la salud, la cultura, el @mbito laboral o el propiamente social”.
(Escuela
Esta teoria plantea como la percepcién y el comportamiento de los
Teoriade redes  Antropoldg
individuos que conforman un grupo, asi como su estructura, forman
del ica de
parte de un contexto social, en el cual se condiciona por el entorno,
comportamiento  Manchester
de manera que impacta en las relaciones, pero también como el
social y Max
grupo se relaciona con ese contexto y los estimulos externos.
Gluckman)
Teorias del Modelo Estos estudios privilegian las caracteristicas sociales de los

CONTINUA
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comportamiento  Sociol6gic individuos como principales variables explicativas de su

electoral o (Grupo  comportamiento electoral, es decir, de acuerdo a su afiliacion
de religiosa, clase social, residencia rural o urbana.
Columbia-
Paul

Lazarsfeld)
Modelo
psicosocial/
Comunicac
ion politica Esta teoria se basa esencialmente en el modo en que se decide el
(Universida voto, a partir de la actitud del votante y como reacciona a los
dde procesos comunicacionales de las estrategias politicas.
Michigan-
Angus

Campbell)




1.5.5. Relacion de las teorias de soporte con el tema de investigacion

N -~

Marketing mix
Influencia informativa

Figura 2. Relacion entre las teorias

Esta propuesta, donde se abordan teorias del marketing politico y el comportamiento social,

evidencia una estrecha relacién entre sus planteamientos y el tema de investigacion.

Ese es el caso de la teoria del condicionamiento clasico, propuesta por Pavlov, en la cual se
habla de la respuesta innata a estimulos, y como esta respuesta puede variar a partir de eventos
diferentes. Este enfoque es importante, asociado el tema de estudio, ya que no sélo conceptualiza
la dimension del marketing con el fin de provocar cambios actitudinales a nivel personal e
individual, sino particularmente su trascendencia para establecer ese nexo necesario en el modo
en que se produce, que es justamente lo que busca el marketing politico con el comportamiento

social: establecer practicas y herramientas que le permitan el logro de sus objetivos. Este
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posicionamiento tedrico permite comprender el modo en que el marketing politico, como
estimulo, puede provocar las respuestas esperadas en los votantes, a partir del empleo de

estrategias particulares.

Por otro lado, tenemos la teoria del marketing mix (4P’s), de McCarthy, en la cual se expresa
la vision clasica de lo que se entiende por marketing a partir de las dimensiones Producto, Precio,
Plaza y Promocidn. Estas cuestiones permiten entender, esencialmente, el planteamiento de una
estrategia de marketing en general, y del politico en especifico, para alcanzar el objetivo
comunicacional, en este caso, el comportamiento social deseado: la intencidn de voto. Es por ello

que esta postura clasica es vital para delimitar teéricamente el estudio.

Asociado al tema de investigacion tenemos también la teoria de la sociedad del marketing,
planteada por Morat6, deja en claro la trascendencia de los cambios en los procesos que se
suceden alrededor del marketing politico, y como esto no s6lo configura una vision de la
democracia, sino contribuye a explicar también la complejidad de fendmenos politicos y sociales
que se entrelazan en el ambito de las estrategias del marketing politico. Este enfoque, por la
relacién que establece entre el marketing politico y su incidencia en lo social, y en otro sentido,
coémo lo social determina las estrategias a emplear, comprende un marco de referencia necesario

para analizar la incidencia en las decisiones de voto.

De esta teoria se deriva otra, que ayuda en su comprension. Se trata de la denominada de los
tipos ideales, de Max Weber, con un empleo extendido en las Ciencias Sociales, y que resulta

trascendente asociada al tema de la investigacion, pues explica el modo en que se establecen las
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figuras de autoridad y lo entendido como valido para un grupo social. Comprender este proceso
permite analizar rigurosamente como plantear estrategias de marketing politico con una eficaz
incidencia en el comportamiento social, de modo de tome en cuenta esos elementos del contexto

social y cultural planteadas en este enfoque.

De igual modo sucede con las teorias que explican el comportamiento social establecidas
como base para este estudio, pues tanto la teoria de la accion razonada, de Fishbein y Ajzen, o la
teoria de redes, e incluso las del comportamiento electoral, se mantienen apegadas, cada una
desde su vision, a la importancia de tomar en cuenta los condicionamientos individuales y
sociales respecto al contexto, creencias, afecto, conocimientos, para articular estrategias
adecuadas que den como resultado el comportamiento deseado, que es justamente el proposito
del marketing politico: lograr una expresion conductual acorde a sus objetivos, a partir de las

estrategias empleadas para incidir en el comportamiento social.

Igualmente, relevante resultan las teorias de redes, cuya autoria se asocia fundamentalmente
con la Escuela Antropoldgica de Manchester. En ella se delimita como la percepcion y el
comportamiento estdn mediados por los grupos y sus contextos, asi como las relaciones entre
estos elementos. Esta vision resulta efectiva, asociada al resto de teorias empleadas, para
identificar esas condicionantes del comportamiento social que pueden incidir en las respuestas al

marketing politico, lo que constituye el eje central de este trabajo.

Por su parte, las teorias del comportamiento electoral, propuestas por Lazarsfeld y Campbell,

crean una esencia en el abordaje tedrico del tema de estudio, pues ambas se enfocan en el modo
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en que responden los votantes, de manera individual como colectiva, a las estrategias
comunicacionales, especialmente en el marketing politico, por lo tanto, resultan imprescindibles

para analizar la problematica planteada.

Y esa justamente esa la esencia de esta investigacion, analizar el modo en que esta relacion se

produce, en un contexto especifico.

1.6. Marco Referencial

La convergencia entre el marketing politico y el comportamiento social, como ya se ha

mencionado, trasciende del simple resultado de la suma de diferentes disciplinas.

Los estudios que toman en cuenta esta particularidad se posicionan también con mucha
frecuencia a partir de dos disciplinas complejas y multidimensionales en si mismas: la politica y
la comunicacion, en las que convergen de manera coherente el resto de campos de estudio que les

dieron origen o constituyen aristas de investigacion de cuestiones como esta.

Esta perspectiva define a la comunicacion politica como un espacio de interaccién, que en este
caso particular concierne a las categorias principales de estudio: marketing politico y

comportamiento social, tal como expresa Gémez (1997):

Segln Gomez (1997), la comunicacion politica ya no s6lo se entiende como un plan estratégico
trazado desde los poderes publicos, desde el gobierno o desde los partidos, es la construccion de una
opinion publica cuya fuerza es capaz de hacer cambiar el rumbo o direccion de la toma de
decisiones de gobiernos, empresas y diversos grupos sociales (p. 311).

Ello conlleva al entendimiento de las cuestiones delimitadas antes por las teorias establecidas

para este estudio: el modo en que las estrategias del marketing politico inciden en el
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comportamiento social, a la vez que este y su contexto debe ser tomado en cuenta para establecer

dichas estrategias comunicacionales.

Esta revision de autores centrales en la cuestion de la comunicacion politica permite establecer
sus rasgos generales, como generadora de espacios politicos de convergencia, en tanto productora
de simbolos y signos que contribuyen a la legitimacion de los candidatos y sus propuestas. Segun
Ochoa, en Isla (2006) la “comunicacion politica como el proceso de transmision y recepcion de
mensajes, desde y hacia los componentes del sistema politico”, lo que permite delimitar los
espacios, contextos y normativas para su disefio y puesta en practica, y es una cuestion que

transforma cualquier intento de ofrecer una respuesta a la problematica planteada.

1.6.1. Resumen de los articulos por pais

Tabla 3
Resumen de articulos por pais

Afo Autor Titulo Pais Descripcion

Este articulo presenta una vision

respecto al modo en que las estrategias

del marketing politico inciden en la

El marketing politico y concepcion de la democracia. Y aunque

2005 Luis Sdnchez  sus consecuencias parala México es un estudio puntual, ofrece un
democracia abarcador marco tedrico respecto a la

relacion  entre  estos dos  ejes

conceptuales, que permite ilustrar el

modo en que se configura e impacta el

CONTINUA
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marketing politico en el imaginario

social de la democracia.

La comunicacion politica
en la sociedad del

Javier del

2011 marketing y de internet.

Rey
Encuadres, relatos y

juegos de lenguaje

El voto estratégico en las
elecciones generales de

Espafia (1977-2000).

2005 Ignacio Lago Efectos y mecanismos
causales en la explicacion

del comportamiento

electoral

Espafa

Espafa

Realiza un planteamiento de las

caracteristicas  principales de la
denominada sociedad del marketing, de
manera que se puede evidenciar no sélo
el modo en que se concibe, sino
particularmente como se articulan los
procesos asociados al comportamiento
social ante las estrategias empleadas
como recursos de la comunicacion
politica.

Este estudio, abarcador en el sentido
temporal, ademas de explicar los
condicionamientos del comportamiento
electoral en Espafia como objetivo
principal, ofrece de manera paralela un
andlisis del modo en que se articulan los
condicionamientos del comportamiento
electoral a partir de la aplicacion de
diferentes estrategias en el ambito de la
comunicacién politica en general, y el

marketing politico en particular.

CONTINUA
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Funcion discursiva de los

Nilsa Téllez, debates televisados. Un
Carlos Mufiiz  estudio transcultural de
2010
y Jacob los debates politicos en
Ramirez México, Espafia y Estados
Unidos
La espectacularizacion del
Graciela debate electoral. Estudio
2015
Padilla del caso en Estados

Unidos

Meéxico,
Espafa
y
Estados

Unidos

Estados

Unidos

Los debates televisados cada vez més
forman parte de las acciones del

marketing  politico en  campafas

electorales, y constituyen un
condicionamiento  esencial en el
comportamiento electoral, a la hora de
posicionar la imagen de los candidatos y
sus propuestas. A partir de esta premisa,
esta investigacion pone en evidencia el
modo en que esos discursos que se
presentan como estrategia de marketing,
se producen de manera diferente en los
tres paises analizados, pero también
cuestiones

permiten  descifrar las

comunes a los tres escenarios
geograficos y culturales:

Este estudio analiza como se emplea el
recurso del debate electoral como parte
de las estrategias del marketing politico
para influir en las decisiones del voto.
De manera especifica presenta las

particularidades de este proceso y como

incide en el comportamiento electoral

CONTINUA
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Esta investigacion es el resultado de un

analisis de como se emplea de manera

Antonio
especifica la publicidad politica como
Pineda, Anaélisis comparativo de Estados
recurso  del  marketing  politico,
Manuel la publicidad politica en Unidos
2013 estableciendo las diferencias
Garrido y las elecciones de 2008 de y
contextuales y culturales en su empleo, a
Marina Estados Unidos y Espafia  Espafia
pesar de que tedricamente existe una
Ramos
construccion bastante homogénea de lo
gue se entiende por publicidad.
Este es un texto de uno de los autores
El desarrollo de la
clasicos del marketing, que en este caso
comunicacion politica
realiza una presentaciéon pormenorizada
Philipe moderna: los comienzosy  Estados
1997 de como se produce el surgimiento del
Maarek el desarrollo del Unidos
marketing politico a partir de la
marketing politico en
insercion de sus estrategias en el
Estados Unidos.
contexto politico de Estados Unidos.
En este texto, el autor presenta como la
construccion discursiva es una de las
Lideres politicos, opinion estrategias del marketing politico para
Guillermo
2009 publica y comportamiento  Espafia  incidir en el comportamiento social,
Rico
electoral en Espafia particularmente el electoral. Es una

investigacion que se sitda en el contexto

espanol.

CONTINUA
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Este texto forma parte de los estudios

principales asociados al origen del
Strategies for Introducing
marketing politico (el marketing social),
Marketing Into Non-Profit ~ Estados
1999 Philip Kotler que establece los lineamientos para

Organisations Unidos
estudiar y comprender este campo de

estudios, mas alla del cambio de las
estrategias del marketing comercial.

Este estudio, ademéas de presentar
Marketing politico 2.0: Lo
Alonso, M., cuestiones esenciales de las estrategias
que todo candidato
2011 & Adell, A. Espafia del marketing politico, toma en cuenta
necesita saber para ganar
las particularidades de este proceso en el
las elecciones.
escenario digital,.

Este estudio, planteado desde un analisis
de las estrategias de campafia de los

principales partidos politicos mexicanos

Judith El marketing politico y
durante las elecciones presidenciales del
Montoya y sus influencias en las
2003 México 2000, muestra un esquema detallado de
Violeta elecciones del Meéxico de
como se construye la mercadotecnia
Carrillo hoy: 2000

electoral, lo cual permite conocer cémo
se produce el posicionamiento de los

candidatos ante los electores.
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El marketing politico y el comportamiento social constituyen dos campos de estudio con
vastos aportes desde diversas disciplinas y miradas teoricas, es por ello que su complejidad obliga

a establecer los modos en que se configuran en diversos escenarios.

Estados Unidos

En este proceso de analisis de los documentos e investigaciones que permiten la delimitacion
teodrica de las temaéticas de estudio, cabe destacar que la propia tradicién norteamericana en el
marketing politico y los estudios sociales, econémicos y politicos en torno al comportamiento
social, convierten a este pais en un referente de estudio, incluso para investigadores europeos o de

la academia europea de manera general.

Esto es posible evidenciarlo en algunos de los principales autores de estas tematicas, entre los
que se encuentran clasicos del marketing a partir de la década del 90 del pasado siglo- Kotler y
Maarek-, quienes presentan un recorrido no sélo histérico del surgimiento de esta disciplina, sino
que contribuyen a la delimitacion de un cuerpo teorico y referencial suficiente, e independiente
de las simples comparaciones con el marketing comercial, que le da origen a partir de su uso en el

contexto de la comunicacion politica, especialmente las campafias electorales.

En ese sentido, y partiendo de esos aportes, otros estudios mas recientes plantean como estas
estrategias constituyen un condicionamiento esencial en el comportamiento electoral, a la hora de
posicionar la imagen de los candidatos y sus propuestas. A partir de esta premisa, se pone en
evidencia segun Padilla el modo en que esos discursos que se presentan como estrategia de

marketing, se producen de manera particular para incidir en el electorado.
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Los estudios acerca del marketing y el comportamiento social que estudian el escenario de
Estados Unidos ponen en evidencia como se avanza de un proceso esencialmente instrumental, a
una teorizacion coherente respecto a cdmo incide en los procesos politicos y el comportamiento

electoral.

Meéxico

Mientras en Estados Unidos podemos encontrar un avance en ese campo, dada su pronta
incursion, no es dificil notar el modo en que se producen de manera diferente al contexto
iberoamericano (Espafia y México), donde se mantiene una vision mas presidencialista del
sistema politico, y, por tanto, asi se enfocan las estrategias de marketing politico, de acuerdo con

la propuesta de estudio segln Pineda, Garrido y Ramos.

En América Latina (México en este caso), con un devenir juridico de la misma colonia
espafola, puede notarse el impacto cultural de la cercania con Estados Unidos, a la hora de
instrumentalizar las estrategias del marketing politico, incluso con el empleo de herramientas
derivadas de la psicologia, las teorias del comportamiento (electoral en especial), e incluso
recursos como el Neuromarketing, a pesar de los cuestionamientos éticos que aln subsisten al

respecto.

En estos estudios analizados es posible visibilizar el modo en que se llevan a la practica
procesos similares, como los debates televisados, o el modo en que se construye la discursividad

a partir del contexto.
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Una cuestion esencial que se presenta en estos documentos se refiere al hecho de la diferencia
cultural y social como determinante a la hora de generar estrategias del marketing politico
adecuadas a los fines especificos y el tipo de respuesta que se espera del puablico (en este caso los

votantes).

En las investigaciones relacionadas con el contexto mexicano, destaca una tematica de interés

recurrente en los andlisis de estas cuestiones en América Latina: la democracia.

Espafia

Esta cuestion de la democracia, que aparece con frecuencia en los estudios relacionados con el
contexto mexicano, no escapa al interés de los estudios que se ubican o analizan la realidad de

Espafia con respecto a los ambitos de estudio.

En ese sentido, se pueden encontrar visiones muy interesantes respecto al modo en que las
estrategias del marketing politico inciden en la concepcion de la democracia. Y se trata de
estudios que pueden considerarse puntuales, ofrece un marco de referencia importante para
considerar el modo en que se articula el marketing politico en funcién de su incidencia en el

comportamiento social, pasando por esta cuestion trascendental que es la democracia.

Es de denotar en estas propuestas de analisis, como los autores se enfocan en dar elementos
caracteristicos, no solo generales, sino particularizando, e incluso comparando el modo en que
iguales o similares técnicas se aplican en diferentes escenarios con el mismo fin. Ello denota un
traspaso de la simple implementacion procedimental, a la comprension de las complejas

dinamicas que operan en los procesos de la comunicacion politica.
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En los estudios acerca del contexto espafiol es notable también encontrar un analisis
pormenorizado, de manera tedrica, del modo en que se articulan los condicionamientos del
comportamiento electoral a partir de la aplicacion de diferentes estrategias en el ambito de la

comunicacion politica en general, y el marketing politico en particular.

Estas cuestiones ponen en evidencia como se conciben los temas objeto de estudio, y el avance

tedrico y practico en ese sentido.

Una cuestién recurrente en todos los documentos revisados, con independencia de las
diferencias culturales, geograficas o economicas, es la relevancia que se otorga a delimitar
adecuadamente el contexto o escenario social en el cual se aplicaran las estrategias, pues de este

modo habra un mayor acercamiento a la efectividad y el logro de los objetivos.

En las décadas recientes, y a partir de los procesos globalizadores y las plataformas digitales
para la difusién de informacion, las barreras en el aprendizaje de practicas se han difuminado, y
eso es posible evidenciarlo en la aplicacion del marketing politico con fines de impactar en la
decision electoral, una situacion que resulta evidente al analizar las propuestas investigativas

presentadas como base para la investigacion.

1.6.2. Relacion de los articulos con la investigacion

En la revisién de los principales articulos para esta investigacion es relevante notar como los
estudios planteados desde las perspectivas y el contexto de Estados Unidos, México y Espafia,
por ejemplo, toman en cuenta para el analisis de estos temas, una cuestion central como lo es la

democracia. El estudio de Luis Sanchez, contextualizado en México, el de Graciela Padilla en
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Estados Unidos, y el de Javier del Rey, desde la vision europea (Espafa), definen el marketing
politico y el modo de articulacion con el comportamiento social, a partir del modo en que se

configura la democracia, y sus consecuencias en esta area.

A los fines de esta investigacion, resulta trascedente ademas denotar la relacion entre los
articulos enfocados en el logro del voto a partir de estrategias especificas, y como se plantea las
causas del comportamiento electoral a partir de esas mismas estrategias. En el caso de Espafia,
resultan de interés las propuestas de Ignacio Lago: El voto estratégico en las elecciones generales
de Espafia (1977-2000). Efectos y mecanismos causales en la explicacion del comportamiento
electoral; y Guillermo Rico: Lideres politicos, opinion pablica y comportamiento electoral en
Espafia; y en el caso de México, enfocado en esa misma tematica, encontramos el analisis de
Judith Montoya y Violeta Carrillo: EI marketing politico y sus influencias en las elecciones del
México de hoy: 2000. Un estudio muy interesante al respecto es el propuesto por Antonio Pineda,
Manuel Garrido y Marina ramos, quienes realizan un analisis comparativo de lo que sucede en
estos paises e incluyen ademas a Estados Unidos, de modo que ofrecen una mirada general al
modo en que se articulan las estrategias de la publicidad politica para lograr los objetivos,

dependiendo de la cultura y el contexto particular.

Estas visiones, geograficamente distantes, sin embargo, establecen un posicionamiento similar
respecto a la trascendencia de como resulta vital el planteamiento de estrategias del marketing
politico que tomen en cuenta el contexto, y los condicionamientos de diverso tipo para incidir en

el comportamiento social, en particular el electoral.
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Estos textos ponen de manifiesto una articulacién coherente entre las concepciones del
marketing politico y el comportamiento social, una cuestion remarcada desde los enfoques y

teorias que los definen.

1.7. Marco conceptual

Un primer acercamiento a la significacion de los campos de estudio nos remite a la raiz de
estos términos, que pueden clarificar su procedencia, lo cual, es importante a los fines de esta

investigacion:

Incidencia
Segun Conor & Yanna (2016), tiene su origen en el latin incidentia, y que en su acepcion mas

generalizada define “la influencia o repercusion”.

Marketing

Segun Contreras (2013), es un “término inglés que se documenta desde mediados del siglo
XVI”. Su inclusiéon al espafiol es cada vez mas frecuente. De acuerdo con el diccionario
panhispanico de dudas, se trata de una derivacién del término igualmente inglés, que significa

mercado. Ambas palabras se derivan del latin mercatus.

Politica

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola (DRAE), tiene una derivacion, también
latina, -polis-que significa ciudad, que en la época se referia a las ciudades-estados. Por otro lado,

su origen se remite también al latin politicus y al griego politik6s. Y aunque no existe consenso
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respecto a su surgimiento y modos de significacion inicial, si existe consenso respecto a su

empleo para referirse al modo de construir y ejercer la practica ciudadana en las ciudades.

