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Resumen

El objetivo principal del estudio titulado "Plan de Marketing Politico como Estrategia para
Aumentar la Confianza Politica de los Votantes hacia un Candidato Especifico en Lima
Metropolitana” fue evaluar la influencia de un plan de marketing politico en el nivel de confianza
que los votantes de Lima tienen hacia un candidato en particular. La técnica utilizada fue
cuantitativa, con un enfoque longitudinal correlacional y no experimental. Se eligi6 como
poblacion objetivo una muestra no probabilistica de conveniencia de 400 individuos, conformada
por electores de Lima Metropolitana. Se utilizaron métodos e instrumentos, como encuestas
estructuradas, y los datos recogidos se analizaron mediante el programa SPSS. Los resultados
demostraron una asociacion sustancial entre el marketing politico y la confianza politica (Pearson
= 0,658), lo que sugiere una conexién de moderada a fuertemente favorable. Se hallaron
asociaciones notables entre el marketing politico y otros factores, como la transparencia politica,
la participacion publica, el cumplimiento de promesas y la educacion politica. Finalmente, la
investigacion determind que las tacticas de marketing politico son esenciales para mejorar la
confianza de los votantes en los politicos, enfatizando la necesidad de consistencia, confiabilidad

y comunicacion eficiente en las campafias politicas en Lima Metropolitana.

Palabras clave: Marketing politico, confianza electoral, participacion ciudadana, transparencia

politica.






Abstract

The primary aim of the study titled "Political Marketing Plan as a Strategy to Enhance
Political Confidence of Voters towards a Specific Candidate in Metropolitan Lima" was
to assess the influence of a political marketing plan on the level of confidence that voters
in Lima have towards a particular candidate. The technique used was quantitative, using
a correlational and non-experimental longitudinal approach. A non-probabilistic
convenience sample of 400 individuals, consisting of electors from Metropolitan Lima,
was chosen as the target population. Methods and tools, such as structured surveys, were
used, and the data collected were analyzed using SPSS software. The findings
demonstrated a substantial association between political marketing and political trust
(Pearson = 0.658), suggesting a moderately to strongly favorable connection. Notable
associations were found between political marketing and other factors, including political
transparency, public involvement, promise keeping, and political education. Ultimately,
the research determined that political marketing tactics are essential for enhancing voter
trust in politicians, emphasizing the need of consistency, trustworthiness, and efficient

communication in political campaigns in Metropolitan Lima.

Keywords: Political marketing, electoral trust, citizen participation, political

transparency.



Capitulo I: EIl Problema

1.1 Planteamiento del Problema

El marketing politico se ha convertido en un arma crucial en el &mbito de la comunicacion
politica. La idea, tal y como la dilucidan Zufiga y Torres (2019), se refiere al repertorio de
métodos y tacticas utilizados por los politicos y los partidos politicos para establecer una conexion
con la poblacién votante. Esta nocion ha sufrido una transformacion sustancial a la luz del
surgimiento de nuevas tecnologias. El quid de la cuestion esta en el impacto del marketing politico
sobre la percepcion y la confianza de los votantes. A escala internacional, existe una creciente
falta de confianza en las personas e instituciones politicas, que se ve agravada por la difusion de
informacion falsa y la division de los medios de comunicacion. La falta de confianza se observa
en los niveles de participacion electoral y en la percepcién de fiabilidad de las comunicaciones
politicas (Zufiiga & Torres, 2019).

La confianza politica de los votantes, como factor secundario crucial, sirve de indicador
del bienestar democratico general de una sociedad. Pérez (2017) define la confianza politica como
la conviccion en la integridad, competencia y eficacia de las instituciones e individuos politicos.
La erosidn de la confianza a escala mundial puede estar vinculada a varias cuestiones, como los
escandalos de corrupcion, la ineficacia en la administracion de las politicas publicas y el
distanciamiento percibido de los politicos de las preocupaciones de los votantes. Segun
estadisticas de la ONU, en la tltima década se ha producido una caida mundial de casi el 20% en
la confianza en las instituciones politicas (Zufiga & Torres, 2019).

Actualmente existe un problema sustancial en la fe mundial depositada en las
instituciones politicas. Segin un estudio realizado por Tandazo-Juela et al. en 2021, casi el 60%
de los individuos de todo el mundo muestran una falta de confianza en sus respectivos gobiernos,
lo que supone un aumento del 15% en comparacion con la década anterior. Esta dificil situacion
se ve agravada por la creciente difusion de informacion falsa y la profundizacion de la division

politica, factores ambos que erosionan los principios fundamentales de la democracia (Moreno &



Solis, 2021). Segun datos estadisticos, la fe en los lideres politicos ha experimentado un descenso
significativo de alrededor del 25% en los ultimos cinco afios en las naciones con democracias
consolidadas, incluidas las pertenecientes al G7. Este descenso sirve como prueba de un
sentimiento generalizado de desilusion entre la poblacién (Moreno & Solis, 2021). La adopcion
de un marketing politico ético y transparente puede constituir una valiosa estrategia para
contrarrestar esta tendencia. Sin embargo, cuando se utiliza con el propdsito de manipular el
sentimiento puablico o llevar a cabo operaciones de desinformacion, socava inmediatamente la
confianza politica (Tandazo-Juela et al., 2021).