Marketing Politico

Segun el Oxford English Dictionary (1984), se trata de una construccion que incluye una
palabra cuyo paso al espafiol constituye un anglicismo, por lo que se puede inferir entonces que el
marketing politico es el modo en que se “hace mercado” con la politica, evitando traducciones

literales.

Comportamiento

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola (DRAE), la etimologia de este término
remite al latin comportare, que en su acepcion primaria implica conllevar algo, pero se define

también como actuar de una manera determinada.

Social

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola (DRAE), surge del latin socialis, que
significa pertenencia o relacionado con una sociedad determinada. Asociado al concepto de
social, para connotar la relacién que se da en ese espacio, se encuentra el término sociedad, pues
uno de sus significados remite a “de la sociedad o relativo a ella”, enfocando la sociedad como el
conjunto de individuos que comparten una misma cultura y que interactlan entre si para

conformar una comunidad.


https://definicion.de/cultura
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Comportamiento Social

Segun Cubillo (2016), es el modo en que las personas actlan de acuerdo con su pertenencia a
un grupo social o en este caso, una sociedad en particular, sus relaciones culturales y el modo en
que conciben no solo la organizacion, sino la relacion entre sus miembros, que impacta
directamente como se comportan. Es un término abarcador, que se estudia desde la psicologia, la

biologia y la sociologia, fundamentalmente, entre otras ciencias.

Parroquia:

Segun Diaz (2015), es un término derivado del latin parochia y remite en su esencia a una
congregacion mayormente religiosa (y ahi tiene un origen importante), y es empleado en diversas

partes del mundo como delimitacion politico-administrativa de un territorio.

Rural

Segun Cubillo (2016), proviene del latin ruralis, de rus, ruris, relativo a campo. Por lo tanto,
se considera rural “lo perteneciente o relativo a la vida del campo y sus labores”. Se emplea para
definir las caracteristicas de un espacio diferente al urbano por condiciones como la
concentracion poblacional y las principales actividades econdmicas de los integrantes de la

comunidad.

Parroquias rurales

Segun Diaz (2015), se entienden como aquellos espacios geograficos, concebidos como

division politico-administrativa que cumple con caracteristicas como: estar alejado de los centros
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urbanos como ejes de la actividad politica, administrativa, comercial y social. Con frecuencia
suelen ser espacios con baja densidad poblacional. En ese sentido, debe conceptualizarse como la
division politico territorial de menor rango que se considera para el gobierno de una regién o

pais.

Anadlisis

El marketing politico y el comportamiento social, como ya se evidenciado en este documento
conviven como campos relacionados, tanto a nivel teérico como practico. En ambos casos, es
necesario resaltar su caracter social, ya que el protagonista mas importante en el proceso del
Marketing politico es el electorado, pues este parte al conocer sus necesidades y concluye

verificando que estas hayan sido satisfechas.

El marketing politico busca crear relaciones solidas y sostenidas en el tiempo, entre
ciudadanos y candidatos para asi desarrollar significaciones simbdlicas en el marco de un sistema
de valores determinado, el mismo que permitira definir el uso de herramientas y técnicas a usarse

dentro de un espacio determinado.

Para ello, debe tomarse en cuenta el modo que se configura el comportamiento social, definido
por cuestiones como la influencia informativa y normativa (de las que se ha explicado en el
apartado tedrico), y que condicionan los modos de respuesta individual y grupal, asi como tomar
en cuenta también como las actitudes de otros (personas o grupos), pueden incidir en los modos

en que se modifica o no el comportamiento social.
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En ese sentido, se debe garantizar una coherencia entre las estrategias de marketing y el
sistema de valores de una sociedad en particular, de modo que se logre el impacto esperado en el

comportamiento, que en el &mbito politico remite en Ultima instancia al logro del voto.
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CAPITULO I

2.1. Estudio de Mercados

2.1.1. Fase cualitativa

2.1.1.1. Problema objetivo de estudio

Segun Mantilla (2015, p. 18), el problema objeto de estudio es el centro de la investigacion, y

es lo que permite obtener toda la informacion respecto a la problematica.

De acuerdo con esa definicion, en este estudio se busca indagar respecto a como el marketing
politico incide en el comportamiento social en las parroquias rurales del Distrito Metropolitano

de Quito (DMQ).
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* Falta de conocimiento politico electoral en la

Problema poblacion rural del Distrito Metropolitano de
Quito (DMQ).
Poblacion * Parroquias Rurales del DMQ.

* Parroquias rurales del DMQ con mayor

Muestra cantidad poblacional.

* Listado de habitantes de las parroquias rurales

Marco Muestral del DMQ.

» Habiantes de las parroquias de Calderon,

Unidad Muestral Tumbaco, Conocoto, El Quinche y San
Antonio.
Unidad de Analisis e Encuesta.

* Porcentaje delimitado de residentes en las
parroquias rurales del DMQ: Nanegalito,
Zambiza, Conocoto y Tumbaco.

Unidad de Observacion

Figura 3. Descripcion de fase cualitativa
Fuente: (Mantilla, 2015)
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2.1.1.2. Proceso de investigacion de mercados

Problema de la investigacion de mercados

Falta de conocimiento politico electoral en la poblacion rural del Distrito Metropolitano de

Quito (DMQ).

Necesidad de la investigacion de mercados

Las elecciones, ya sean para designar los poderes ejecutivo y legislativo a nivel nacional,
como sus representantes a todos los niveles de gobierno en el pais -provincia, municipios,
consejos y administraciones zonales- significan un momento trascendental en el destino nacional,
por lo que constituyen un momento relevante, que cada cuatro afios, concentra los intereses de
todo el pais. Con mayor frecuencia, el foco de atencion se centra en los territorios de mayor
concentracion poblacional, o las zonas urbanas de manera general, sin embargo, los estudios
relacionados con los procesos electorales y la actuacion de los votantes en los espacios rurales
resultan menos frecuentes. Es por ello que un andlisis de estos procesos resulta vital para aportar

a una comprension mas amplia del fenémeno.

Justificacion de la investigacion de mercados

La comunicacion politica y el contexto electoral en particular han sido temas de interés
recurrente en la academia ecuatoriana, aunque sus enfogques mayoritarios giran en torno al modo
en que se configuran las agendas politicas, el discurso, las estrategias de campafia, la imagen de

los candidatos y el empleo de los medios de comunicacion con tales fines.
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A esto hay que afiadir que las miradas, esencialmente, se posicionan desde un enfoque

generalista, 0 ubicado en las principales ciudades del pais.

Sin embargo, debe sefialarse la trascendencia de los espacios periurbanos y rurales como parte
importante del electorado, cuyo impacto en ocasiones se minimiza, en comparacion con la masa
de votantes del &mbito urbano. Esto implica un sesgo notable, tanto en los procesos de planeacion
estratégica, como en los mecanismos de prediccién de resultados. Ello puede estar relacionado
con el bajo indice de aprobacion y aciertos que presentan las consultoras en los ultimos afios
(recientemente en la region, las elecciones presidenciales de Colombia, 2014, y Ecuador 2017),
pero cobra vital importancia en los procesos electorales regionales, donde la distribucion

geografica y cultural de los votantes acentta la importancia de conocer sus particularidades.

Ese es el elemento mas relevante que motiva esta investigacion, tomar en cuenta el modo en
que el marketing politico incide en el comportamiento social en el escenario de las parroquias
rurales del DMQ, y contar con informacién reciente y fiable que permita incidir en estos

contextos, con particularidades politicas, econdmicas, sociales y culturales.

Propdsito de la investigacion de mercados

Asociado a los procesos electorales, para quienes disefian e implementan las estrategias de
campafa, en particular las del marketing politico, cada vez resulta mas importante conocer los
intereses y motivaciones de los votantes, de manera que se favorezca el logro de la decision del
voto a favor del candidato o movimiento politico que se intente posicionar. Esta cuestion,

analizada con mayor frecuencia en grandes grupos poblacionales o espacios urbanos, resulta
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menor en los contextos rurales, donde se producen circunstancias particulares que definen las
dindmicas del comportamiento social, y particularmente del comportamiento electoral, es por ello
que resulta necesario enfocarse en estos territorios, con caracteristicas e intereses disimiles, de
manera que se articule un analisis valido y coherente respecto al modo particular en que se
produce la decision del voto en los contextos rurales, cuéles son sus particularidades y
motivaciones de las personas o intereses comunitarios que definen el comportamiento social en el

contexto electoral.

Definicidn del problema de la investigacion de mercados

El marketing politico en particular, se refiere a la necesidad de desarrollar y aplicar estrategias
adecuadas, que permitan elevar su efectividad y con ello dar respuesta a las necesidades que le

dieron origen.

En ese sentido, y ajustado al tema de investigacion, una de las mayores dificultades en la
implementacién de estrategias de marketing, es conocer su alcance y posibilidades en una
circunstancia determinada, detallando el comportamiento social, méas especificamente el
electoral, pues expresa de manera concreta el modo en que el marketing politico incide en la

actuacion de las personas, ya sea de manera individual o grupal.

Esta investigacion se delimita entonces al espacio de las parroquias rurales de Quito, y el
modo en que estas responden a los estimulos que significan las estrategias comunicacionales del

marketing politico, tomando en cuenta que las elecciones se realizan en periodos de cuatro afios,
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ya sea para dignidades nacionales o regionales, y estos procesos electorales no son coincidentes

en el tiempo, sino que en cada caso ocurren en la mitad del periodo.

Las referencias mas cercanas de procesos de este tipo corresponden al proceso electoral para
elegir presidente en 2017, y el de autoridades regionales (o0 seccionales), en marzo de 2019. Se
toman en cuenta estos contextos particulares, pues son la referencia mas cercana que tendran
quienes participan en la investigacion, especialmente la poblacion encuestada. Esto se delimita,
tomando en cuenta que los niveles de incidencia, aunque son el resultado de una indagacion sobre
bases cientificas, remiten esencialmente a percepciones de los publicos respecto a un fenémeno
determinado, y como este afecta, en el caso particular que se estudia, su impacto a partir de la

aplicacion de estrategias de marketing politico.

Con este antecedente, se establece entonces como problema de investigacion: ¢Cudl es la

incidencia del marketing politico en el comportamiento social, en un contexto de elecciones?

Este planteamiento, remite entonces a las interrogantes que guiaran la investigacion:

o ¢Cuales son las caracteristicas esenciales de las parroquias rurales del Distrito

Metropolitano de Quito en contexto electoral?

o ¢Cuales son las principales estrategias de marketing politico empleadas en estos

escenarios concretos?

o ¢Cual es la percepcion de los votantes respecto al marketing politico en contexto

electoral?



Existegran cantidad de partidos politicos

No existe responsabilidad electoral

Corrupcion

Irresponsabilidad en el
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|Fatta de conocimiento politico electora

Indecision

Desinterés

Falsas promesas

Alto gasto piblico

IDecision de votos|

Figura 4. Gréfico de Ishikawa
Elaborado por: Las Autoras

| enla poblacidn rural del DM Quito
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Objetivo general de la investigacion de mercados

Determinar la incidencia del marketing politico en el comportamiento social en las parroquias

rurales del Distrito Metropolitano de Quito (DMQ).

Objetivos especificos de la investigacion de mercados

1. Determinar los factores politicos que inciden en el comportamiento social de los

habitantes de las parroquias rurales del DMQ.

2. Identificar la confiabilidad de las propuestas electorales en las parroguias rurales del
DMQ.
3. Determinar las percepciones de los habitantes de las parroquias rurales del Distrito.

Metropolitano de Quito respecto a las estrategias del marketing politico empleadas en el

contexto electoral.

Hipotesis de la investigacion de mercados

La principal hipotesis respecto a la incidencia del marketing politico en el comportamiento

social en las parroquias rurales del DMQ se articula en torno a:

e HO: El 35% de los pobladores de parroquias rurales no toman en cuenta las propuestas

politicas para decidir su comportamiento electoral.
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e H1: Menos del 35% de los pobladores de parroquias rurales se basan en las propuestas

politicas para decidir su comportamiento electoral.

Etica del investigador

Los resultados obtenidos en este estudio serdan manejados sobre la base de principios éticos,

con sigilo y respeto. Su empleo sera exclusivo para fines académicos.

Lugar donde se desarrollaré el estudio sobre la investigacion

La presente investigacion se limita al espacio geogréfico del Distrito Metropolitano de Quito,

en particular sus parroquias rurales.

En ese sentido, debe mencionarse que el DMQ, perteneciente a la provincia Pichincha, se

ubica en el norte del pais, y representa una de sus regiones mas conocidas: la Sierra ecuatoriana.

Fundado en 1534, agrupa nueve administraciones zonales, compuestas por las parroquias: 32
urbanas y 33 rurales. Estas Ultimas constituyen el escenario propuesto para la presente

investigacion.
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Parroquias Rurales de Quito DM

DAIangasi DAmaguaﬁa .Atahualpa
Bl calacaii B caideron [l conocoto
B cumoaya Bl chavezpamba i checa

. El Quinche |:| Gualea . Guangopaolo
. Guayllabamba |:| La Merced . Llano Chico
. Lloa |:| Nanegal |:| Nanegalito
D Nayon |:| Nono . Pacto

D Perucho . Pifo |:| Pintag

D Pomasqui . Puéllaro . Puembo
. San Antonio de Pichincha |:| San José de Minas |:| Tababela
. Tumbaco . Yarugui |:| Zambiza

Figura 5. Parroquias Rurales del DMQ
Fuente: (DMQ,2019)

2.1.2. Fase metodologica

2.1.2.1. Tipos de investigacion

El establecimiento del proceso metodoldgico implica un paso importante, referido al tipo o
tipos de investigacion que se realiza, pues ello permite delimitar adecuadamente los métodos y

técnicas:
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¢ Encuesta

% Descriptiva  Observacion

* Mescla de

Concluyente descriptiva y causal

* Grupos focales
* Entrevistas
» Técnicas
proyectivas

Exploratoria

e Causa
Efecto

Causal

Figura 6 Tipos de investigacion
Fuente: (Mantilla, 2015)

Una cuestion trascedente a la hora de plantear la investigacion es lo referido a la metodologia,
entendida como aquella herramienta que establece las pautas para una indagacion clara y
objetiva, pues direcciona el proceso de recopilacion, procesamiento y analisis de la informacion

recabada.

En ese sentido, es necesario mencionar que la presente investigacion es cualitativa porque esta
enfocada en analizar los elementos del marketing politico y el comportamiento social, a través de
la utilizacion de técnicas descritas mas adelante, las mismas que posibilitaran la comprension y

analisis del tema.
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Segun Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014), la investigacion cualitativa “proporciona
profundidad a los datos, dispersion, riqueza interpretativa, contextualizacion del ambiente o
entorno, detalles y experiencias, por lo tanto, es un aporte holistico de un fendomeno especifico (p.

17).

Segin Mantilla (2015), sefiala que “la metodologia cualitativa, como indica su propia
denominacion, tiene como objetivo la descripcion de las cualidades; es el enfoque del problema,
busca un concepto que pueda abarcar una parte de la realidad. No se trata solo de probar o de
medir en qué grado una innegable cualidad se encuentra en un cierto acontecimiento dado, sino

de descubrir tantas cualidades como sea posible” (p. 29).

Segun Hernandez, Ferndndez, & Baptista (2014, p. 98), el enfoque cualitativo de la
investigacion es de caracter descriptivo-explicativo por la naturaleza misma del fenémeno, en
tanto que lo que se busca es definir el modo en que el marketing politico incide en el
comportamiento social. En este caso, se reafirma la necesidad de una perspectiva cualitativa, ya
que permite realizar “descripciones detalladas de situaciones, eventos, personas, interacciones,

conductas observadas y sus manifestaciones”.

Segun Salkind (1998), se considera como investigacion descriptiva aquella en que, “se resenan
las caracteristicas o rasgos de la situaciéon o fendémeno objeto de estudio citado en (Martinez,
2013, p. 2). El objetivo, méas alla del analisis de las estrategias del marketing politico en si

mismas, o las condiciones contextuales, de lo que se trata es de establecer la relacion en la cual el
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primero de estos procesos incide en el segundo, y como esto se refleja finalmente en el

comportamiento social.

2.1.2.2. Tipos de informacion

De manera general, la clasificacion de fuentes de informacién las divide en dos categorias:

Primaria y Secundaria.

Fuente de informacion primaria

Segun Mantilla (2015, p. 74), este tipo de fuente, denominada directa, se refiere a aquellos
espacios donde se obtienen los datos de primera mano, como en el lugar de los hechos, a través
de personas, organizaciones, entre otros. En este caso, se emplearan las encuestas, aplicadas

directamente a fuentes directas y activas: personas.

Fuente de informacién secundaria

Segun Mantilla (2015, p. 74), se refiere a la clasificacion, en ocasiones también denominada
pasiva, que conceptualiza las fuentes que no constituyen un espacio de informacion de primera
mano, aungue si es necesaria y se relaciona con el tema de estudio. En ese caso se encuentran las
publicaciones, en formato libro, revista y diversos soportes. En este caso en particular se emplean
en dos momentos importantes: en el analisis del contexto especifico y las estrategias del

marketing politico, y para el procesamiento de informacion obtenido en las encuestas.
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2.1.2.3. Técnicas de investigacion

Técnicas de muestreo

Segun Mantilla (2015, p. 88), una de las técnicas indispensables para la investigacion de
mercados es el muestreo, que permite seleccionar a los sujetos a los cuales se les aplican las
diversas técnicas delimitadas dentro del estudio, a partir del tipo de investigacién seleccionado,

ya sea exploratorio, descriptivo o causal.

Tabla 4
Técnicas de muestreo
TECNICAS DE MUESTREO
Aleatorio simple
Estratificado
MUESTREO ; ;
i Sistematico
PROBABILISTICO
Sistematico replicado
Conglomerado
Por conveniencia
MUESTREO NO
i Bola de nieve
PROBABILISTICO

Por cuota

Fuente: (Mantilla, 2015)

Muestro probabilistico

Segun Mantilla (2015, p. 90), este tipo de muestreo se basa en la teoria de la probabilidad, a

partir de lo cual se define que los elementos o integrantes de una poblacion en general, tienen la
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misma probabilidad de ser escogidos para aplicacion de las técnicas de investigacion, de acuerdo

con el tipo particular de muestreo que se emplee.
En este caso se encuentran:

Tabla 5
Tipos de Muestreo Probabilistico

MUESTREO PROBABILISTICO O ALEATORIO

Aleatorio simple Todos los elementos tienen probabilidad de ser elegidos
Estratificado Divide a la poblacién en subgrupos o estratos
Sistematico Sélo el primer elemento seleccionado es aleatorio

Sistematico replicado  Se replica la muestra. Se emplea cuando esta es muy grande.

Conglomerado Es un grupo de elementos de la poblacion que conforman una unidad.

Fuente: (Mantilla, 2015)

Muestreo probabilistico estratificado

Segun Mantilla (2015, p. 93), este tipo de muestreo es aquel que establece que la poblacion
de N personas, se divide en K subpoblaciones, de acuerdo con criterios de relevancia establecidos

a partir de los intereses del estudio, en tamafios respectivos N...., NK.

Niveles de medicién

Segun Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014), se refiere al modo en que se establecen los
valores que incluyen en las técnicas especificas de recoleccion de datos, y que permiten un

analisis de sus resultados, de acuerdo con lo establecido en los objetivos de la investigacion.



55

Tabla 6
Niveles de medicion
Variables Caracteristicas
Nominal Variables numéricas que representan una categoria. NO tienen orden logico. Establecen
omina
relaciones de igualdad o desigualdad en la variable.
ordinal Variables numéricas que representan una categoria. Tiene un orden logico. Establece
rdina . L .
relaciones segun si una categoria es mayor 0 menor que otra.
Sus valores representan magnitudes a través de escalas, a través de las cuales establece
Intervalo . . .
relaciones de igualdad o desigualdad.
Razs Representa magnitudes a través de escalas. Se diferencia de las variables de razén porque
azon

estas poseen un cero absoluto.
Fuente: (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)

Matriz de medidas de escala aplicada a la encuesta

Tabla 7
Matriz de medidas de escala aplicada a la encuesta
Preguntas Alternativas de Medidas Objetivos
respuesta de escala
Zonal Determinar la incidencia del
Zona 2 marketing politico en el
Parroquia Zona 3 Nominal comportamiento social en las
Zona 4 parroquias rurales del Distrito
Zonabs Metropolitano de Quito (DMQ).
16 a 35 afios
Edad 36 a 50 afos
Nominal
50 afios en adelante
Masculino
Femenino
Género )
Nominal

CONTINUA
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1.- ¢(Ha ejercicio el
derecho al voto con

anterioridad?

2.- ¢ Tiene alguna
afiliacion politica?

3.- ¢ Tiene alguna
preferencia por
partido o
movimiento politico?
4.- i Toma la decisién
de voto a partir de su
afiliacion o

preferencia?

5.- Si su decision de
voto no esta definida
por su preferencia
partidista, indique los
factores que motivan
su decision de voto

en las elecciones

6.- ¢ Toma en cuenta
la publicidad durante
la campafa politica
para la decision del

voto?

Si
No

Si
No
Cual

Si
No
Cual

Si
No

Imagen del candidato
Movimiento  al

pertenece.

que

Propuestas del candidato

Plataforma politica que

representa

Preferencias personales

Opiniones de amigos y/o

familiares

Si

No

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Determinar los factores politicos que
inciden en el comportamiento social
de los habitantes de las parroquias
rurales del DMQ.

Identificar la confiabilidad de las
propuestas electorales en las

parroquias rurales del DMQ.

CONTINUA
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7.- ;Que medio de
comunicacion
empleado en la

publicidad de las
campafias politicas es

de su preferencia?

8.- Considera que su
decision de voto esta
influida por los
mensajes de los
candidatos en
campafa.

9.- ;Qué elementos
de las propuestas
realizadas por los
candidatos en sus
plataformas otorga

mayor importancia?

Television
Radio
Periddicos
Volantes
Vallas
Pancartas
Afiches
Directa (Personal)
Internet y paginas web

Redes sociales

Si

No

Politicos
Econémicos

Sociales

Nominal

Nominal

Nominal

Determinar las percepciones de los o
habitantes de las parroquias rurales del
Distrito. Metropolitano de Quito
respecto a las estrategias del marketing
politico empleadas en el contexto

electoral.

CONTINUA
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10.- ¢Los mensajes Si
publicitarios en No
campafias  politicas  ¢Como?: la definen, la Nominal
impactan en  su confirman o la
decision de voto? transforman
11.- ¢Las propuestas
presentadas por los
Si
candidatos tienen la Nominal
No

suficiente veracidad

para usted?

2.1.2.4. Disefno del formulario de recolecciéon de datos

Disefio de la encuesta

Segin Arias (2012), la encuesta es “una técnica que pretende obtener informacion que

suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si mismos, o en relacién con un tema en

particular” (p. 72).

Segun Mantilla (2015), los requisitos de la encuesta son:
e Que tenga relacion con los objetivos planteados.
e Que utilice medidas de escala (Ordinal, nominal, intervalo, razn)

e Realizar 10 0 12 preguntas.
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Y en la prueba piloto es necesario:

Estructurar el formulario.

e Preguntas claras, entendibles y concisas.

e Realizar una pregunta filtro.

e Aplicar a 10 personas, de contexto diferentes dentro de la muestra filtrada.

Como parte de este proceso inicial, en el caso de la encuesta, se plantea el siguiente
cuestionario, tomando en consideracion que las preguntas se formularon bajo el criterio de

respuesta simple u opcién mdaltiple.

Prueba piloto

Como parte del proceso inicial se aplicd la encuesta piloto a una muestra de 30 personas, en
las parroquias de Nanegalito, Z&mbiza, Tumbaco y Conocoto, de manera que se pudieran detectar
posibles errores, tanto en la estructura, como en la comprension y el sentido de las preguntas

planteadas.



) ESPE o

Fecha.-
UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

OBJETIVO

El objetivo de la presente encuesta es analizar la incidencia del marketing politico en el comportamiento social

en las parroquias rurales del DMQ.

CUESTIONARIO

Parroquia Edad Género.

1.- ¢Ha gjercicio el derecho al voto con anterioridad?

Si No

2.- ;Tiene alguna afiliacion politica?

No Si ;Cuél?

3.- ¢ Tiene alguna preferencia por partido o movimiento politico?

No Si ;Cual?

4.- ;Toma la decision de voto a partir de su afiliacion o preferencia?
No Si

5.- Si su decision de voto no esta definida por su preferencia partidista, indique los factores que motivan

su decision de voto en las elecciones:
__Imagen del candidato
___Movimiento al que pertenece
____Propuestas del candidato

__ Plataforma politica que representa
____Preferencias personales
____Opiniones de amigos y/o familiares

6.- ¢ Toma en cuenta la publicidad durante la campaiia politica para la decision del voto?

CONTINUA
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7.- (Que medio de comunicacion empleado en la publicidad de las campafas politicas es de su

preferencia?

~ Television ~_ Radio _ Periddicos _ Volantes

__ Vallas _ Pancartas ___Afiches ____ Directa (Personal)
____ Internet y paginas web ___ Redes sociales

8.- Considera que su decision de voto esta influida por los mensajes de los candidatos en campaiia.
No Si

9.- (Qué elementos de las propuestas realizadas por los candidatos en sus plataformas otorga mayor
importancia?
___ Politicos _ Econdmicos __ Sociales
10.- ;Los mensajes publicitarios en campaiias politicas impactan en su decision de voto?
No  Si ~ (Cémo?: _ Ladefinen
_ Laconfirman
_ Latransforman

11.- ;Las propuestas presentadas por los candidatos tienen la suficiente veracidad para usted?

No Si

Gracias por su colaboracion
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Registro de cambios

Cambia a Zona vya Se establecieron

que se realizé una rangos de edad,

sectorizacion en base de 16 a 35 afios, ¢ Famml N-__ =
a ubicacién de las 36 a 50 afios y @ h

parroquias Yy su 50 afios en v UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS Fecha.-

poblaci(’)n adelante tcuason INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

OBJETIVO

El objefivo de la presente encuesta es\nalizar la incidencia del marketing politico en el comportamiento social

as parroquias rurales del DMQ.

CUESTIONARIO

Parroquia, Edad Género.

Cambia a 1. {Ha ejercicio su derecho al voto?

1.- ¢Ha gjercicio el derecho al voto con anterioridad? ———» )
Para hacer mas puntual la pregunta

Si No

3.- ¢Cudl es su afiliacion Politica?, se cred esta pregunta para
2.- ;Tiene alguna afiliacion politica? ———— separarla de la pregunta 2 con la finalidad de conocer de manera
especifica.

No Si (Cual?

5.- ¢éCudl es su partido politico de
preferencia?, se cred esta pregunta para
separarla de la pregunta 3 con la finalidad
de conocer de manera especifica.

3.- ¢ Tiene alguna preferencia por partido o movimiento politico? —»

No Si (Cual?

Se elimindé ya que en la prueba piloto
4.- ;Toma la decision de voto a partir de su afiliacion o preferencia? —» |as personas creian que nos referiamos
a la misma pregunta anterior

No Si

5.- Si su decision de voto no esta definida por su preferencia partidista, indique los factores que motivan
Se reemplazé por la pregunta 7.- (Qué
su decision de voto en las elecciones: factor es mas importante para usted al
—> momento de elegir una dignidad
politica?, con el fin de plantear de
manera mas clara la pregunta.

__Imagen del candidato

___ Movimiento al que pertenece

__ Propuestas del candidato

__ Plataforma politica que represel“ —> Se elimind esta opcion.
__ Preferencias personales —> Seaument6 “ninguno”.

____Opiniones de amigos y/o familiares

6.- ¢ Toma en cuenta la publicidad durante la campana politica para la decision del voto?

No Sl‘x# Se eliminaron estas opciones 13.- éInfluye en su decisién de voto la
. . publicidad presentada por los
\ Se reemplaz6é por: nunca, casi movimientos o partidos politicos?
nunca, algunas  veces, con

frecuencia, siempre

CONTINUA
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7.- (Que medio de comunicacion empleado en la publicidad de las campaias politicas es de su

14.- ¢{Qué medio prefiere para recibir

preferencia? publicidad en campafias politicas?
_ Televisiéon ___Radio _ Periddicos __Volantes

__ Vallas __ Pancartas __ Afiches ___ Directa (Personal)

____Internet y paginas \x) —> Z(:ta :,li;!:é— Redes sociales —> Se aumentd “ninguno”.

8.- Considera que su decision de voto esta influida por los mensajes de los candidatos en campafia.
\ 12.- ¢lLos mensajes de los
No Si candidatos en campafia inciden
en su decisién de voto?

9.- (Qué elementos de las propuestas realizad or los candidatos en sus plataformas otorga mayor

importancia? Para obtener informacién mas especifica y en
base a las respuestas esta pregunta general se
elimindy se desglosé en 3 preguntas*.

Politicos Econdémicos Sociales
10.- ;Los mensajes publicitarios en campaiias po, s impactan en su decision de voto?
No Si /Como?: La definen Se elimindé ya que anteriormente se habla de

esto

La confirman
__ Latransforman

11.- ;Las propuestas presentadas por los candidatos_tienen la suficiente veracidad para usted?

p Se eliminaron 11. ¢Confia en las ropuestas de los
No_ Psi—> ; @ prop
estas opciones. candidatos?
Se reemplazé por: nunca,

casi nunca, algunas veces,
con frecuencia, siempre

Gracias por su colaboracion

6.- éCon cual de estas opciones asocia usted a la politica?

Transparencia

Corrupcién

Ordenamiento Institucional

Nepotismo

Cumplimiento de las leyes

Demagogia (Falsas promesas)

Creacion de mejores condiciones devisa para la poblacién

Ninguno

* 8.- En la propuesta politica de los candidatos a qué elementos le atribuye mayor relevancia:
Creacion de mecanismos de control

Cumplimiento de las promesas de campafa

Respeto de las normas e instituciones democraticas

Todas las anteriores

Ninguna

9.- En la propuesta econdmica de los candidatos a qué elemento atribuye mayor relevancia:
Creacion de empleos

Inversion en obras e infraestructura

Reduccién de gasto publico

Todas las anteriores

Ninguna

10.- En la propuesta social de los candidatos a qué elementos atribuye mayor relevancia:
Mejoras en la atencidn a grupos prioritarios

Mayor acceso a la educacion

Mejoras en el acceso a la salud publica

Todas las anteriores

Ninguna
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Validacion de la Encuesta

Segun Gonzalez (2008), para que se hable de que el instrumento es idoneo, y que se pueda
utilizar con toda la confianza se requiere que cumpla con dos requisitos: confiabilidad y validez,
por lo que, como método de validacion de la encuesta se realiza el analisis de confiabiailidad Alfa

de Cronbach.

Alpha de Cronbach

Alpha de Cronbach es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una escala de
medida, requiere una sola administracion del instrumento de medicion y produce valores que
oscilan entre 0 y 1. Su ventaja reside en que no es necesario dividir en dos mitades a los items del
instrumento de medicion, simplemente se aplica la medicion y se calcula el coeficiente”

(Hernandez, 2003).

El valor minimo aceptable para el coeficiente alfa de Cronbach es 0.7; por debajo de ese
valor la consistencia interna de la escala utilizada es baja (Celina y Campo, 2005). Este valor
manifiesta la consistencia interna, es decir, muestra la correlacion entre cada una de las
preguntas; un valor superior a 0.7 revela una fuerte relacién entre las preguntas, un valor inferior

revela una débil relacion entre ellas.
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Estructura de la encuesta después de la prueba piloto

Posteriormente a las modificaciones realizadas queda como resultado el siguiente cuestionario,
tomando en consideracion que las preguntas se formularon bajo el criterio de respuesta simple y

opcién maltiple.



UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
rdlanon INRNOVACIGN PARA LA EXCELENCIA

OBJETIVO: EI objetivo de la presente encuesta es analizar la incidencia del marketing politico en el comportamiento social en
las parroquias rurales del DMQ.

INSTRUCCIONES:

1.- RESPONDA CON SINCERIDAD A LAS SIGUIENTES PREGUNTAS

2.- LOS RESULTADOS DE ESTA ENCUESTA SERAN ANALIZADOS CON ABSOLUTA RESERVA

3.- SENALE CON UNA "X" EN EL LUGAR QUE CORRESPONDA

FECHA: ZONA: N.-
INFORMACION

GENERO:

Masculino — Femenino -

SEGMENTO DE EDAD:

16a35afios [ 36 a 50 afios — 50 afos en adelante -
CUESTIONARIO

1.- (Ha ejercido su derecho al voto?
No 1 Si ]

2.- ;Tiene alguna afiliacién politica?

No [1 Si ] (Si su respuesta es si conteste la pregunta 3)

3.- ¢ Cuadl es su afiliacién politica?

4.- ; Tiene alguna preferencia por partido o movimiento politico?
No [J Si [ (Si su respuesta es si conteste la pregunta 5)

5.- (Cual es su partido o movimiento politico de pr eferencia?

6.- ;Con cual de estas opciones asocia usted a la politica?

Transparencia [ Cumplimiento de las leyes —
Corrupcion [ Demagogia (Falsas promesas) [
Ordenamiento Institucional |:| Creacion de mejores condiciones devisa para la poblacion l:l
Nepotismo |:| Ninguno |:|
7.- (Qué factor es mas importante para usted al momento de elegir una dignidad politica?

Imagen del candidato [ Preferencias personales —
Propuesta del candidato — Ninguno 1

Opiniones de amigos y/o familiares ]
Movimiento al que pertence |:|

8.- En la propuesta politica de los candidatos a qué elementos le atribuye mayor relevancia:

Creacion de mecanismos de control — Todas las anteriores —
Cumplimiento de las promesas de camapana — Ninguna ]
Respeto de las normas e instituciones democraticas I:l

CONTINUA
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9.- En la propuesta econémica de los candidatos a qué elemento atribuye mayor relevancia:

Creacion de empleos — Todas las anteriores ]
Inversion en obras e infraestructura ] Ninguna 1
Reduccién de gasto piblico :l

10.- En la propuesta social de los candidatos a qué elementos atribuye mayor relevancia:

Mejoras en la atencion a grupos prioritarios —1 Todas las anteriores ]
Mayor acceso a la educacion ] Ninguna ]
Mejoras en el acceso a la salud publica I:l

11.- ;Confia en las propuestas de los candidatos?

Nunca I:I Casi nunca
Con frecuencia I:I Siempre

Algunas veces

1l
1

12.- ;Los mensajes de los candidatos en campaiia inciden en su decision de voto?

Nunca —/] Casi nunca
Con frecuencia |:| Siempre

Algunas veces

Il
I

13.- ;Influye en su decision de voto la publicidad pr esentada por los movimientos o partidos politicos?

Nunca —/] Casi nunca
Con frecuencia Siempre

Algunas veces

il
I

14.- ;Qué medio prefiere para recibir publicidad en campaiias politicas?

Television 1 Directa (Personal) [
\olantes 1 Periddicos —
Afiches ] Pancartas —
Radio [ Redes Sociales (]|
Vallas :l Ninguna —

;GRACIAS POR SU COLABORACION!

2.1.2.5. Determinacion de la muestra para la investigacion

67

En el estudio del marketing politico las variables tienen indole cualitativa pero la investigacion

aqui desarrollada también se enfocard de manera cuantitativa ya que la recoleccion de datos,

analisis de informacion y resultados obtenidos se basara en técnicas matemaéticas y estadisticas.

El estudio tendra lugar en las 33 parroquias rurales del Distrito Metropolitano de Quito, de

acuerdo con fuentes oficiales del INEC el numero de la poblacion total de cada parroquia es de:



Tabla 8

Determinacion de la poblacion

Parroquia Poblacion
Alangasi 24.251
Amaguaia 31.106
Atahualpa 1.901
Calacali 3.895
Calderdn 152.242
Chavezpamba 801
Checa 8.980
Conocoto 82.072
Cumbayé 31.463
El Quinche 16.056
Gualea 2.025
Guangopolo 3.059
Guayllabamba 16.213
La Merced 8.394
Llano Chico 10.673
Lloa 1.494
Nanegal 2.636
Nanegalito 3.026

CONTINUA




Nayon

Nono

Pacto
Perucho
Pifo

Pintag
Pomasqui
Puéellaro
Puembo
San Antonio
San José de Minas
Tababela
Tumbaco
Yaruqui
Zambiza

Total

15.635

1.732

4.798

789

16.645

17.930

28.910

5.488

13.593

32.357

7.243

2.823

49.944

17.854

4.017

620.045

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2017)
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Utilizando los datos de la tabla se obtendrd el tamafio de la muestra, siendo el universo

620.045 que corresponde al nimero total de habitantes en las parroquias del DMQ.
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Para la recoleccion de datos se usara la encuesta, técnica que sera aplicada a la poblacion de
las parroquias definidas y por medio de su analisis se obtendra informacion para medir el nivel de

aceptacion que poseen los candidatos a presidentes de la Republica.

Para la aplicacidn de las encuestas es necesario calcular la muestra con la que se va a trabajar,
esta se obtendra de manera estratificada, es decir, luego de obtener la muestra total se hallara para

cada parroquia una muestra equivalente de manera proporcional al nimero de la poblacién.

Formula:

Zz*p*q*N
_(ez*(N—l))+Zz*p*q

n

Doénde:

Z = Nivel de Confianza (95%= 1,96)
N = Universo poblacién (620.045)

p = Poblacion a favor (0,5)

g = Poblacién en contra (0,5)

e = Error de estimacion (4% = 0,04)
Aplicacion de la formula:

1,962 % 0,5 = 0,5 * 620045
n=
(0,042 * (620045 — 1)) + 1,962 * 0,5 * 0,5

n = 600
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Es decir, se debe aplicar la encuesta a 600 personas de las Parroquias Rurales del DM de

Quito.

Estratificacion:

n(i) =nx

Formula:
Tabla 9
Determinacion de la muestra
Parroquia Poblacion

Alangasi 23
Amaguana 30
Atahualpa 2
Calacali 4
Calderodn 147
Chavezpamba 1
Checa 9
Conocoto 79
Cumbaya 30
El Quinche 18
Gualea 2

CONTINUA




Guangopolo
Guayllabamba
La Merced
Llano Chico
Lloa
Nanegal
Nanegalito
Nayon

Nono

Pacto
Perucho
Pifo

Pintag
Pomasqui
Puéellaro
Puembo

San Antonio

San José de Minas

Tababela

Tumbaco

16

10

16

17

28

13

31

48

CONTINUA
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Yaruqui 16
Zambiza 4
Total 600

No obstante, esta primera delimitacion y posterior estratificacion de la muestra, al ser este un
estudio cualitativo, que precisa mas de un enfoque perceptivo que de representatividad numeérica,
y a partir de las posibilidades que ofrece el muestreo teérico de conveniencia, se decidio
realizarlo por zonas con mayor poblacién tomando en cuenta la ubicacion de las mismas (El

Quinche, Conocoto, Tumbaco, Calderdn, San Antonio), de acuerdo al siguiente detalle:

Chavezpambi
Perucho

| Pomasqui

Quito

Parroquias Rurales (colores azules) 4
Cabecera Distrital (rojo) A

b i e

DSTRITO METROPOLITANG

Figura 7. Definicion de las zonas del DMQ
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Tabla 10
Distribucion de las zonas
Zona 1 Zona 2 Zona 3 Zona 4 Zona 5
Parroquias Numero Parroquias Numero Parroquias Numero Parroquias Numero Parroquias Numero
Rurales de Rurales de Rurales de Rurales de Rurales de
DMQ Encuestas DMQ Encuestas DMQ Encuestas DMQ Encuestas DMQ Encuestas
El Quinche 18 Conocoto 79 Tumbaco 48 Calderon 147 San Antonio 31
Guayllabamba 16 Guangopolo 3 Llano Chico 10 Lloa 1
Checa 9 La Merced 8 Zambiza 4 Nono 2
Yaruqui 16 Alangasi 23 Nayon 15 Calacali 4
Tababela 3 Amaguana 30 Cumbaya 30 Nanegal 3
Puembo 13 Gualea 2
Pifo 16 Pacto 5
Pintag 17 Nanegalito 3
S. J. Minas 7
Atahualpa 2
Chavezpamba 1
Perucho 1
Puéllaro 5
Pomasqui 28
TOTAL 108 TOTAL 143 TOTAL 107 TOTAL 147 TOTAL 95
Tabla 11
Sectorizacion de las zonas
Sectorizacion Zona 1 Zona 2 Zona 3 Zona 4 Zona 5
Parroquias Rurales DMQ El Quinche  Conocoto Tumbaco  Calderén San Antonio
Numero de Encuestas 108 143 107 147 95

2.1.2.6. Trabajo de campo para la investigacion

Segun Matilla (2015), el trabajo de campo en la investigacion se delimita a partir de:
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Figura 8. Proceso para el trabajo de campo
Fuente: (Mantilla, 2015)

Seleccion de los trabajadores de campo

Segun Mantilla (2015, p. 48), en esta parte del proceso resulta importante realizar algunas
especificaciones para el trabajo de investigacion. En este caso en particular las autoras de la
presente investigacion: Dayana Alejandra Valarezo Yaguana y Michelle Carolina Bastidas
Picoita, son las encargadas de aplicar las encuestas previstas como técnicas de recoleccion de

datos.
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Capacitacion de los trabajadores de campo

Segun Mantilla (2015, p. 48), la capacitacion es un proceso esencial en la investigacion, en
particular tomando en cuenta que de ello depende la calidad y fiabilidad de la informacion
obtenida. Debe establecerse una uniformidad tanto en la aplicacién como en el procesamiento de

los datos obtenidos.

En el caso particular de esta investigacidn, no se procede a tal capacitacion, debido al hecho de
que quienes disefian el estudio son las mismas personas que realizan el trabajo de campo (las

autoras).

Supervision

Segun Mantilla (2015, p. 49), se trata de la verificacion o control que se realiza de toda la

actividad investigativa, en particular del modo en que se procede a realizar el trabajo de campo.

En este estudio, el mecanismo elegido es el seguimiento y control cruzado de cada una de las
autoras del trabajo de la otra, de manera que se sigan las lineas metodoldgicas enfocadas en el

logro de los objetivos.

Logistica

Segun Mantilla (2015, p. 49), se refiere al acceso y facilidades a los medios y recursos para
efectuar de manera adecuada el proceso de indagacion. Esta investigacion, apegada a lo

establecido por Mantilla (2015, p. 49), previo este importante paso en el proceso, y establecio
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oportunamente los medios de acceso, asi como los recursos materiales necesarios para realizar la

actividad del trabajo de campo.

Actualizacion tecnoldgica

Quienes llevan adelante la investigacion deben conocer y aplicar adecuadamente los recursos
tecnoldgicos a su disposicion para el procesamiento de datos, segin Mantilla (2015, p. 49), se
trata de utilizar los medios que ofrece la tecnologia, en este caso, a los fines del presente estudio,

se emplea el programa estadistico SPSS version 21, asi como el paquete Office 2016.

Sesgos

Segun Mantilla (2015, p. 50), se trata de mostrar un nivel de confiabilidad superior al 90 por
ciento, de manera que se pueda validar la informacion, y, por tanto, otorgar confiabilidad y

sustento a la investigacion.

En ese caso, la realizacion del trabajo de campo se apega fielmente a los lineamientos

establecidos para su ejecucion.

Reglamentos

Segun Mantilla (2015, p. 51), las reglamentaciones y procesos establecidos entorno a los
contextos 0 mercados particulares deben ser tomados en cuenta para el trabajo de campo. En esta

investigacion, en ese caso, se toman en cuenta los procesos electorales y las normas que los rigen,
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aunque solo de manera referencial, porque no se encuentra entre los objetivos de esta

investigacion enfocarse en esa cuestion en particular.

2.1.3. Analisis Univariado

2.1.3.1. Contextualizacion de los encuestados

Antes del andlisis particular de cada una de las preguntas, es importante poner en perspectiva
la informacion general obtenida en cuanto a las variables sociodemograficas establecidas como

los elementos identificativos para las personas encuestadas.

Zona:
Tabla 12
Zona
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Validos Zona 1 108 18,0 18,0 18,0
Zona 2 143 23,8 23,8 41,8
Zona 3 107 17,8 17,8 59,7
Zona 4 147 24,5 24,5 84,2
Zona 5 95 15,8 15,8 100,0

Total 600 100,0 100,0
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Zona

MW zonat
EZona 2
Ozonas
Wzona4
Ozonas

Figura 9. Zona de distribucion de la encuesta
Fuente: Tabla 12.

Analisis ejecutivo

En cuanto a las zonas, la informacién identificativa se refiere a la distribucion poblacional de
acuerdo con el lugar de residencia, siendo la zona 4 la de mayor cantidad de encuestados
(24,50%), misma que hace referencia a la parroguia Calderon, donde se evidencia la mayor

cantidad de votantes rurales del DMQ.
Analisis comparativo

De acuerdo al Diagnostico Estratégico del Distrito Metropolitano de Quito, de noviembre de
2014, politicamente el DM de Quito esta dividido en 32 parroquias urbanas y 33 rurales,
agrupadas en 8 administraciones zonales. Esta condicion ha generado en el territorio de la ciudad

de Quito y en el DMQ varias conurbaciones en parroquias rurales, que se han ido consolidando a
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través del tiempo. Segun proyecciones del Instituto de la Ciudad de Quito, en la actualidad las

parroquias rurales ya albergan el 30% de la poblacion del DMQ.

Fuente: http://gobiernoabierto.quito.gob.ec/wp-

content/uploads/documentos/diagnosticopdot/enfoqueymetodo.pdf

Género:
Tabla 13
Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélidos Masculino 265 44,2 44,2 442
Femenino 335 55,8 55,8 100,0
Total 600 100,0 100,0

Género

B asculino
I Femenino

Figura 10. Distribucion por género de la encuesta
Fuente: Tabla 13.


http://gobiernoabierto.quito.gob.ec/wp-content/uploads/documentos/diagnosticopdot/enfoqueymetodo.pdf
http://gobiernoabierto.quito.gob.ec/wp-content/uploads/documentos/diagnosticopdot/enfoqueymetodo.pdf
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Analisis ejecutivo:

En ese sentido, se identificaron 265 personas del género masculino (44,17%), mientras 335
corresponden al femenino (55,83%), lo que representa una muestra mayoritaria de mujeres, cuya
tendencia se mantiene de acuerdo al porcentaje de participacion de la mujer, que cada dia es

mayoritaria.

Analisis comparativo:

De acuerdo a una publicacion del periddico EI Comercio, de 5 de marzo de 2019, la tendencia
aplicada en la encuesta, esta alineada a la informacion demografica del DM de Quito, en sus
parroquias rurales, donde se determina que la poblacion femenina representa el 51,4% de la

poblacién total del DMQ; los hombres representan el 48,6% restante.

Fuente: https://www.elcomercio.com/actualidad/candidatos-elecciones-seccionales-mujeres-

hombres.html

16 a 35 afos

36 a 50 afios

50 afos en adelante

Edad:


https://www.elcomercio.com/actualidad/candidatos-elecciones-seccionales-mujeres-hombres.html
https://www.elcomercio.com/actualidad/candidatos-elecciones-seccionales-mujeres-hombres.html
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Tabla 14
Segmento de edad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélidos 16 a 35 afios 290 48,3 48,3 48,3
36 a 50 afios 227 37,8 37,8 86,2
50 afios en adelante 83 13,8 13,8 100,0
Total 600 100,0 100,0

Segmento de edad

W16 235 afios
36 a 50 arios
50 afios en adelarte

Figura 11. Distribucion por edad de la encuesta
Fuente: Tabla 14.

Analisis ejecutivo

En cuanto a los grupos de edad, la mayoria se concentra entre los menores de 50, con el 86%
de todas las personas encuestadas. En este porcentaje se incluye al grupo de votantes entre 16 a

18 afios, que actualmente cuentan con el voto facultativo.

Analisis comparativo

De acuerdo al Diagnostico Estratégico del Distrito Metropolitano de Quito, de noviembre de

2014, se determina que la densidad poblacional se escoge para estudiar la poblacion pues permite
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ilustrar una dotacion de espacio por habitante y hace por tanto comparables a las distintas

unidades geogréficas.

Fuente: http://gobiernoabierto.quito.gob.ec/wp-

content/uploads/documentos/diagnosticopdot/enfoqueymetodo.pdf

2.1.3.2. Pregunta 1. ;Ha ejercido su derecho al voto?

Tabla 15
Ha ejercido su derecho al voto

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélidos Si 520 86,7 86,7 86,7
No 80 13,3 13,3 100,0
Total 600 100,0 100,0

¢Ha ejercido su derecho al voto?

Wsi
(=1

Figura 12. Ha ejercido su derecho al voto
Fuente: Tabla 15.


http://gobiernoabierto.quito.gob.ec/wp-content/uploads/documentos/diagnosticopdot/enfoqueymetodo.pdf
http://gobiernoabierto.quito.gob.ec/wp-content/uploads/documentos/diagnosticopdot/enfoqueymetodo.pdf
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Analisis ejecutivo

Con respecto a esta pregunta, existe una respuesta positiva mayoritaria (86,7%); sin embargo,
existe un porcentaje significativo de ausentismo del 13,3%, debido a que se presentan diferentes

motivaciones que provocan que muchas personas no ejerzan su derecho al voto.

Analisis comparativo

De acuerdo a una publicacion del periodico EI Comercio, del 5 de abril de 2019, en Ecuador,
durante los ultimos 12 afos se han registrado incrementos significativos en cuanto al nimero de
personas que acuden a los recintos electorales a participar y ejercer sus derechos como electores.
Esta caracteristica es que el voto en Ecuador no es solamente un derecho sino una obligacion,
para todos y cada uno de los ciudadanos ecuatorianos que se encuentren en rango de edad de

entre 16 y 65 afos.

Fuente: https://www.elcomercio.com/pages/resultados-elecciones-seccionales-2019-

ecuador.html

2.1.3.3. Pregunta 2: ¢ Tiene alguna afiliacion politica?

Tabla 16
Afiliacion politica
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 51 8,5 8,5 8,5
No 549 91,5 91,5 100,0

Total 600 100,0 100,0



https://www.elcomercio.com/pages/resultados-elecciones-seccionales-2019-ecuador.html
https://www.elcomercio.com/pages/resultados-elecciones-seccionales-2019-ecuador.html
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¢ Tiene alguna afiliacion politica?

Figura 13. Afiliacion politica
Fuente: Tabla 16.

Analisis ejecutivo

Es significativo que la gran mayoria de encuestados indica que no tiene una afiliacion politica
91,50%, mientras el 8,5% si tiene. EXiste en la poblacion un alto porcentaje de votantes que no
tienen simpatia por ningun partido politico, lo que provoca que cuando ejercen su derecho al

voto, lo hagan sin afinidad politica.

Analisis comparativo

Para Sharvelt Kattan, de 18 de febrero de 2018, la debilidad ideoldgica con la que se han
formado partidos y movimientos, asi como el peso que, tarde o temprano, los politicos le dan a
sus intereses personales y coyunturales, han sido una constante dentro de la vida del pais, lo que
ha provocado que exista un bajo margen de personas que buscan afiliarse a diferentes partidos o

movimientos politicos.
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2.1.3.4. Pregunta 3: ;Cual es su afiliacion politica?

Tabla 17

Preferencia en la afiliacion politica

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Vélidos Accion Democratica Ecuatoriana 71 1 2 2 2
Alianza Pais 35 2 3 3 5
Creo 21 7 1,2 1,2 1,7
Fuerza Compromiso Social 5 29 4,8 4,8 6,5
Izquierda Democratica 12 7 1,2 1,2 7,7
Movimiento Junto Podemos 33 1 2 2 7,8
Partido Social Cristiano 6 3 5 5 8,3
Suma 23 1 2 2 8,5
Ninguno 549 91,5 91,5 100,0
Total 600 100,0 100,0

.Accién Democratica
Ecuatoriana 71

Eajianza Pais 35
Ccreo 21
BFuerza Compromiso Social 5
o
Oizquierda Democrética 12
.Movimiento Junto Podemos
33

[Partido Social Cristiane &
Osuma 23
Mrlinguno

Figura 14 Preferencia en la afiliacion politica

Fuente: Tabla 17.
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Analisis ejecutivo

En el caso de la afiliacion politica, pregunta con respuestas de valor para sélo las 51 personas
que en la pregunta anterior respondieron de manera positiva en cuanto a tener alguna afiliacion.
En ese caso, resulta significativo el valor mayoritario obtenido por el partido Fuerza Compromiso

Social, pues de las 51 respuestas, 29 indican esa afiliacion politica.

Analisis comparativo

Conforme una publicacién del periddico EI Universo, en la actualidad, existe la posibilidad de
participacion de movimientos politicos e independientes, cuyo resultado visible ha sido el
incremento del numero de listas que compiten en las elecciones, que buscan continuamente el
incremento de su numero de afiliados y tiene como proposito el mantener una representacion

politica en sus jurisdicciones.

Fuente: https://www.eluniverso.com/tema/elecciones-seccionales-ecuador-2019

2.1.3.5. Pregunta 4: ¢ Tiene alguna preferencia por partido o movimiento politico?

Tabla 18
Movimiento o partido politico

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Validos Si 51 8,5 8,5 8,5
No 549 91,5 91,5 100,0
Total 600 100,0 100,0
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¢ Tiene alguna preferencia por partido o movimiento politico?

Wsi
Ero

Figura 15 Movimiento o partido politico
Fuente: Tabla 18.

Analisis ejecutivo

Esta pregunta mostré la misma tendencia que la pregunta 2, es decir, la gran mayoria de
encuestados indic6 que no tiene ninguna preferencia por partido 0 movimiento politico (91,50%),
lo que demuestra que generalmente la poblacion, cuando tiene una preferencia politica, busca

formalizar su tendencia afiliandose a esa tienda politica.

Analisis comparativo

Conforme una publicacion del periddico EI Universo, del 24 de abril de 2019, en la actualidad,
existe la posibilidad de participacién de movimientos politicos e independientes, cuyo resultado

visible ha sido el incremento del nimero de listas que compiten en las elecciones, que buscan
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continuamente el incremento de su numero de afiliados y tiene como propdsito el mantener una

representacion politica en sus jurisdicciones.

Fuente: https://www.eluniverso.com/tema/elecciones-seccionales-ecuador-2019

2.1.3.6. Pregunta 5: ¢Cual es su partido o movimiento politico de preferencia?

Tabla 19
Preferencia por partido 0 movimiento politico

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Validos Accion Democratica Ecuatoriana 71 1 2 2 2
Alianza Pais 35 2 3 3 5

Creo 21 7 1,2 1,2 1,7

Fuerza Compromiso Social 5 29 4,8 4,8 6,5

Izquierda Democratica 12 7 1,2 1,2 7,7
Movimiento Junto Podemos 33 1 2 2 7,8

Partido Social Cristiano 6 3 5 5 8,3

Suma 23 1 2 2 8,5

Ninguno 549 91,5 91,5 100,0

Total 600 100,0 100,0
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¢ Cual es su partido o movimiento politico de preferencia?

W plianiza Pais 35

HEcreo 21

OFuerza Compromiso Social 5

Bizquierda Democratica 12

DMovimiento Junto Podemos
33

WPartido Social Cristiano 6
Osuma 23
Chinguno

Figura 16 Preferencia por partido 0 movimiento politico
Fuente: Tabla 19.

Anélisis ejecutivo

Igualmente, esta pregunta muestra la misma tendencia que la pregunta 3, es decir, el valor
mayoritario lo obtiene el partido Fuerza Compromiso Social (4,83%), seguido de Creo (0,33%) e
Izquierda Democratica (0,17%), entre las mas importantes. Este resultado permite determinar la

influencia que los partidos politicos tienen actualmente entre la poblacién votante.

Analisis comparativo:

De acuerdo con el periddico EI Universo, del 24 de abril de 2019, las elecciones del domingo
24 de marzo de 2019 han dejado un mapa politico fraccionado, nuevos personajes y movimientos

y castas politicas enterradas, donde se evidencia elementos del nuevo escenario politico del
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Ecuador, que entre 2017 y 2019 ha cambiado sustancialmente y la imagen que surge es de una

enorme fragmentacion politica y fuerte dispersion ideologica

Fuente: https://www.eluniverso.com/tema/elecciones-seccionales-ecuador-2019

2.1.3.7. Pregunta 6: ¢Con cual de estas opciones asocia usted a la politica?

Tabla 20
Opciones asociadas a la politica
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos Transparencia 34 5,7 5,7 5,7
Corrupcion 332 55,3 55,3 61,0
Ordenamiento institucional 17 2,8 2,8 63,8
Nepotismo 37 6,2 6,2 70,0
Cumplimiento de leyes 31 5,2 52 75,2
Demagogia (falsas promesas) 106 17,7 17,7 92,8
Creacion de mejores condiciones de vida 27 45 45 97,3
para la poblacién
Ninguno 16 2,7 2,7 100,0
Total 600 100,0 100,0

¢ Con cuadl de estas opciones asocia usted ala politica?

M Transparencia

E corrupcién

Clordenamierto institucional

M Hepotismo

O cumplimierto de leyes

.Eeﬂmagsuacs\? (falsas
Creacion de mejores

[ condiciones de vida para la
poblacién

Dninguno

Figura 17. Opciones asociadas a la politica
Fuente: Tabla 20.
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Analisis ejecutivo

Los resultados de esta pregunta permiten establecer que existe una percepcion en los
encuestados de relacionar mayormente a la politica con la corrupcion (55,3%) y la demagogia
(17,7%). Este resultado determina el bajo nivel de percepcion que tienen los votantes por los
candidatos, lo cual esta relacionado con los Gltimos acontecimientos politicos que se presentan en

nuestro pais.

Analisis comparativo

De acuerdo con Numbers.com, del 14 de marzo de 2019, la preocupacion de la poblacion por
los casos de corrupcidn se ha incrementado hasta el 14%, en el 2019, mientras que se consideraba
como un problema con un peso del 9,6% en 2016. Esta en tercera posicién entre los principales
problemas que observan los ecuatorianos, luego del desempleo/subempleo y los problemas

econémicos.

Fuente: http://numbersmagazine.com/articulo.php?tit=ecuador-trata-de-luchar-contra-la-

corrupcion-imperante-en-la-region

2.1.3.8. Pregunta 7: ;Qué factores son mas importantes para usted al momento de elegir

una dignidad politica?


http://numbersmagazine.com/articulo.php?tit=ecuador-trata-de-luchar-contra-la-corrupcion-imperante-en-la-region
http://numbersmagazine.com/articulo.php?tit=ecuador-trata-de-luchar-contra-la-corrupcion-imperante-en-la-region
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Tabla 21
Factores al momento de elegir una dignidad politica

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Imagen del candidato 70 11,7 11,7 11,7
Movimiento al que pertenece 97 16,2 16,2 27,8
Propuestas del candidato 338 56,3 56,3 84,2
Preferencias personales 38 6,3 6,3 90,5
Opiniones de amigos y/o familiares 13 2,2 2,2 92,7
Ninguno 44 7,3 7,3 100,0

Total 600 100,0 100,0

¢ Qué factores son mas importante para usted al momento de elegir una dignid:
politica?

.Imagen del candidato

EMovimiento al que pertent

DPropues{as del candidato

Mrreferencias personales

DOpiniones de amigos yio
familiares

Eninguno

Figura 18. Factores al momento de elegir una dignidad politica
Fuente: Tabla 21.

Anélisis ejecutivo

De acuerdo con los encuestados los factores que mas influyen en la decision de elegir una
dignidad, son las propuestas del candidato (56,33%) y el movimiento al que pertenece (16,17%),
entre los mas significativos. Cuando existe una mayor tendencia a las propuestas de los
candidatos se presenta una oportunidad de fortalecer el marketing politico mediante una mejora

de estrategias frente a su publico de interés.
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Analisis comparativo

Conforme una publicacion del periddico EI Universo, del 17 de febrero de 2019, un ciudadano
que quiere informarse deberia comparar las ofertas y, finalmente, decidir por los candidatos mas
adecuados y, a posteriori, seguirles la pista para verificar si sus ofrecimientos se cumplieron a
cabalidad y si su desempefio amerita seguir confiando en él o ella. Este ideal en el actual proceso
electoral ecuatoriano esta muy lejos de cumplirse. Con ochenta mil candidatos compitiendo, por
grandes que sean los esfuerzos de la institucionalidad electoral y de la sociedad civil por

promover un voto responsable, informarse es una tarea imposible.

Fuente: https://www.eluniverso.com/tema/informase-para-votar-2019

2.1.3.9. Pregunta 8: En la propuesta politica de los candidatos a qué elementos le atribuye

mayor relevancia

Tabla 22
Elementos de mayor relevacion en la propuesta politica
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Creacion de mecanismos de control 92 15,3 15,3 15,3
Cumplimiento de las promesas de 204 34,0 34,0 49,3
campafia
Respeto de las normas e instituciones 141 23,5 23,5 72,8
democraticas
Todas las anteriores 139 23,2 23,2 96,0
Ninguna 24 4,0 4,0 100,0

Total 600 100,0 100,0
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En la propuesta politica de los candidatos a qué elementos le atribuye mayor
relevancia

.Creacién de mecanismos de
control

mCumplimiento de las
promesas de camparia
DRespeto de las normas e
instituciones democréticas
M Todas las anteriores
OMinguna

Figura 19. Elementos de mayor relevacion en la propuesta politica
Fuente: Tabla 22.

Anélisis ejecutivo

Los resultados muestran que los encuestados consideran que los elementos de mayor
relevancia en la propuesta politica son el cumplimiento de las promesas de campafia (34%) y el
respeto de las normas e instituciones democraticas (23,5%). En el &mbito politico el cumplimento
de las promesas de campafia juega un papel preponderante puesto que esto motiva y limita las

decisiones de los electores en futuras elecciones.



Analisis comparativo
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De acuerdo con el periodico EI Universo, del 17 de diciembre de 2018, uno de los requisitos

para inscribirse como candidato a una dignidad popular es presentar un plan de trabajo, cuyo

contenido no estd sometido actualmente a ningun control. En todo caso, el Unico mecanismo

activo para evaluar el cumplimiento de las ofertas de campafia plasmados en los planes de trabajo

estd en la ciudadania, que puede pedir la revocatoria del mandato al afio de la gestion de la

dignidad electa, segun el articulo 199 del Codigo de la Democracia.

Fuente: https://www.eluniverso.com/noticias/2018/12/17/nota/7101915/planes-trabajo-

candidatos-requisito-control-calidad

2.1.3.10.Pregunta 9: En la propuesta econémica de los candidatos a qué elementos atribuye

mayor relevancia:

Tabla 23
Elementos de mayor relevacion en la propuesta economica
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Creacién de empleos 229 38,2 38,2 38,2
Inversion en obras e 86 14,3 14,3 52,5
infraestructura
Reduccion del gasto publico 71 11,8 11,8 64,3
Todas las anteriores 199 33,2 33,2 97,5
Ninguna 15 2,5 2,5 100,0
Total 600 100,0 100,0



https://www.eluniverso.com/noticias/2018/12/17/nota/7101915/planes-trabajo-candidatos-requisito-control-calidad
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En la propuesta econémica de los candidatos a qué elementos atribuye mayor
relevancia

B creacién de empleos
.In\fersién en obras e

infraestructura
CReduccién del gasto pablico
M Todas las anteriores
Cninguna

Figura 20. Elementos de mayor relevacion en la propuesta econémica
Fuente: Tabla 23.

Anélisis ejecutivo

Respecto a los elementos de mayor relevancia en la propuesta econdémica, tiene que ver con la
creacion de empleos (38,17%) y todas las anteriores (empleos, infraestructura, gasto pablico) con
el 33,17%. Los factores econémicos influyen en la decisién de voto de los electores, puesto que
su busqueda va més alla de elegir dignidades que los representen, sino que les brinden mejores

posibilidades de alcanzar mejores condiciones de vida.

Anélisis comparativo

De acuerdo con el Observatorio Fiscal, del 8 de mayo de 2019, para el afio 2018 la pobreza se
redujo en un porcentaje de 0,4%; y, por el contrario, la extrema pobreza crecié en un 0,2%,

debido principalmente a que se estancaron los niveles de crecimiento productivo, el impacto del
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terremoto del afio 2016, la falta de inversion interna y externa, el incremento de los indices de

desempleo (5,7%), la baja inversion publica y el crecimiento del gasto publico corriente.

Fuente: http://foroeconomiaecuador.com/fee/cateqory/politica-fiscal/

2.1.3.11.Pregunta 10: En la propuesta social de los candidatos a qué elementos atribuye

mayor relevancia

Tabla 24
Elementos de mayor relevacion en la propuesta social
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Mejoras en la atencién a grupos 39 6,5 6,5 6,5
prioritarios
Mayor acceso a la educacion 185 30,8 30,8 37,3
Mejoras en el acceso a la salud publica 132 22,0 22,0 59,3
Todas las anteriores 230 38,3 38,3 97,7
Ninguna 14 2,3 2,3 100,0
Total 600 100,0 100,0

En la propuesta social de los candidatos a qué elementos atribuye mayor
relevancia

Figura 21. Elementos de mayor relevacion en la propuesta social

Fuente: Tabla 24.

7] Mejoras en la atencién a
arupos prioritarios
Mayor accesoala

a educacion

o Mejoras en el acceso ala
salud publica

M Todas las anteriores

CNinguna


http://foroeconomiaecuador.com/fee/category/politica-fiscal/

99

Analisis ejecutivo

En esta pregunta, los elementos de mayor relevancia en la propuesta social, tiene que ver con
las mejoras en la atencion a grupos prioritarios, mayor acceso a la educacién y mejoras en el
acceso a la salud publica, es decir, todas las opciones de respuesta (38,3%). La salud, la
educacion, la atencion a los grupos vulnerables se convierte en un elemento esencial en la
busqueda de mejores condiciones de vida, como parte de las necesidades que se presenta en el

electorado.

Analisis comparativo

De acuerdo al INEC, entre el afio 2014 al 2017, del 8 de mayo de 2019, se presentd una
adecuada ejecucion de politicas sociales lo que mejord las inequidades en los campos de la
educacion, salud, vivienda, infraestructura y servicios sanitarios. Para el afio 2018, muestra otra
tendencia, debido a que los indices se incrementaron en un 3,5% lo que elevo el nivel al 56,1%,
mostrando que la desigualdad social tuvo un repunte, debido a que la inversion pablica tuvo una
desaceleracion, lo que no permite a la poblacidn, especialmente rural, mejorar sus condiciones de

vida.

Fuente: http://foroeconomiaecuador.com/fee/category/politica-fiscal/

2.1.3.12.Pregunta 11 ¢ Confia en las propuestas de los candidatos?


http://foroeconomiaecuador.com/fee/category/politica-fiscal/
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Tabla 25
Confianza en las propuestas de los candidatos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Validos Nunca 149 24,8 24,8 24,8
Casi nunca 229 38,2 38,2 63,0
Algunas veces 177 29,5 29,5 92,5
Con frecuencia 29 4,8 4,8 97,3
Siempre 16 2,7 2,7 100,0
Total 600 100,0 100,0

¢ Confia en las propuestas de los candidatos?

Wunca

IH Casi nunca

O algunas veces
M Con frecuencia
[ siempre

Figura 22. Confianza en las propuestas de los candidatos

Fuente: Tabla 25.

Analisis ejecutivo

Mediante la aplicacion de la escala de Likert, se quiso determinar el nivel de confianza que

tienen los encuestados respecto a las propuestas de los candidatos, estableciéndose que el 38,17
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casi nunca confian en los candidatos, seguido por un 29,50% que algunas veces, mientras el
24,83% nunca lo hacen, lo que muestra el bajo nivel de credibilidad que tienen los representantes

politicos en la ciudadania.

Analisis comparativo

De acuerdo con una publicacién del periddico EI Expreso, del 8 de mayo de 2019, el nivel de
confianza que tienen los encuestados, generalmente se ve reflejado en el nivel de decision e
indecision de los votantes. Las encuestas hablan de que un 70% de la poblacion manifiesta
indecision sobre el voto y esto podria ser un sintoma de que, con tantos candidatos en la

campafa, la mayoria son desconocidos, y es muy dificil confiar y tomar una decision.

Fuente: https://www.expreso.ec/cronologia/-/meta/elecciones-seccionales-2019

2.1.3.13.Pregunta 12: ;Los mensajes de los candidatos en campafia inciden en su decision de

voto?

Tabla 26
Mensajes inciden la decision de voto

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélidos Nunca 133 22,2 22,2 22,2
Casi nunca 191 31,8 31,8 54,0
Algunas veces 199 33,2 33,2 87,2
Con frecuencia 43 7,2 7,2 94,3
Siempre 34 5,7 5,7 100,0

Total 600 100,0 100,0



https://www.expreso.ec/cronologia/-/meta/elecciones-seccionales-2019
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¢Los mensajes de los candidatos en campana inciden en su decision de voto?

M hunca
[H casi nunca
[ Algunas veces

1M con frecuencia
5,67%) O siempre

Figura 23. Mensajes inciden la decision de voto
Fuente: Tabla 26.

Anélisis ejecutivo

Los resultados de esta pregunta determinan que los mensajes de los candidatos en campafia
algunas veces (33,17%) o casi nunca inciden en su decision de voto (31,83%). Esto significa que
los mensajes de los candidatos no influyen en el electorado, debido a que posiblemente estos son

débiles, frente a las expectativas que tienen los votantes.

Analisis comparativo

De acuerdo con el Centro Politico, de 31 de julio de 2017, hoy la comunicacién politica juega
un papel importante al planear una campafia. La comunicacion sobre todo debe tener en mente
siempre al destinatario del mensaje, donde una campafia politica se vuelve un proceso continuo

que se alimenta de los problemas politicos y las necesidades sociales.

Fuente: https://www.centropolitico.org/el-mensaje-politico-como-herramienta-de-campana/
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2.1.3.14.Pregunta 13: ¢Influye en su decision de voto la publicidad presentada por los

movimientos o partidos politicos?

Tabla 27
Publicidad influye en la decision de voto

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélidos Nunca 166 27,7 27,7 27,7
Casi nunca 172 28,7 28,7 56,3
Algunas veces 182 30,3 30,3 86,7
Con frecuencia 47 7,8 7,8 94,5
Siempre 33 5,5 5,5 100,0
Total 600 100,0 100,0

¢Influye en su decisién de voto la publicidad presentada por los movimientos o
partidos politicos?

Wriunca

B Casinunca

a Algunas veces
M con frecuencia
O siempre

Figura 24. Publicidad influye en la decision de voto
Fuente: Tabla 27.
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Analisis ejecutivo

Respecto a esta pregunta, los encuestados manifestaron que la publicidad influye algunas
veces (30,33%) o casi nunca inciden en su decision de voto (28,67%). La publicidad al estar
limitada en el Ecuador, de acuerdo a las disposiciones de la Constitucion y el Codigo de la
Democracia puede influir para que no se presente un adecuado nivel que atraiga a los votantes de

una manera significativa.

Analisis comparativo

De acuerdo con el portal Comunicacion y Sociedad, del 19 de enero de 2017, dentro de las
dimensiones del contenido de la publicidad politica, la figura del candidato adquiere una
importancia radical. En cualquier caso, el hecho de que los anuncios politicos porten contenido
tematico o relativo a los issues de campafia no implica necesariamente que contengan contenido
sustancial, politicas concretas o argumentos racionales, lo cual podria interpretarse como una

pérdida de contenidos politicos e ideoldgicos en general.

Fuente: https://www.unav.es/fcom/communication-society/es/articulo.php?art id=150

2.1.3.15.Pregunta 14: ;Qué medios prefiere para recibir publicidad en campafias politicas?


https://www.unav.es/fcom/communication-society/es/articulo.php?art_id=150

Tabla 28

Medios de preferencia para recibir publicidad en campanas
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Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos Television 310 51,7 51,7 51,7
Radio 33 55 55 57,2
Periddicos 17 2,8 2,8 60,0
Volantes 14 2,3 23 62,3
Vallas 6 1,0 1,0 63,3
Pancartas 4 7 7 64,0
Afiches 7 1,2 1,2 65,2
Directa (personal) 33 5,5 5,5 70,7
Redes sociales 102 17,0 17,0 87,7
Ninguno 74 12,3 12,3 100,0
Total 600 100,0 100,0

¢ Qué medios prefiere para recibir publicidad en campafias politicas?

Figura 25. Medios de preferencia para recibir publicidad en campafias

Fuente: Tabla 28.
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106

Analisis ejecutivo

En la actualidad de presenta una diversidad de medios que pueden ser utilizados por los
candidatos realizar publicidad en épocas de camparia electoral, donde los encuestados, tienen una
tendencia mayoritaria por recibir un mensaje publicitario a través de la television (57,7%),
seguido por las redes sociales con un 17%. Aunqgue la television sigue manteniéndose en la
preferencia de los votantes para conocer de sus candidatos, sin embargo, los medios electrénicos
y digitales han tomado fuerza, lo que puede influir en el futuro en las tendencias electorales de

los votantes.

Analisis comparativo

De acuerdo con El Universo, del 28 de noviembre de 2016, el uso de las redes sociales en la
politica, incluidos Twitter, Facebook y YouTube, ha cambiado drasticamente la forma en que se
realizan las campafas y la forma en que los estadounidenses interactian con sus funcionarios
electos. La prevalencia de las redes sociales en la politica ha hecho que los funcionarios electos y

los candidatos a cargos publicos sean mas responsables y accesibles para los votantes.

Fuente: https://www.eluniverso.com/opinion/2016/11/28/nota/5925748/politica-redes-sociales
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2.1.4. Andlisis bivariado

2.1.4.1. Si el encuestado tiene alguna afiliacion politica * Cudl es el partido o movimiento

politico de afiliacion del encuestado.

Tabla de contingencia

Tabla 29
Tabla de contingencia Si el encuestado tiene alguna afiliacion politica * Cudl es el partido o
movimiento politico de afiliacion del encuestado.

¢,Cual es su afiliacion politica? Total
Accion Fuerza Izquierda Movimiento Partido
Democratica Alianza  Creo Compromiso Democrética Junto Social Suma
Ecuatoriana 71 Pais 35 21 Social 5 12 Podemos 33 Cristiano 6 23 Ninguno
¢Tiene Si 1 2 7 29 7 1 3 1 0 51
alguna No
afiliacion 0 0 0 0 0 0 0 0 549 549
politica?
Total 1 2 7 29 7 1 3 1 549 600

Realizado el cruce de variables sobre si el encuestado tiene alguna afiliacion politica y cual es
el partido o movimiento politico de afiliacién del encuestado, se observa que la mayor
contingencia es de 549 que nos permite determinar que la mayor parte de los encuestados no
tienen afinidad politica con ninguno de los partidos que actualmente estan registrados en el DM

de Quito.
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Analisis ANOVA:

Hipotesis

Ho: No existe relacion entre la afiliacion politica y el partido o movimiento politico al que esta

afiliado. Si es mayor al 5% rechazo mi hipétesis Ho.

Hi: Existe relacion entre la afiliacion politica y el partido o movimiento politico al que esta

afiliado. Si es menor al 5% acepto mi hipotesis Hy.

Tabla 30
Anova Si el encuestado tiene alguna afiliacion politica * Cuél es el partido o movimiento politico

de afiliacion del encuestado.
¢ Tiene alguna afiliacion politica?

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 46,665 8 5,833 ,000 ,000
Intra-grupos ,000 591 ,000
Total 46,665 599
e N
// N
/// \\\
4 Nivel de confianza .
/ E
// \\
7_777),/"/ \\\_lw_I}livel de significancia
llj,OO 1 2 3

Hy=Si Ay B 2 5% Rechazo
H,=Si Ay B <5% Acepto

ANOVA =0,00<5%
0,00 determina que si hay relacion entre las variables Ay B, Acepto H,

Figura 26. Analisis ANOVA Si el encuestado tiene alguna afiliacion politica * Cual es el partido

0 movimiento politico de afiliacidn del encuestado.
Fuente: Tabla 30.
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Al obtenerse valores de x? = 0, 000; p>0,05, se establece que, cuando se compara el p-valor
préctico, este resulta menor que el p-valor tedrico (0,000<0,05), por lo que se puede afirmar que
las variables identificadas en la pregunta 2 y la pregunta 3, encontramos la diferencia
significativa estadisticamente en el factor (zona de aceptacién); es decir, la afiliacion politica

tiene relacion con el partido o movimiento al que se encuentra afiliado el encuestado.

Chi-cuadrado:

Tabla 31
Chi-cuadrado Si el encuestado tiene alguna afiliacion politica * Cual es el partido o movimiento
politico de afiliacion del encuestado.

Sig. asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 600,0002 8 ,000
Razon de verosimilitudes 348,977 8 ,000
Asociacion lineal por lineal 559,753 1 ,000
N de casos validos 600

a. 13 casillas (72,2%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,09.

//4‘/
//
// \\\
e AN
e ™
Nivel de confianza .
/ h
~ AN
e N
-~ “~.__ Nivel de significancia

|
0,00 1 2 3

Hy=Si Ay B 2 5% Rechazo

H,= Si Ay B < 5% Acepto 0,00

CHI CUADRADO =0,00Y 0,00 =5% Acepto H,
0,00 determina que si hay asociaciény relacién entre las variables

Figura 27. Chi-cuadrado Si el encuestado tiene alguna afiliacién politica * Cual es el partido o

movimiento politico de afiliacion del encuestado.
Fuente: Tabla 31.
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Si el grado de significancia es = <0,05, acepto Hi, por lo tanto, si hay relacion y asociacion
entre las variables de estudio, de los datos observados frente a los esperados. Por consiguiente,

aceptamos nuestra hipotesis alternativa.

2.1.4.2. Confianza en la propuesta de los candidatos * Mensajes de los candidatos inciden

en la decision de voto

Tabla de contingencia

Tabla 32

Tabla de contingencia Confianza en la propuesta de los candidatos * Mensajes de los candidatos
inciden en la decision de voto

¢Los mensajes de los candidatos en campafia inciden en su

decision de voto?

Casi Algunas
Nunca nunca veces Con frecuencia Siempre Total
¢ Confia en las propuestas de Nunca 133 16 0 0 0 149
los candidatos? Casi nunca 0 175 54 0 0 229
Algunas 0 0 145 32 0 177
veces
Con 0 0 0 11 18 29
frecuencia
Siempre 0 0 0 0 16 16
Total 133 191 199 43 34 600

Realizado el cruce de variables sobre la confianza en la propuesta de los candidatos y los
mensajes de los candidatos inciden en la decisién de voto, se observa que la mayor contingencia
asocia y relaciona 175, por consiguiente, esta mayor contingencia de nos permite determinar que

casi nunca los mensajes de los candidatos en campafia inciden en su decision de voto.
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Analisis ANOVA:
Hipotesis

Ho: No existe relacion entre la confianza en la propuesta de los candidatos y la incidencia de

los mensajes en la decision de voto. Si es mayor al 5% rechazo mi hipotesis Ho.

H1: Existe relacion entre la confianza en la propuesta de los candidatos y la incidencia de los

mensajes en la decision de voto. Si es menor al 5% acepto mi hipotesis Hi.

Tabla 33
Anova Confianza en la propuesta de los candidatos * Mensajes de los candidatos inciden en la

decisién de voto.

Suma de Media

cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 15,221 4 3,805 72,008 ,000
Intra-grupos 31,444 595 ,053
Total 46,665 599

Nivel de confianza
Nivel de significancia
‘I,DO 1 2 3

Hy= Si Ay B =2 5% Rechazo
H;=Si Ay B 5% Acepto

ANOVA = 0,00 < 5%
0,00 determina que si hay relacién entre las variables A y B, Acepto H,

Figura 28. Analisis ANOVA Confianza en la propuesta de los candidatos * Mensajes de los
candidatos inciden en la decision de voto

Fuente: Tabla 33.
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Al obtenerse valores de x? = 0, 000; p>0,05, se establece que, cuando se compara el p-valor
préctico, este resulta menor que el p-valor tedrico (0,000<0,05), por lo que se puede afirmar que
las variables identificadas en las preguntas 11 y 12, encontramos la diferencia significativa
estadisticamente en el factor (zona de aceptacion); es decir, existe relacion entre la confianza en

la propuesta de los candidatos y la incidencia de los mensajes en la decision de voto.

Chi-cuadrado

Tabla 34
Chi-cuadrado Confianza en la propuesta de los candidatos * Mensajes de los candidatos inciden
en la decision de voto

Sig. asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1376,0712 16 ,000
Razén de verosimilitudes 1141,550 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 518,114 1 ,000
N de casos validos 600

a. 5 casillas (20,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es ,91.

Nivel de confianza

Nivel de significancia

i. oo ES 2 3

ANOVA - 0,00 = 5%
0,00 determina aue si hay relacién entre las variables A v B, Acepto H,

Figura 29 Chi-cuadrado Confianza en la propuesta de los candidatos * Mensajes de los

candidatos inciden en la decision de voto
Fuente: Tablas 34.
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Si el grado de significancia es = <0,05, acepto Hzi, por lo tanto, si hay relacion y asociacion
entre las variables de estudio, de los datos observados frente a los esperados. Por consiguiente,

aceptamos nuestra hipotesis alternativa.

2.1.4.3. Influencia de la publicidad en la decisiébn de voto * medios publicitarios de

preferencia en campafas politicas

Tabla de contingencia

Tabla 35
Tabla de contingencia Influencia de la publicidad en la decisién de voto * medios publicitarios
de preferencia en campafias politicas

¢Influye en su decision de voto la publicidad presentada

por los movimientos o partidos politicos? Total
Casi Algunas Con
Nunca nunca veces frecuencia Siempre
¢ Qué medios Television 166 144 0 0 0 310
prefiere para  Radio 0 28 5 0 0 33
recibir Periddicos 0 0 17 0 0 17
pubI|C|d~ad €N volantes 0 0 14 0 0 14
campafias
politicas? Vallas 0 0 6 0 0 6
Pancartas 0 0 4 0 0 4
Afiches 0 0 7 0 0 7
Directa (personal) 0 0 33 0 0 33
Redes sociales 0 0 96 6 0 102
Ninguno 0 0 0 41 33 74
Total 166 172 182 47 33 600

Realizado el cruce de variables sobre la influencia de la publicidad en la decision de voto y
los medios publicitarios de preferencia en campafas politicas, se observa que la mayor
contingencia 166 asocia y relaciona que la televisién como medio para recibir publicidad nunca
influye en el momento de votar, sin embargo no se puede dejar de lado resultados valiosos como

son otros medios de preferencia para recibir publicidad de los movimientos o partidos politicos
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como lo es las redes sociales o de forma directa (personal) y algunas veces, lo que nos indica que

en un porcentaje la publicidad si influye en la decisién de voto.
Anélisis ANOVA:
Hipotesis

Ho: No existe relacion entre la publicidad en la decision de voto y los medios publicitarios de

preferencia en camparias politicas. Si es mayor al 5% rechazo mi hipotesis Ho.

Hi: Existe relacion entre la publicidad en la decision de voto y los medios publicitarios de

preferencia en campafias politicas. Si es menor al 5% acepto mi hipétesis Hi.

Tabla 36
Anova Influencia de la publicidad en la decision de voto * medios publicitarios de preferencia en

campafias politicas.

Suma de Media

cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 654,915 9 72,768 407,790 ,000
Intra-grupos 105,283 590 , 178
Total 760,198 599

Nivel de chnfianza

MNivel de significancia

Figura 30. Analisis ANOVA Influéncié -de -Ia publ-i(-:i-d-ad -en la decisi()n de voto * medios
publicitarios de preferencia en campafias politicas

Fuente: Tabla 36.
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Al obtenerse valores de x? = 0, 000; p>0,05, se establece que, cuando se compara el p-valor
practico, este resulta menor que el p-valor tedrico (0,000<0,05), por lo que se puede afirmar que
las variables identificadas en las preguntas 13 y 14, encontramos la diferencia significativa
estadisticamente en el factor (zona de aceptacion); es decir, existe relacion entre la publicidad en

la decisién de voto y los medios publicitarios de preferencia en campafias politicas.

Chi-cuadrado:

Tabla 37
Chi-cuadrado Influencia de la publicidad en la decision de voto * medios publicitarios de
preferencia en campafias politicas

Valor gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1166,9692 36 ,000
Razon de verosimilitudes 1117,838 36 ,000
Asociacion lineal por lineal 446,541 1 ,000
N de casos validos 600

a. 29 casillas (58,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,22.

Nivel de confianza

Nivel de significancia

0,00 1 2 3

Ho= Si Ay B = 5% Rechazo
0,00

H,=5i Ay B = 5% Acepto

CHI CUADRADO = 0,00 ¥ 0,00 < 5% Acepto H,
0,00 determina que si hay asociacién y relacién entre las variables

Figura 31. Chi-cuadrado Influencia de la publicidad en la decision de voto * medios publicitarios

de preferencia en campafas politicas
Fuente: Tabla 37.



116

Si el grado de significancia es = <0,05, acepto Hi, por lo tanto, si hay relacion y asociacion
entre las variables de estudio, de los datos observados frente a los esperados. Por consiguiente,

aceptamos nuestra hipotesis alternativa.

2.1.5. Validacion de hipotesis

La principal hipotesis respecto a la incidencia del marketing politico en el comportamiento

social en las parroquias rurales del DMQ se articula en torno a:

o HO: EI 35% de los pobladores de parroquias rurales no toman en cuenta las propuestas

politicas para decidir su comportamiento electoral.

o H1: Menos del 35% de los pobladores de parroquias rurales no se basan en las propuestas

politicas para decidir su comportamiento electoral.

La validacion de la hipdtesis se realizara mediante el analisis binomial, cuyo criterio de
decision determina que si el p-valor (significancia bilateral de la prueba) es menor que 0,05 se

rechaza la hipotesis nula y por consiguiente se acepta la hipotesis alternativa.

Tabla 38
Validacion de hipotesis
Proporcion Prop. de Sig. exacta
Categoria N observada prueba (unilateral)
Prueba binomial Grupo 1 No 576 ,96 ,35 ,000
Grupo 2 Si 24 ,04

Total 600 1,00
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Nivel de confianza

__ Nivel de significancia

Ho=Si Ay B = 5% Rechazo 0,00 1 2 3

H,= Si Ay B < 5% Acepto 0,00

CHI CUADRADO =0,00Y 0,00 = 5% Acepto H,
0,00 determina que si hay asociacién y relacién entre las variables

Figura 32. Chi-cuadrado Validacion de hipotesis
Fuente: Tabla 38.

En base a la tabla anterior se realiza una comparacion entre las proporciones observadas de las
personas que si toman en cuenta las propuestas politicas con el valor hipotético del 35%, en este
caso se puede ver que la significancia es menor que el 0,05 por lo que se rechaza la hipotesis que
el 35% de los pobladores de parroquias rurales no toman en cuenta las propuestas politicas para
decidir su comportamiento electoral y se opta por decir que menos del 35 % de pobladores toman

en cuenta estas propuestas politica para tomar una decision.

2.2.  Andlisis general de resultados

Los resultados de la encuesta, a las diferentes parroquias, demostré esta tendencia,
considerando que solamente el 8,5% tiene afiliacion politica o se siente identificado con algun
partido politico, donde resalta principalmente Fuerza Compromiso Social, liderado por el ex-
Presidente Rafael Correa, seguido por la lzquierda Democratica y Creo. Por otro lado, la
percepcion politica que tienen los encuestados estd principalmente influenciado por la
corrupcion, la demagogia y nepotismo, lo que marca una tendencia de descontento hacia los

partidos politicos y sus candidatos.
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Los factores que son méas importantes al momento de elegir una dignidad politica, tienen que
ver principalmente con la propuesta del candidato con un 56,3% asi como el movimiento al que
pertenece y su imagen frente al electorado. EI cumplimiento de las promesas de campafia (34%) y
el respeto de las normas de las instituciones democraticas (23,5%), influye mayoritariamente en
la propuesta politica de los candidatos. EI mejoramiento de las condiciones de vida, la creacién
de empleos, la reduccién del gasto publico, obras e infraestructura, en cambio son los aspectos
mas relevantes de las propuestas econdmicas. Asimismo, un mayor acceso a educacion y la salud

publica juega un papel preponderante en la propuesta social.

En lo que respecta a la confianza del electorado existe un bajo nivel de afinacion a sus
propuestas, puesto que considera que la mayoria no se cumplen, lo que se vio reflejado en la
indecision que se presentd en el dltimo proceso electoral que hasta un dia antes de la eleccién
marcaba un 70% en promedio. En este mismo sentido, los encuestados consideraron que ni los
mensajes de los candidatos, ni la publicidad presentada por los movimientos o partidos incidieron
en su decision de voto. Por ultimo, se pudo destacar, que el medio televisivo sigue manteniendo

una tendencia de favoritismo por parte del electorado.

El 24 de marzo, los ecuatorianos eligieron representantes para ocupar mas de 11.000 puestos
gubernamentales, desde los puestos municipales mas bajos hasta los niveles mas altos de
representacion provincial. A diferencia de las elecciones seccionales del pasado, que tenian poca
relevancia mas alla de los asuntos administrativos internos, las elecciones de 2019 dieron una

imagen precisa de cambiar las tendencias politicas en el periodo inmediatamente posterior. Tal
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fue el cambio politico que, cuando se cerraron las inscripciones a fines de diciembre de 2018, 279
organizaciones politicas nominaron a 80.281 candidatos. En comparacion con los 27.825
candidatos de 121 organizaciones que se inscribieron para el periodo electoral 2014, estas cifras
representan un aumento de la actividad de los movimientos politicos existentes y de los recién
formados. Esta participacion hace de Ecuador el pais con el mayor nimero de movimientos

politicos en América del Sur.

Si bien las estadisticas por si solas no garantizaron que el derecho gane una parte sustancial
del poder politico, las circunstancias que rodean las elecciones, lo hicieron altamente probable.
Tanto el deterioro del Correismo, la ideologia y las politicas izquierdistas del ex presidente
Rafael Correa y sus seguidores, las instituciones ecuatorianas y el descontento popular con la
economia empoderaron a otros movimientos y actores politicos, muchos de ellos préacticamente

desconocidos en el &ambito politico nacional.

Las elecciones del domingo 24 de marzo de 2019 dejaron un mapa politico fraccionado,
nUevos personajes y movimientos y castas politicas enterradas. En Pichincha el Correismo volvio
a tomar la alcaldia de Quito; en Azuay, la alcaldia y la prefectura van a manos de nuevas figuras;

en Loja, José Bolivar Castillo le ha tocado dar un paso al costado después de cuatro periodos.

Es innegable que el pais se encontrd en una rotunda division politica debido al sin nimero de
listas que se han lanzado para obtener poderes politicos en este ultimo comicios electoral.
También esta division se debi6 a la necesidad del pueblo de buscar un cambio y esto se pudo ver

reflejado en los resultados que muestran la gran variacion entre el afio 2014 y el afio 2019, esto
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demostrando que en el 2014 Creo y Alianza Pais eran las mas posicionadas en cuanto a las
alcaldias y a las prefecturas. Otra gran revelacion fue en la ciudad de Cuenca que innegablemente
demostro que deseaba un cambio y opto por un nuevo politico que tiene ideas jovenes e
innovadoras. Y la ultima y no menos importante sorpresa fue la de EI movimiento Fuerza
Compromiso Social que es la lista simpatizante del Correismo que demostré que la figura de

Rafael Correa sigue teniendo fuerza en el pais.

El éxito de uno de los candidatos, provoco una nueva perspectiva en el &mbito del marketing
politico, puesto que el outsider que hizo tendencia en Twitter, considerando que pasadas las
21:00 del 24 de marzo, el nombre de Pedro Palacios fue trending topic en Ecuador. Para
entonces, Palacios ya lideraba comodamente las votaciones en Cuenca convirtiéndose en la
primera gran sorpresa de la jornada electoral. Atras estaba dejando a un caudillo historico de la
ciudad: Marcelo Cabrera. Cabrera fue dos veces prefecto de Azuay y dos veces alcalde de

Cuenca. En estos comicios buscaba su tercer periodo.

Otro caso fue el de Quito, donde el candidato a Alcalde de la ciudad de Quito, Dr. Jorge
Yunda, manifestaba que una de las grandes perdedoras del proceso electoral fueron las encuestas,
que daban como ganador a Paco Moncayo, sin embargo, Jorge Yunda, empoderado por las redes
sociales, marco una tendencia, principalmente entre los indecisos, principalmente entre los

votantes mas jovenes, lo que ha tenido un profundo impacto en las elecciones.

El moderno panorama del marketing politico ofrece innumerables oportunidades para

conectarse con potenciales votantes y dar forma a la opinion puablica, incluidas las llamadas, las
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campanas de correo electronico, los folletos de correo directo, los anuncios de radio, las redes
sociales y las apariciones en programas de entrevistas y television, lo que hace que la importancia
del marketing politico como una forma mas organica de concienciar y generar un llamado a la

accion para emitir un voto.
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CAPITULO 111

3.1. Estudio técnico

3.1.1. Macro electoral

Segun Armstrong (2016), la utilizacidn de técnicas y conceptos de marketing comercial en la
politica, se esta utilizando en diversos grados en todo el mundo. Muchos partidos politicos
dirigen la inteligencia de mercado en forma de encuestas o grupos focales y la utilizan para
informar la forma en que presentan sus politicas al publico votante. Sin embargo, las partes no
solo usan las técnicas de marketing para venderse a si mismas y sus politicas, sino que también
utilizan el marketing para decidir qué ofrecer al publico en primer lugar: qué politicas adoptar,
qué lideres seleccionar para presentar mejor esas politicas y cdmo comunicar mejor la politica de

entrega como lo expresa Armstrong (2016).

Segun Cubillo (2016), el marketing politico, entonces, no se trata solo de "giro" y relaciones
publicas durante la campafia electoral. Es mucho méas que eso. Las partes pueden utilizar una
gama de herramientas de marketing que incluyen perfiles de votantes, segmentacién, micro-
segmentacion y marketing electrénico para informar su comunicacion. También pueden
responder a la inteligencia del mercado en la forma en que disefian el producto politico que

ofrecen, orientandose hacia el mercado en lugar de orientarse principalmente hacia las ventas.

Si bien la difusion de la profesionalizacion y la modernizacion en las campafias se ha

estudiado ampliamente, nunca ha habido un anélisis comparativo sistematico y cientifico del
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comportamiento de marketing politico en el sentido orientado a las ventas o al mercado, donde se
examinan las formas en que se consideran las herramientas y los conceptos que son
especificamente del marketing. Segin Armstrong (2016) las preocupaciones sobre la efectividad
de la publicidad politica son comunes, pero solo recientemente, con la proliferacion de "Global
New Labor", la atencién se ha centrado en la influencia del marketing en el producto del partido

politico (Armstrong, 2016).

Segun Marquez (2011), por supuesto, los politicos pueden utilizar herramientas sin abarcar
una orientacion integral al mercado, y este libro busca explorar la variacion, asi como la
convergencia en el comportamiento empirico. De hecho, el éxito del e-marketing o las redes
virtuales en las elecciones presidenciales de 2008 en los EE. UU. ha llevado a los partidos de
otros paises a querer copiar la nueva iniciativa. Pero es importante recordar que detras de la
innovacion de los EE. UU. esta el pensamiento de tipo orientado al mercado; Internet se usé no
solo para vender a los votantes, sino también para proporcionar mecanismos de participacion
disefiados para satisfacer las diversas necesidades de los voluntarios y permitirles participar en la

politica de la forma que mas les convenga al candidato (Marquez, 2011).

Segun New Zealand Herald (2007), en algunos estudios, se sefiala como la candidatura a la
presidencial de Obama en 2007-8 ofrecié a los posibles voluntarios un objetivo y una fecha
especificos y los hizo procesables y realistas a través de herramientas en linea faciles de usar.
Ademas, ahora hay una serie de ejemplos conocidos en todo el mundo sobre la comercializacion

del producto, siendo el mas famoso la transferencia y adaptacion del producto utilizado por los
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Nuevos Demdcratas de Bill Clinton en 1992 al Nuevo Labor de Tony Blair en el Reino Unido en
1997, al SPD aleman. y Labor en Nueva Zelanda en 1999 con el uso de la focalizacion en nuevos
mercados Y las tarjetas de compromiso para sugerir la entrega, lo que representa un alejamiento
de la venta de una politica ideoldgica para utilizar una estrategia que responda a los votantes. Las
similitudes entre paises contintan: en 2007, la exitosa campafia del lider laborista australiano
Kevin Rudd se compar6 con la de Tony Blair (New Zealand Herald, 2007). Segin Conor &
Yanna (2016) en estos casos, el marketing politico se emplea antes de la camparia electoral: de
hecho, el objetivo era desarrollar un producto que la gente quiera para que, si se logra con éxito,
la campafia se convierta en un ejercicio menos importante, si no redundante (Conor & Yanna,

2016).

Segun Contreras (2013), esta intrusién del marketing en la esfera politica ha estimulado el
debate sobre las consecuencias de las politicas dirigidas por los votantes y orientadas al mercado
para la politica democratica. No todos creen que el uso de inteligencia de mercado antes de
decidir sobre una politica es deseable; existe la preocupacién de si el publico deberia ser tan
importante para decidir como los partidos politicos formulan las politicas y como lideran los
lideres o si los politicos deberian segmentar y dirigirse solo a aquellos sectores de la sociedad que
puedan influir en una eleccion cerrada. Las empresas de todo el mundo utilizan una orientacion al
mercado para alcanzar y retener una participacion de mercado, y es la base del capitalismo; pero
en politica, trasladar decisivamente la responsabilidad hacia el votante para decidir las
preferencias politicas y la idoneidad de los lideres, aumenta los temores del populismo y el

abandono de los ideales colectivistas informados por las visiones ideoldgicas del mundo.
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Abandonar la direccion politica de un pais ante los caprichos del mercado electoral tiene
implicaciones significativas para el funcionamiento de una democracia representativa (Contreras,

2013).

Segun Diaz (2015), en el ambito de América Latina, si bien el marketing politico fue una
novedad durante las primeras elecciones celebradas a principios de la década de 1980, la
consultoria politica y los "médicos de spin™ se han convertido en algo omnipresente en campafias
pasadas electorales. Ademas, la publicidad televisiva se ha convertido en una de las estrategias
centrales de campafia. Aunque la frecuencia y el financiamiento de los anuncios de television
varian de acuerdo con las leyes electorales, la publicidad pagada es comun y atrae la mayor parte
de las inversiones de campafia. El crecimiento astronémico de los gastos de camparia se atribuye
a la incorporacion de técnicas profesionales, en particular el uso intensivo de la publicidad
televisiva. En este contexto, los medios de comunicacion se han apoderado de la "mediacion™
entre los partidos politicos y los ciudadanos. El surgimiento de campafias “modernas” centradas
en el candidato, intensivas en capital, es inseparable de la crisis de las formas tradicionales de
representacion. Aunque las campafias a menudo se parecen a las campafias de los Estados
Unidos, no son el resultado de tendencias externas y globales, mas bien, son el producto de

desarrollos politicos y mediaticos propios (Diaz, 2015).

Segun Diaz (2015), el marketing politico no se ve simplemente como otra manifestacion del
papel dominante de los medios en las sociedades contemporaneas. En cambio, existen razones

politicas especificas que han generado nuevas politicas en los medios. El argumento
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convencional es que la crisis de representacion ha empujado a los medios a la posicion central.
En varios paises, por ejemplo, Argentina, Bolivia, Venezuela, el sistema de partidos tradicional
se derrumbd. Los partidos politicos se fragmentaron y surgieron nuevas fuerzas electorales. Las
identidades de los partidos se han debilitado. La secularizacion de las identidades politicas
ocurrio incluso en paises, por ejemplo, Chile, Colombia, Uruguay, donde las partes tradicionales
han mantenido el control de la politica electoral. Ademas, los sentimientos anti partidistas se han
vuelto dominantes y allanaron el camino para el surgimiento de nuevas fuerzas politicas (por
ejemplo, Bolivia, Brasil, Uruguay, Venezuela). La incapacidad de mantener canales de
comunicacion autonomos es parte de las amplias dificultades institucionales de la tradicion y de

los nuevos partidos politicos (Diaz, 2015).

3.1.2. Micro electoral

Segun Acosta (2017), el sistema de partidos de Ecuador es uno de los méas fragmentados de
América Latina y "ha desempefiado un papel importante en la generacién de las crisis periddicas
de gobernabilidad del pais en los ultimos 30 afios". El sistema de partidos es altamente volatil,
con votantes que cambian frecuentemente de lealtad de una eleccién a otra. EI nimero de
partidos y su naturaleza, que a menudo sirven como vehiculos personalistas, contribuyen a la

fragmentacion (Acosta, 2017).

Segun Acosta (2017), el apoyo incluso para los partidos estables se concentra
geograficamente, reforzando los antagonismos regionales entre la costa y la sierra. El presidente

ecuatoriano tradicionalmente no podia contar con mayorias legislativas, lo que creaba una
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"mezcla de brujas” volatil en el contexto de la explosion de protesta misma que trajo una eleccion
especialmente feroz a un climax, que llego al final de una década politicamente transformadora.
La primera administracion de izquierda elegida democraticamente en Ecuador llegé al poder con
la victoria de Correa en 2006 y presidio un auge de los productos basicos que financié sus
ambiciosos programas de obras publicas y gastos sociales. Tanto en la prensa nacional como en
la internacional, las elecciones de 2017 fueron elegidas como una sefial para el futuro de la
"marea rosa" de la region, el auge de los gobiernos de izquierda que comenzé con la eleccion de
Hugo Chavez en 1998 y alcanz6 su punto maximo en 2009, cuando la izquierda en sus gobiernos
domind mas de dos tercios de la poblacion de la region. Moreno se desempefid como

vicepresidente de Correa desde 2007 hasta 2013, un ejecutivo fuerte (Acosta, 2017).

Segin Avyala (2018), la sensacion de una coyuntura critica se vio acrecentada por los
acontecimientos en otros lugares: la derrota de la izquierda en las urnas en Argentina, la
destitucion del presidente de Brasil por un golpe parlamentario de derecha, la crisis econémica en
Venezuela y, no sin relacion, una caida precipitada de los precios del petroleo y las materias
primas que deprimieron a las economias de la region. Ecuador desafiaria el patron o seria el

préximo en caer (Ayala, 2018).

Segun Acosta (2017), en los ultimos tiempos en la politica han venido implementando varias
ideologias, dentro del ambito politico y social, todo se debe a un planteamiento que promuevan
los problemas civiles para dar soluciones politicas, este factor se debe a la inmensa competencia

de varios grupos politicos. Las ideas planteadas en el marketing politico se basan en el principio
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ideologico que no sea el mercado, sino de imagen y prestigio, dando a conocer en el ambito
social el nuevo proceso evolutivo y de conocimiento de un candidato que debate ideas, discursos
y programas de gobierno, manifestando un rol comunicativo de una entidad politica (Acosta,

2017).

Es decir, el marketing politico es una parte no lucrativa que incorpora actividades por partidos
u organizaciones politicas, para la obtencién del apoyo ciudadano promoviendo ideas Yy
programas de servicios para la obtencion del voto, lo que concreta a un determinado grupo.
Segun Acosta (2017), estos emplean los medios masivos de comunicacion y redes de internet
para enlazarse y dar un enfoque semejante a la publicidad comercial, disminuyendo la

participacion popular en elecciones (Acosta, 2017).

3.1.3. Proceso electoral

La mision de la Delegacion Electoral Provincial de Pichincha, es

Segun la Delegacion Electoral Provincial de Pichincha (2019), garantizar el ejercicio de los
derechos politicos de la ciudadania y promover el fortalecimiento de la democracia en el Ecuador,
mediante la organizacion de procesos electorales y el apoyo a las organizaciones politicas y
sociales; asegurando una participacion equitativa, igualitaria, paritaria, intercultural, libre,
democratica y justa para elegir y ser elegidos (Delegacion Electoral Provincial de Pichincha, 2019).

Para el cumplimiento de sus objetivos estratégicos, se han definido los procesos internos que
se describen en su mapa de procesos (Delegacion Electoral Provincial de Pichincha, 2019):
Segun la Delegacion Electoral Provincial de Pichincha (2019), garantizar el ejercicio de los

derechos politicos de la ciudadania y promover el fortalecimiento de la democracia en el
Ecuador, mediante la organizacion de procesos electorales y el apoyo a las organizaciones
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politicas y sociales; asegurando una participacion equitativa, igualitaria, paritaria, intercultural,
libre, democrética y justa para elegir y ser elegidos

(& . ESC rumloy Pago Juntas )
R Sufragio ; Gestién de Multas Recesiores dal
E O Resultados eceptoras del Voto
S e PROCESOS ELECTORALES )
11
E 2\
I ;
o 5 ];(I::::)Ss)e Reglstro Electoral Cartografia Electoral
0
N g REGISTRO ELECTORAL y
N F Conteol DesarroUode Momtorooy vaaIua(‘xon y
A L Rianeaes Contenidos Seguimiento Sistematizacion
(& E N CAPACITACION ELECTO
I —_——
0 g Generacion y Adquisicio Almacenamiento y Control Distribucion de Material
N 0 Material Electoral de Inventarios Electoral
AR
1L, e ——
LS Cambio de Domicilio SR Distribucion de i
D L en el Exterior PANABIY R R ON Material en el Exterior TR 2
E E PROCESOS EN EL EXTERIOR

Figura 33. Mapa de la gestion nacional de procesos electorales
Fuente: (Delegacién Electoral Provincial de Pichincha, 2019).

En la ciudad de Quito, se encuentran registrados un sin namero de partidos y movimientos
politicos, pero no todos estdn acordes algunos son de izquierda y otros de derecha, pero todos
tienen fines en comun que es llegar al poder, sin importar los medios y las circunstancias. Este es
un punto clave ya que se penetran varias ideologias, como una campafia politica dirigida a los
jévenes ya que es el punto esencial para el desarrollo, dejando atras la prepotencia de los
opositores y creando mentes mas abierta sefialando un nuevo futuro, y nada mas que fomentando
la cultura del desarrollo de un pais. Segun Acosta (2017), el marketing politico va mas alla de ser
una idea 0 una estrategia, si lo emplean de una buena forma puede llegar ser el punto clave de

una eleccidn, ya que se basa en la comunicacién y la interactividad en la sociedad (Acosta, 2017).
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Segun Acosta (2017), antes, la politica era clandestina, desde la creacién de nuevas
estratégicas y nuevos recursos se ha venido creando mas ideales como el desempefio de la
comunicacion y la interactividad con los electores. Los avances tecnologicos hoy en dia han
logrado méas captacion de electores que otros recursos, como la radio y la television, las
persuasiones de los electores ahora son méas conocidas mediante estos factores, porque permite
medir y dar a conocer una respuesta rapida de eleccion, pero asi mismo permite a los politicos
conocer sus gustos y sus preferencias para aplicar una buena campafa dirigida a varias
estadisticas. Segun Acosta (2017), no siempre las estrategias de marketing politico aseguran la
victoria, esto se debe a las formas de campafias sucias y obscenas, que se aduefian de los medios

causando polémicas y disgustos (Acosta, 2017).

Por lo tanto, la comunicacion es un recurso muy valioso de un candidato, ya que la
modulacion y presentacion de la misma, les permite centrar una imagen y un nombre como
marca, ya que imponerse frente a una actualidad es muy dificultoso presentar un producto nuevo
y se comercialice, en la politica se comprenden varios mensajes de campafia, como un logo
personalizado, el lema, propuestas que van de la mano con la eleccion de cada elector, donde

versa la forma en que se estructura el marketing politico.

Segun Acosta (2017), el mercado publicitario y los medios en Ecuador se centran en Quito,
Guayaquil y Cuenca. El principal medio de publicidad en el Ecuador es a través de la television.
Ademas de las once redes nacionales de television, hay varias estaciones locales en ciudades mas

grandes y seis redes de television por cable / satelite que transmiten programacion
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latinoamericana, estadounidense y europea. Los proveedores bajo demanda, como Netflix, estan
ingresando al mercado ecuatoriano. Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, el 94%
de la poblacion posee una television. La television por cable tiene una penetracion de mercado
del 30 por ciento segun la Agencia de Regulacién y Control de Telecomunicaciones

(ARCOLTEL) (Acosta, 2017).

Segun Acosta (2017), los periodicos son el segundo medio publicitario mas importante. Cinco
periddicos ofrecen circulacion a nivel nacional. EI Universo es el periodico de mayor circulacion
en Ecuador, mientras que EI Comercio es el periédico dominante en Quito. Para la publicidad en
radio, hay aproximadamente 1,000 estaciones de radio que transmiten a aproximadamente 8
millones de oyentes diarios. La radio es particularmente importante cuando los mercados objetivo

incluyen areas suburbanas y rurales (Acosta, 2017).

Segun Acosta (2017), las principales empresas internacionales de publicidad, la mayoria de las
cuales tienen su sede en los Estados Unidos, operan en Ecuador a través de acuerdos de

representacion. La mayoria tiene oficinas en Quito y Guayaquil (Acosta, 2017).
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CAPITULO IV

4.1. Estrategias

4.1.1. Definicién de estrategia

Estrategia es un término que proviene de la estrategia griega, que significa “direccion
general”. La estrategia, es considerada por diversos autores como el rumbo que trazamos, el viaje
gue imaginamos Yy, al mismo tiempo, es el rumbo que conducimos, el recorrido que realmente
hacemos. Incluso cuando nos embarcamos en un viaje de descubrimiento, sin un destino en
particular en mente, el viaje tiene un propdsito, un resultado, un fin que debe tenerse en cuenta.
En este contexto a continuacion se presentan diferentes conceptos de estrategia desde diversas

perspectivas de varios autores:

Estrategia segun Henry Mintzberg:

Segun Cummings (2014), Mintzberg sostiene que la estrategia surge con el tiempo cuando las
intenciones chocan con una realidad cambiante y se acomodan a ella. Por lo tanto, uno podria
comenzar con una perspectiva y concluir que requiere una cierta posicion, que se lograra
mediante un plan cuidadosamente elaborado, con el resultado final y la estrategia reflejados en un

patrén evidente en las decisiones y acciones a lo largo del tiempo (Cummings, 2014).
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Estrategia segun Kenneth Andrews:

Segun Cummings (2014), Kenneth Andrews presenta la definicion de estrategia como el
patrén de las decisiones en una empresa que determina y revela sus objetivos, propdsitos o metas,
produce las principales politicas y planes para alcanzar esas metas, y define el rango de negocios
que la compariia debe perseguir, el tipo de organizacion econoémica y humana que es o pretende
ser, y la naturaleza de la contribucion econémica y no econdémica que pretende hacer a sus

accionistas, empleados, clientes y comunidades (Cummings, 2014).

Estrategia segun Michael Porter:

Segun Cummings (2014), Porter argumenta que la estrategia se trata de una posicién
competitiva, de diferenciarse ante los ojos del cliente, de agregar valor a través de una

combinacion de actividades diferentes de las que utilizan los competidores (Cummings, 2014).

Andlisis autores

En base a los conceptos de estos autores, se llega a la conclusién que la estrategia es todo esto:
es perspectiva, posicion, plan y patron. La estrategia es el puente entre la politica o los objetivos
de alto orden por un lado y las tacticas o acciones concretas por el otro. La estrategia y las
tacticas juntas superan la brecha entre los fines y los medios. En resumen, estrategia es un
término que se refiere a una compleja red de pensamientos, ideas, experiencias, objetivos,
recuerdos, percepciones y expectativas que proporcionan una guia general para acciones

especificas en pos de fines particulares.
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La estrategia, entonces, no tiene existencia aparte de los fines buscados. Es un marco general
que proporciona una guia para las acciones que deben tomarse y, al mismo tiempo, esta
configurado por las acciones tomadas. Esto significa que la condicion previa necesaria para
formular una estrategia es una comprension clara y generalizada de los fines que se deben
obtener. Sin estos fines a la vista, la accion es puramente tactica y puede degenerar rapidamente

en nada mas que una sacudida.

4.1.2. Tipos de estrategias

Las empresas a menudo enfrentan desafios Unicos. Las estrategias especificas, como la
identificacion de las fortalezas de los productos, el ajuste de precios o la adquisicion de otro
negocio, se han utilizado histéricamente para que una empresa despegue. Comprender estas

estrategias y aplicarlas con habilidad puede ayudar a los empresarios a lograr el éxito.

1. Estrategia del lider

Segin Cummings (2014), es la manera como denominamos a la empresa, marca o producto
que tiene, objetivamente, una mayor cuota de mercado en su categoria. La que lidera las ventas o

los objetivos.

2. Estrategia del retador
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Segun Cummings (2014), es la manera como denominamos a la empresa, marca o producto
que esta en segunda posicion en cuanto a cuota de mercado, y que esta en disposicion, a corto o

medio plazo, de disputar la primera posicién al lider, de retarlo.

3. Estrategia de seguidor

Segun Cummings (2014), son las empresas, marcas 0 productos que ni ocupan la primera
posicién en un mercado, ni estan en disposicion de disputarla. Forman la gran masa de marcas de

una determinada categoria.

4. Estrategia del especialista

Segun Cummings (2014), es la empresa que, siendo seguidora en un mercado, opta por
diferenciarse del resto por la via de especializarse en un submercado, o “nicho de mercado”, con

posibilidades, en el que puede llegar a copar una gran cuota de mercado.

4.1. Planteamiento de la estrategia

De acuerdo a la teoria establecida anteriormente creemos que en el presente trabajo de

investigacion se pueden aplicar las cuatro estrategias competitivas establecidas por Philip Kotler.

En funcion del volumen del desarrollo del mercado, calificaremos al marketing politico como

lider, retador, seguidor y especialista en nicho, considerando el siguiente esquema:
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Seguidor A

Tabla 39

Seguidor B

(lider del nicho)

Figura 34 Calificacion del marketing politico

Descripcion de la estrategia

Seguidor D

Estrategia

Estrategia
del lider

1.

2.

Actividades
Disefio y
realizacion  de
acciones
estratégicas de
una  campafa
politica.

Construccion y

elaboracién de
la produccién de
contenidos.

Analizar e

interpretar toda
la informacion
relativa a la

Medios
Planificacion de
campanas de
comunicacion
politica

Andlisis de cada acto,
sacar conclusiones y
analizar los puntos
fuertes y débiles del

discurso, las
menciones de los
medios, etc.

Elaboracion de
encuestas para

conocer el estado de
animo, los intereses

Requerimientos
Definicion de la
estrategia de
comunicacion.

Reuniones  de
trabajo entre
candidatos y
equipo de
campanfa.
Elaboracion,
andlisis e
interpretacion de
encuestas de

Contribucion
Crear una buena
opinion  publica del
candidato, basada en la
credibilidad e
integridad, utilizando
recursos que ayuden a
la consolidacion de la
imagen del politico y

su ideologia.
Planificar la
evaluaciéon de los

procesos y control de
resultados.

Entender la naturaleza
del mercado politico,
para el planteamiento
de  estrategias vy

CONTINUA
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Estrategia Actividades Medios Requerimientos Contribucion
investigacion y del momento del intencion de propuestas que
el estudio de electorado, etc. voto. satisfagan las
mercado necesidades de los

votantes.

4. Establecimiento Definicion de los Reuniones con Realizar una gestion
del presupuesto topes representantes eficiente del
de campafia presupuestarios, de organismos presupuesto para evitar

conforme la electorales para actos de corrupcion y
normativa vigente determinar una mala imagen
aspectos politica.
relacionados al
gasto de
campanfia.

Estrategia Actividades Medios Requerimientos  Contribucion

5.  Determinacion de Actualizacion de bases Relacion con los Conocer coémo
los contactos de datos, evaluacién y medios y lideres se percibe a un
directos para mediciones de de opinion. candidato y
conocer opiniones incidencias en tiempo partido politico
de los actores con real antes y después
los que se de las
interactdan elecciones.

Estrategia 6. Elaboracion del Definicion del mensaje Elaboracién del Refinar el

del mensaje clave y general de la campafa, discurso mensaje de

seguidor de los lemas de la en funcion de la region, politico, comunicacion
campafia. el publico, etc., para corporativo o del candidato
proporcionar los lemas institucional. hacia los
de la campafia, votantes.
relacionados con

cuestiones
socioecondmicas,
culturales, etc.

CONTINUA
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Estrategia

Estrategia

Estrategia
del retador

7.

8.

10.

Actividades
Organizacion vy
gjecucion de

eventos de interés
para el electorado.

Actividades
Establecimiento
de sondeos de
opinion y analisis
estadisticos  de
datos disponibles
para conocer cual
es la radiografia
de los votantes.
Conocimiento de
las fortalezas y

debilidades, el
saber coémo se
esta

posicionando la
competencia.

Asesoramiento
de imagen vy
comunicacion
verbal vy
verbal.

no

Medios Requerimientos Contribucion
Andlisis para decidir Gestién del Generar un
qué actos principales se marketing vinculo directo
reservan al candidato y directo mediante con los votantes,
quién seran sus mailing con de manera que se
representantes, en caso propaganda y sientan
de requerirlo. papeletas de representados y

voto, gadgets o se identifiquen
souvenirs  del con el candidato.
partido

(boligrafos,

Medios
Definicion de publico
objetivo

Anédlisis de los
mensajes que deben
difundir en cada
situacion y momento
y estar pendientes de
los imprevistos segun
las maniobras de la

oposicion 'y  otros
factores.

Aconsejan al
candidato en cuanto al
vestuario, cursos de
formacién de
portavoces, discurso,
interlocucion,

interrelacion personal,
medios, etc.

gorras, llaveros,
bolsas,
banderitas,
caramelos,
pelotas, etc.).

Requerimientos

Contribucion

Segmentacion Enfocar las
del electorado. propuestas  hacias
las necesidades
primordiales de los
votantes.
Definicion de la  Minimizar las
estrategia a ventajas del rival, y
seguir para la potenciar las
identificacion de fortalezas del
posibles candidato.
problemas y
oportunidades
Andlisis  para Cuidar la imagen
corregir que el candidato
aspectos que el proyecta a sus
candidato debe votantes,
mejorar, permitiéndoles
relacionados con promover su
la campafia popularidad en el
electoral. mercado electoral.

CONTINUA
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Estrategia Actividades Medios Requerimientos Contribucion
11. Mejorar la Personalizacion y Definicion de la Cambiar 0
produccién especificacion del estrategia a mantener la
politica y trabajo a realizar y seguir para la reputacion del
enriquecer la conocer de forma produccion candidato para
oferta electoral permanente temas de politica y la crear un
interés, eventos y ofertaelectoral.  sentimiento de
aspectos coyunturales. identidad en los
votantes,
generando una
relacion de
confianza
producto -
consumidor.
12. Determinacion de Monitorizacién de la Control del Lograr una
la gestion de campafa electoral, calendario. eficiente  gestion
procesos creacion de nuevas logistica y
. electorales. ideas y nuevas operativa de la
Estrategia . ~
del o imagenes. ca_mpanaelectoral.
- Organizacion y QOrganizacion y Anaélisis Disponer de un
especialista L L "
coordinacion del coordinacion del constante de equipo de
equipo de la equipo de la campafia, toda la especialistas para
campafia incluidos los asesores informacion del el adecuado
externos desarrollo de la desarrollo de la
campafia. camparnia electoral.
14. Organizacion y Realizacion de La gestion con Establecer la
gestibn de la programas de los medios de estrategia y tactica
comunicacion. comunicacion comunicacion politica para la
permanente con los que ofrecen por utilizacion de
diferentes soportes ley espacios a medios digitales
haciéndoles llegar en los partidos. durante las
todo momento campanas
informacién sobre los politicas.
movimientos del
candidato, discursos y
debates en los que
participa, etc.
4.2. Método GAP

Segun Gonzalez (2018), el analisis de brechas o método GAP, puede entenderse como una

herramienta estratégica utilizada para analizar la brecha entre el objetivo y los resultados
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anticipados, al evaluar el alcance de la tarea y las formas en que se puede salvar la brecha.
Implica hacer una comparacion del nivel de desempefio actual de la entidad o unidad de negocios

con el estandar establecido previamente (Gonzalez, 2018).

Segun Gonzélez (2018), para llevar a cabo el Gap Analisis o Analisis de brechas se deben
desarrollar cuatro pasos, y en cada uno deberia poder definirse una respuesta a la pregunta

correspondiente:

PASO 1
yDonde estamos?

Decidir cual es la situacion actual que se desea analizar (“lo que es”) y se quiere resolver

PASO 2

(A donde deberiamos llegar?

Delinear el objetivo o estado futuro deseado (“lo que deberia ser”)

PASO 3

(Cuan lejos estamos de donde queremos estar?

Identificar la brecha entre el estado actual y el objetivo. En este paso se responde a la pregunta

PASO 4
(Como llegamos al objetivo planteado?

Determinar los planes y las acciones requeridas para alcanzar el estado deseado.

OBJETIVO

Figura 35. Pasos del método GAP.
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4.2.1. Dimensiones del método GAP

Segun Jiménez y Soto (2018), el método GAP debe aplicarse de acuerdo a cinco dimensiones:

marketing, productividad, innovacién, recursos humanos y responsabilidad social.

Dimension de marketing:

Analiza los procesos de generacion de valor del mercado (marca, producto o servicios) y todo

lo que influye en el acceso del consumidor a éstos.

Dimensién de productividad:

Se refiere al nivel de costos y gastos, frente a los ingresos que percibe una organizacién en un

determinado periodo de tiempo.

Dimensién de innovacion:

Busca la forma de atraer a los consumidores mediante la creacion de nuevos productos o

servicios, novedosos a partir de la creatividad.

Dimensién de recursos humanos:

Considera un analisis del talento humano disponible en la organizacion y los que realmente se

requieren.

Dimensidon de responsabilidad social:
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Se refiere a practicos de una organizacion en su participacion y cooperacion de iniciativas que

buscan beneficiar a la sociedad.

Figura 36. Dimensiones del método GAP

4.2.2. Aplicacion del método GAP

Tabla 40
Dimension de marketing

Objetivo de marketing
Pasos Mercado Parroquias Rurales del DM de Quito
¢Donde estamos?  Segun EIl Telégrafo, en un articulo De acuerdo a los resultados, las parroquias

del 4 de febrero de 2019, Cedatos, rurales de Quito no tienen una tendencia

CONTINUA
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¢A donde vamos
segun esta

tendencia?

¢A donde

quisiéramos llegar?

¢A donde

deberiamos llegar?

Objetivo

determiné que el 68,1% de los
ecuatorianos no sabe por quién
votar, mientras que el 31,9% ya se
definié. En Quito hay 18 candidatos
para la Alcaldia. La encuestadora
revela que el 75,8% todavia no
elige a un candidato mientras que el
24,2% ya definio su voto (El
Telégrafo, 2019)

Las decisiones de voto de los
ciudadanos seguiran siendo
insipientes con respecto a la
eleccion de sus dignidades, por lo
que la decision de voto, no estara

marcado por una tendencia

politica definida, tampoco una preparacion
adecuada para ejercer su derecho al voto,
como consecuencia de esto no pueden
elegir de una manera apropiada a sus

dignidades.

El votante seguird manteniendo su nivel de
desconocimiento de los candidatos, debido
a la limitada aplicacion del marketing

politico que existe en el pais.

Al desarrollo de una cultura en los votantes de interés hacia la eleccién de sus

dignidades, con el proposito de elegir al candidato mas idoneo, para que dirijan de

manera adecuada los recursos del Estado.

A contar con un marketing politico que permita que los candidatos puedan

exponer de manera adecuada sus propuestas, para que estos influyan en las

intenciones de sus votantes.

Desarrollar un plan de marketing politico orientado a las Parroquias Rurales del

DM de Quito, que permita establecer lineas de accién para mejorar la imagen de

CONTINUA
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los candidatos, frente a sus electores.

Tabla 41

Dimension de productividad

Pasos

¢Dénde estamos?

¢A dénde vamos
segun esta

tendencia?

Objetivo de productividad

Mercado

Segun EIl Telégrafo, en un articulo
del 4 de febrero de 2019,
actualmente existe bajo interés de la
ciudadania por la politica. Para
Harry Darguea Olvera, estratega de
campafias electorales, la indecision
del elector y su apatia se da
principalmente por la falta de
informacién  del proceso (El
Telégrafo, 2019).

Que los votantes sigan manteniendo
una apatia hacia la politica, sin que
muestren interés por la designacion
de autoridades de acuerdo a un
perfil, que cumplan con sus
expectativas, politicas, sociales y

econdmicas.

Parroquias Rurales del DM de Quito
Actualmente existe un bajo nivel de
afinidad politica de la poblacién de las
Parroquias Rurales del DM de Quito,
debido al nulo o casi nulo interés de los
candidatos por captar sus intenciones de

voto.

Que la ciudadania termine eligiendo a sus
autoridades con un alto nivel de

desconocimiento.

CONTINUA
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¢A donde

quisiéramos llegar?

¢A donde

deberiamos llegar?

A contar con una ciudadania que confie en las autoridades elegidas, en base a un

perfil de limpia trayectoria, mejorando su expectativa Yy esperanza por los

candidatos, quienes por su parte, puedan ofrecer cosas tangibles y posibles a los

ciudadanos.

A disponer de autoridades, que han sido seleccionados en base a sus capacidades

y méritos, con una poblacion de votantes comprometidos con elegir al candidato

mas idoneo.

Obijetivo Disefiar estrategias de marketing politico orientadas exclusivamente a la
poblacién rural del DM Quito, para crear una relacion de confianza entre los
candidatos y sus votantes.

Tabla 42

Dimensién de innovacion

Pasos

¢Dénde estamos?

Objetivo de innovacién

Mercado
Segun El Universo, en un articulo
del 31 de marzo de 2015, el CNE
busca  implementar el voto
electronico en seis provincias, por
lo que se aspira que al menos seis
millones de electores participen a
través de la automatizacion del

voto, asi como el proceso de

Parroquias Rurales del DM de Quito
Los procesos de automatizacion del voto no
se ha seguido desarrollando, por lo que se
siguen utilizando métodos tradicionales,
tampoco existe la posibilidad de su

implantacion a corto o mediano plazo.
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¢A dbénde vamos
segun esta
tendencia?
¢A donde
quisiéramos llegar?
¢A donde

deberiamos llegar?

Obijetivo

escrutinio (El Universo, 2015).
Se seguiran utilizando medios La falta de innovacién en los procesos
tradicionales, que poco a poco electorales, seguird siendo un factor de
pierden espacio en los votantes. mala eleccidon de autoridades.

A un proceso electoral automatizado, por medio del uso de tecnologias modernas.

A un proceso electoral con voto digital, mismo que optimizaria el uso recursos y
lograria que los procesos sean mas agiles, dindmicos y seguros, conforme las
tendencias de otros paises.

Direccionar al CNE para implementar el uso de tecnologias que permitan realizar

el proceso electoral de manera digital.

Tabla 43

Dimensidén de recursos humanos

Pasos

¢Donde estamos?

¢A donde vamos

Objetivo de recursos humanos

Mercado
Segun EIl Telégrafo, en un articulo
del 4 de febrero de 2019, los actos
de corrupcién en las altas esferas
del poder generan un escenario para
que “la  ciudadania termine
eligiendo desde la emocién y no
desde la razon (El Telégrafo, 2019).
candidatos

Que los sigan

Parroquias Rurales del DM de Quito
En la poblacién de las Parroquias Rurales
del DM de Quito existe un alto
desconocimiento de los perfiles de sus
candidatos, asi como de sus ofertas y

propuestas de camparia.

Que la ciudadania termine eligiendo desde

CONTINUA
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segun esta aprovechandose del la emociony no desde la razon.
tendencia? desconocimiento de la ciudadania
para  seguir  imponiendo  su
demagogia.
¢A dbnde A que la ciudadania conozca de manera adecuada los perfiles de sus candidatos,
quisiéramos llegar? asi como de sus ofertas y propuestas de campafia, para elegir de una manera
consciente.
¢A donde A que implemente programas de capacitacion, por medio del uso de medios
deberiamos llegar?  digitales y redes sociales, para que la ciudadania pueda elegir de la manera mas
razonable posible a sus autoridades.
Obijetivo Desarrollar un programa de capacitacion, por medio del uso de plataformas
digitales y redes sociales, para que la mayor parte de ciudadanos posibles, estén

en capacidad de elegir de manera mas razonable posible.

Tabla 44
Dimension de responsabilidad social

Objetivo de responsabilidad social
Pasos Mercado Parroquias Rurales del DM de Quito
¢Dbnde estamos?  Segun Garcia, 2015, en su articulo La ciudadania de las Parroquias Rurales del
del 20 de agosto de 2015, la DM de Quito, perciben un bajo nivel de
responsabilidad social son las credibilidad en los candidatos, debido
orientaciones éticas que guian las principalmente a los actos de corrupcién en
decisiones de las personas, los que estan inmiscuidos diferentes

organizaciones publicas y privadas dignidades elegidas por votacion.
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¢A donde vamos
segun esta

tendencia?

¢A donde
quisiéramos llegar?
¢A donde

deberiamos llegar?

en relacion con la sociedad en su
conjunto y medio ambiente; de tal
modo que la transparencia como
principio rector de las politicas,
gestiones y actos de la sociedad,
debe  ser la  caracteristica
fundamental que debe tener un
candidato a ser elegido para una
dignidad publica (Garcia, 2015).

Que en los candidatos no exista una
tendencia orientada a mejorar su
imagen frente a la ciudadania, en
aspectos  relacionados a su
responsabilidad frente a la
sociedad, como principio rector de
sus gestiones y actos en la gestion

publica.

Que la ciudadania siga viendo con

desconfianza a sus candidatos.

A contar con candidatos socialmente responsables, como principio rector de sus

gestiones y actos en la sociedad.

A capacitar a los candidatos en temas de responsabilidad social, para contar con

autoridades socialmente responsables, como principio rector de sus gestiones en la

administracion publica.
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Objetivo Implementar un programa de capacitacion en temas de responsabilidad social a
los candidatos, como principio rector de sus gestiones en la administracién

publica.

4.3.  Analisis general de la aplicacion del método GAP

De la aplicacion del método GAP, considerando cada una de sus cinco dimensiones, se
evidencio que, en las parroquias rurales del DM de Quito, no existe en la poblacion una tendencia
politica definida, tampoco una preparacion adecuada para ejercer su derecho al voto, como
consecuencia de esto no pueden elegir de una manera apropiada a sus dignidades. También, en la
actualidad se presenta un bajo nivel de afinidad politica, debido al casi nulo interés de los
candidatos por captar las intenciones de voto de este sector de la poblacion. Por lo que, la poca
informacién de los candidatos que llega por medio de spots publicitarios no ha incurrido
significativamente en las decisiones de los votantes. Esto determina un alto nivel de
desconocimiento de los perfiles de sus candidatos, asi como de sus ofertas y propuestas de
campafa, lo que influye en el bajo nivel de credibilidad en los candidatos, debido principalmente
a los actos de corrupcion en los que estan inmiscuidos diferentes dignidades elegidas por

votacion.

Esta situacion podria mejorarse al contar con un marketing politico que permita que los
candidatos puedan exponer de manera adecuada sus propuestas, para que estos influyan en las
intenciones de sus votantes, orientado principalmente a comprender qué quieren y necesitan las

personas a las que serviran, mediante la busqueda de sus votos.
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El marketing politico, puede tener un impacto significativo en como se percibe a un candidato
y partido politico antes y después de las elecciones, en particular con la influencia de los medios

digitales y la forma en que la gente ahora consume informacion.

A pesar de la presencia de estaciones de noticias las 24 horas y la cobertura de noticias en
linea 24-7, el publico en general permanece poco informado sobre temas politicos y noticias. Esta
es la razén por la que el marketing politico es tan importante: crear conciencia sobre los
problemas actuales para que los miembros del publico puedan tomar decisiones informadas sobre

qué y a quién apoyar.

El moderno panorama del marketing politico ofrece innumerables oportunidades para
conectarse con potenciales votantes y dar forma a la opiniéon puablica, donde el éxito de una
campafa puede partir de una comprensién superior de lo que los votantes anhelan, en base a una
amplia investigacion, planificacion, estrategia perspicaz y un enfoque en el contenido que se

podria compartir en linea.

El intercambio de contenido digital a través de canales sociales amplia el alcance y la
audiencia de un candidato, permitiendo que su mensaje esté mas disponible que nunca. El
objetivo aqui es crear contenido que se envie a las personas (que luego lo compartan con otros) y
que esté disponible para que las personas lo encuentren por su cuenta. Cuando las estrategias de

marketing se conciben y ejecutan de acuerdo con el plan, el resultado suele ser mas votos.
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4.4. Propuesta

4.4.1. Antecedentes

Conforme los resultados analizados en la presente investigacion y en consideracion al tema
planteado, se ha determinado la necesidad de establecer estrategias de marketing politico,
orientado a mejorar la capacidad de los votantes de las Parroquias Rurales del DM de Quito, para
elegir mejor a sus candidatos, mediante estrategias enfocadas en cuatro segmentos que pueden

Ser.

Producto politico:

El éxito del producto dependera principalmente de la imagen personal, la vida pasada del
candidato o el partido en si. El producto politico constituida por tres dimensiones diferentes como
la naturaleza de multiples componentes del producto, la importancia de la lealtad del cliente o el

votante y su capacidad de adaptacion.

Organizacion politica:

Una organizacién politica es cualquier entidad que esta en el proceso politico y que se dedica a
actividades politicas destinadas a alcanzar objetivos politicos claramente definidos, que realiza
esfuerzos para ganar una posicién en el publico a través de elecciones publicas, por lo tanto, la

organizacion politica deberd responder a caracteristicas importantes, que son su estructura,
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pensamiento, objetivos, metas, programas y proyectos, en base a una sélida ideologia politica,

que tenga sus bases en sus miembros (afiliados politicos)

Mercado politico:

Es importante conocer los mercados politicos y las posiciones de los partidos para comprender
la percepcion de los votantes y sus actitudes hacia ellos. En el marketing politico, el objetivo son
los votantes, por tanto, se necesita del establecimiento de sondeos de opinion y analisis

estadisticos de datos disponibles, para conocer cuél es la radiografia de los votantes.

Medios de comunicacion digitales:

Desde este ambito, hoy en dia, se han adoptado técnicas mas sofisticadas, como el uso de
medios de comunicacion digitales, que suministran la informacion politica a un mayor nimero de

votantes y a mas bajos costos.

4.4.2. Justificacion

El marketing se ha expandido a la politica con su desarrollo en los negocios a lo largo de los
afios. En politica, las estrategias de marketing se utilizan para comunicarse con los votantes. El
marketing politico estd evolucionando y las campafias ahora dependen estrategias bien definidas

para tener éxito en las elecciones.

Es este sentido, se ha desarrollado un modelo de marketing politico para ayudar a los partidos

politicos a mejorar su imagen y para coordinar sus camparias electorales de manera mas efectiva
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en las Parroquias Rurales del DM de Quito, para fortalecer su imagen entre los grupos de

ciudadanos y votantes.

4.4.3. Objetivos

General

Proponer un modelo de marketing politico orientado a captar un mayor y mejor nimero de

votantes en las Parroquias Rurales del DM de Quito.

Especificos
1. Identificar las demandas de los votantes.
2. Entregar un producto refinado que satisfaga mejor la demanda del votante rural.

4.4.4. Desarrollo de la propuesta

El modelo de marketing politico propuesto es el que esta conformado por cuatro etapas, que

seran las siguientes:



Informacion historica

Estudios de mercado

Etapa 1:
recopilaciéon de
informacion e
identificacién de
circunscripcion

Etapa 2: concurso
y determinacion
de grupo votante

Etapa 3:
posicionamiento de
partidos y orientacion
de grupos de votantes

Etapa 4: analisis
postelectoral

Investigacion de la
circunscripcion

Determinacion de la

competencia

A 4

Segmentacion de grupos
de votacion relevantes

Posicionamiento del
partido

4

Seleccion de grupo de
votantes

Figura 37. Modelo de marketing politico para las Parroquias Rurales del DM de Quito

Analisis postelectoral
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Este marco de marketing politico toma en cuenta las realidades del entorno, para permitir un

cambio escalonado para reflejar la realidad del proceso de campafia.
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Etapa 1: recopilacion de informacion e identificacion de circunscripcion

En esta etapa, se identifican las circunscripciones que tienen mas probabilidades de cambiar su
lealtad, ya que son especialmente importantes y los recursos pueden destinarse de manera mas

efectiva a estas circunscripciones, ahorrando dinero y tiempo a los partidos politicos.

Informacion historica:

Conocer el voto compartido del partido y la principal fuente de competencia en las elecciones
anteriores, es importante cuando se dirige a los distritos electorales, como es el caso de las
Parroquias Rurales del DM de Quito, lo que permitira determinar como el candidato y el partido
politico deben intentar persuadir al electorado, estableciendo un mensaje acoplado a las

realidades del territorio.

Estudios de mercado:

El estratega politico necesita monitorear la estructura demografica del distrito electoral de
manera continua para poder identificar los cambios y ubicar a los votantes y grupos de
ciudadanos clave (fuera de una eleccion) para que se puedan tomar las medidas apropiadas. Por
lo tanto, las estadisticas oficiales sobre la composicion de grupos poblacionales, tendencias de
intencion del voto y otros estudios de mercado, son importantes para determinar la ubicacion de

los grupos relevantes.
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Investigacion de la circunscripcion:

La investigacion de la circunscripcion es vital para una comprension completa de la posicion
actual de los principales partidos dentro de una circunscripcion. La investigacion del distrito debe

centrarse en:

Nivel actual de apoyo;

o Tipos de personas que apoyan a partes particulares (indicando la competencia principal);

o Tipos de personas que han cambiado su apoyo a un partido en particular desde la eleccion

general anterior;

o Los sentimientos del electorado con respecto a asuntos y politicas particulares;
o Nivel de votacion tactica y tradicional;
o Si el voto personal es significativo o no.

Etapa 2: concurso y determinacion de grupo votante

Esta etapa se refiere a la determinacion de la competencia principal y la segmentacion de los
diversos grupos de votantes, incorporando todos los datos recientes de las encuestas y la

investigacion de las circunscripciones.
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Determinacion de la competencia:

El estratega politico debe determinar que partido representa la mayor amenaza, para que luego
pueda proporcionar una plataforma de politica adecuada para contrarrestar a las partes opuestas.
Esta informacion debe permitir al estratega determinar qué subareas dentro de un distrito
electoral especifico tienen mas probabilidades de votar por un partido en particular. Este es un
proceso importante ya que ciertas subareas dentro de circunscripciones pueden contener mas o
menos votantes. Por lo tanto, el proceso de determinacién de la competencia es, en cierta medida,

un subproducto de la clasificacion de los electores y los ejercicios de investigacion.

Segmentacion de grupos de votacion relevantes:

Para que los partidos cambien o mantengan la lealtad de un votante, deben segmentar los
grupos, para conocer a que grupo de votantes debe acercarse con mayor énfasis, a aquellos
segmentos que son mas importantes, seran dirigidas estrategias de comunicacion, utilizando los

medios tradicionales o digitales mas apropiados.

Etapa 3: posicionamiento de partidos y orientacidon de grupos de votantes

En esta etapa, a los estrategas les preocupan qué temas son importantes para el electorado y

coémo difundir los mensajes apropiados.
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Posicionamiento del partido:

El posicionamiento de los partidos es un aspecto crucial del proceso de marketing politico,
porque el estratega lo usa para establecer las politicas que aplica el partido para persuadir al
electorado y a la ciudadania, para apoyarlos dentro y fuera de una eleccion. Es importante tener
en cuenta que los partidos deben seleccionar un tema y aspectos de ese tema que conecten a los

votantes.

La seleccion de este tema se convierte en algo primordial porque los partidos no pueden
intentar usar un tema que no sea coherente con sus politicas, declaraciones e ideologia originales.
Las politicas especificas deben dirigirse a los votantes en funcion de qué tan preocupado esté con

la politica en particular del electorado y en qué medida se ajusta a la ética del partido politico.

Seleccion de grupos de votantes:

Una vez que se haya desarrollado la agenda de la circunscripcién y el estratega politico haya
determinado los objetivos, el partido politico generalmente enviard su mensaje a través de
encuestas puerta a puerta, encuestas telefonicas, correo directo, reuniones locales, medios

digitales o redes sociales.

Etapa 4: analisis postelectoral

La esencia de una buena planificacién de marketing politico es aprender de los éxitos y

fracasos anteriores y construirlos en la estrategia de planificacion futura. El partido debe
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garantizar que se mantenga una imagen positiva fuera del ciclo electoral. Esta etapa intenta

determinar qué lecciones se pueden aprender de estrategias anteriores.

Analisis postelectoral:

El analisis posterior a las elecciones tiene como objetivo determinar si los segmentos de
votantes correctos fueron o no seleccionados correctamente. Esto requiere mas investigacion
sobre por qué el electorado voté la forma en que lo hizo. Ademas, los resultados de la
circunscripcion pueden usarse para aumentar la precision del ejercicio de clasificacion de la
circunscripcion, ya que uno podra comparar las mayorias reales con las mayorias potenciales al

final de la eleccion.

Los resultados de la circunscripcion también permitiran a los integrantes y representantes del
partido politico refinar ain mas las bases de segmentacién utilizadas, ya que el anélisis y la
investigacion posteriores a las elecciones indicaran si los segmentos correctos fueron

seleccionados y si recibieron (y creyeron) los mensajes dirigidos a ellos.

4.45. Analisis

Este modelo de marketing politico se compone de cuatro pasos distintos que proporciona una
plantilla para lograr una orientacion de mercado y un eventual éxito electoral. EI modelo permite
a las organizaciones politicas escuchar sus datos demogréaficos dirigidos a la opinion publica,
proporcionando asi al electorado un “producto” que buscan, y finalmente otorgarle la victoria

electoral al candidato.
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El marketing politico debe reconocer la existencia de los medios de comunicacion
tradicionales y digitales, que le otorguen un conducto, a través del cual, los politicos se puedan

comunicar con el mayor nimero de votantes.

La aparicion del marketing politico y las camparias en las redes sociales es un fendmeno
relativamente nuevo. La importancia del marketing politico en linea es la rapida transmision de

informacién y las posibilidades de que un gran nimero de personas se conecten.

Aunque estan presentes en los principales sitios web de redes sociales (como Facebook y
Twitter), los politicos y los gestores de campafia deben seguir desarrollando su uso de este tipo de
comunicacion para encontrar el enfoque adecuado para los ciudadanos. Si bien los gerentes y
asesores de la campafia son en su mayoria conscientes de las ventajas que ofrece Internet en el

campo del marketing politico.
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CAPITULO V

5.1. Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Recomendaciones

Las teorias de soporte, permitieron establecer
que la incidencia del marketing politico en el
comportamiento social se centra en elementos
contextuales, culturales, econémicos, sociales
y politicos, que establecen una reaccién
determinada a la exposicion de los mensajes
producidos como resultado de las estrategias
del marketing, y buscan incidir en el
comportamiento de la poblacion (los votantes).

Es necesario que en un futuro inmediato se
puedan preparar profesionales en marketing
politico, que destaquen las fortalezas vy
debilidades de un candidato como real, en base
a las necesidades del votante, como un método
efectivo de mercadeo.

Los resultados del analisis bivariado
permitieron establecer las diferentes relaciones
que se presentan entre el perfil del candidato,
su nivel de aceptacion, y en la ciudadania de
las Parroquias Rurales del DM de Quito.

Se deben crear estrategias de marketing que
permita mejorar la presencia de los candidatos
en sus diferentes actividades politicas, que
mejore la percepcion de los votantes, para
alcanzar un mayor apoyo electoral.

Mediante el analisis técnico se pudo identificar
el desarrollo del marketing politico a nivel
internacional y nacional, sus tendencias y
expectativas, asi como los procesos de eleccién
para promover el fortalecimiento de la
democracia en el Ecuador.

Se debe buscar mejorar la aplicacion del
marketing politico en nuestro pais, basados en
propuestas técnicas que apoyen que los
candidatos alcancen una adecuada posicion
entre sus electores.

La aplicacion del método GAP, permitid
determinar que, en las parroquias rurales del
DM de Quito, no existe en la poblacion una
tendencia politica definida, tampoco una
preparacion adecuada para ejercer su derecho
al voto, como consecuencia de esto no pueden
elegir de una manera apropiada.

Se deberia trabajar en lineamientos generales
que promuevan una mejor participacion y
contacto de los candidatos con sus electores,
mediante un plan de marketing que involucre,
tanto a instituciones puablicas y privadas, cada
uno desde su ambito y enfoque.

Al implementar la metodologia del modelo de
cuatro etapas en el marketing politico, puede
proporcionar a los candidatos politicos un plan
adecuado para el éxito electoral.

Se recomienda un mayor uso de estrategias de
marketing politico, para la creacion de
vinculos méas fuertes entre los politicos y los
ciudadanos, lo que podria mejorar la
participacion electoral y, en consecuencia,
contribuir a superar la apatia de los ciudadanos
y la falta de democracia en el Ecuador.




162

BIBLIOGRAFIA

Acosta, A. (2017). Breve historia social del Ecuador. Quito: Corporacion Editora Nacional.

Armstrong, S. (2016). Principios publicitarios en la politica. Boston: McGraw Hill.

Ayala, E. (2018). Perspectivas generales del Ecuador. Perspectivas econémicas, Universidad
Andina Simon Bolivar, 13-27. Retrieved from

http://www.ekosnegocios.com/revista/pdfTemas/1134.pdf

Burke, W. (2015). Desarrollo organizacional. México: Addison-Wesley Iberoamericana.

Conor, D., & Yanna, K. (2016). Los efectos de la publicidad en las campafas electorales.

Buenos Aires: Pearsons Education.

Contreras, E. (2013). El concepto de marketing politico en el mundo. Revista Redalyc, 99-115.

Cubillo, J. (2016). Marketing sectorial, la influencia en un nuevo mundo. Buenos Aires: McGraw

Hill.

Cummings, W. (2014). Desarrollo Organizacional y cambio. México: Pearsons.

Daft, R. (2014). Teoria y disefio organizacional. México: Cengage Learning Latinoamérica.

Delegacion Electoral Provincial de Pichincha. (2019). Informe de elecciones 2019. Quito: Depp.



163

Diaz, A. (2015). Tendencias latinoamericanas de marketing politico. Caracas: Pearsons

Education. Retrieved from http://www.eumed.net/tesis-doctorales/2009/amdi/

Espafia, D., & Aya, E. (enero-junio de 2012). College Students and Democracy in Bogota: A
Case of Political Marketing. (English). Recuperado el 28 d de agosto de 2014, de
(ebscohost): http://web.a.ebscohost.com/ehost/detail/detail ?sid=af0562b5-cd37-4f49-
b796-
€09e56d22096%40sessionmgr4003&vid=2&hid=4207&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc210ZT

11aG9zdC1lsaXZI#db=a9h&AN=90040243

Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2014). Metodologia de la investigacion (Quinta

edicion ed.). México.D.F, México: McGraw-Hill / Interamericana.

Mantilla, F. (2015). Técnicas de Muestreo. Un enfoque a la investigacion de mercados. Quito:

Cydisefio.

Marquez, S. (2011). Fundamentos de marketing politico. Mexico: Sol.

Martinez, E. (2013). Tipo, Alcance y Disefio de la Investigacion. Investigacion , Universidad

Auténoma del estado de Hidalgo, 1-7.

Maucher, H. (2003). El marketing politico desde la cumbre. Espafia: S.L. Fonde de cultura.