La confianza politica de la poblacién en América Latina se refleja en estadisticas
aterradoras. Segun estadisticas del Banco Interamericano de Desarrollo (BID), existe una
tendencia decreciente en el nivel de confianza en los gobiernos en paises como Colombia
(22,35%), Chile (19,40%), Ecuador (21,50%), México (24,60%) y Argentina (18,25%). Los
bajisimos porcentajes sugieren una profunda falta de confianza en las instituciones y en las figuras
politicas (Tandazo-Juela et al., 2021). En Colombia, el escandalo de corrupcién de Odebrecht
provocO un descenso de la confianza politica del 10% en un periodo de dos afios. Las
manifestaciones sociales que tuvieron lugar en Chile en 2019 revelaron una amplia insatisfaccion
con el sistema politico, lo que provocd un descenso significativo del 15% de la confianza en el
Gobierno. La mala gestion de los asuntos sociales y econémicos en naciones como México y
Argentina ha dado lugar a una disminucidn persistente de la confianza politica (Tandazo-Juela et
al., 2021).

La confianza politica de los electores en el Per( presenta problemas notorios. Segun el
Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica (INEI, 2022), datos recientes indican una
disminucion significativa de la fe en las instituciones politicas, con un nivel actual de 28,75%. La
prevalencia de este fendmeno puede atribuirse principalmente a los escdndalos de corrupcion que
implican a muchos presidentes anteriores y funcionarios de alto rango, lo que resulta en una
sensacion generalizada de engafio y ausencia de principios morales dentro de la esfera politica
(Cohaila, 2020). Ademas, la presencia de inestabilidad politica, marcada por frecuentes

alteraciones en el gobierno y las politicas puablicas, ha contribuido a fomentar esta falta de



confianza (Moreno & Solis, 2021). Por ello, el marketing politico en el Peru tiene un doble reto:
en primer lugar, debe mejorar la reputacién de los politicos y las instituciones, y en segundo lugar,
debe esforzarse por construir una comunicacion eficiente y sincera que permita a los votantes
sentirse adecuadamente representados y escuchados (Cohaila, 2020).

La ciudad de Lima, capital de Perd, tiene un problema claro con el nivel de confianza 'y
creencia en el sistema politico entre los votantes. El INEI reporta que el nivel de confianza en el
gobierno local se ubica en 30,50%, lo que indica un descontento generalizado con la gestion de
las municipalidades. La cita es de Salas-Lewin et al. (2019). La impresion de corrupcién, la
ineficiencia en la gestién del sector publico y la falta de apertura en la toma de decisiones son
causas importantes que contribuyen a estos problemas. En Lima, el marketing politico se enfrenta
a la tarea de alterar esta narrativa abogando por una imagen mas favorable y abierta de los lideres
del gobierno y las politicas publicas (Moreno & Solis, 2021).

Las estrategias de marketing politico se han convertido en instrumentos cruciales en la
politica actual de Lima Metropolitana, sirviendo para establecer y aumentar la confianza de los
votantes en los politicos. Esta tendencia surge en un contexto en el que la credibilidad y el apoyo
generalizado son esenciales para lograr la victoria politica. A la luz de este contexto, el presente
estudio tiene como objetivo investigar la eficacia de las campafias de marketing politico como
tacticas cruciales para aumentar la confianza de los votantes en un candidato en particular. La
investigacion se centra en el andlisis de diversas campafias politicas y tacticas de marketing
utilizadas en Lima Metropolitana, con el objetivo de encontrar los aspectos mas eficaces que
mejoran la conexion entre los politicos y los votantes. Este estudio tiene como objetivo mejorar
la comprension del impacto de las estrategias de marketing politico en la percepcion y confianza

de los votantes, ofreciendo ideas significativas para las proximas campafias politicas.

1.2 Justificacién e importancia

1.2.1 Justificacion social

La justificacion de esta investigacion reside en su capacidad para influir

positivamente en la sociedad al proporcionar una mayor comprension sobre como



los planes de marketing politico afectan la confianza de los electores. En un
contexto social donde la desconfianza en los politicos y las instituciones es un
problema creciente, este estudio es relevante ya que busca ofrecer insights sobre
cémo mejorar la comunicacién politica y restaurar la fe en el proceso democratico.
Los resultados pueden ser Utiles para los responsables de la formulacion de
politicas, los estrategas politicos y las organizaciones de la sociedad civil,
facilitando esfuerzos més efectivos para construir un didlogo mas transparente y
confiable entre los candidatos y el electorado.

1.2.2 Justificacion personal

La justificacion personal para emprender esta investigacién sobre el
impacto del marketing politico en la confianza de los electores en Lima
Metropolitana se centra en la pasién y el interés en comprender la interseccion
entre la politica y la comunicacion. Este estudio representa una oportunidad para
profundizar en un area de gran interés personal, fusionando la curiosidad por la
psicologia del electorado y las estrategias de marketing politico. Ademas, el
proyecto sirve como una plataforma para desarrollar habilidades de investigacion
y analisis, contribuyendo al crecimiento académico y profesional del investigador.
El interés en aportar al conocimiento existente sobre como los electores perciben
y reaccionan ante las campafias politicas también es un motivador clave, aspirando
a utilizar este conocimiento para influir positivamente en el campo de la

comunicacion politica.

1.2.3 Justificacion tedrica
La investigacion sobre el impacto de un plan de marketing politico en la
confianza politica de los electores en Lima Metropolitana se justifica teéricamente
en maltiples frentes. Primero, esta indagacién permite reafirmar y evaluar la

vigencia de teorias existentes en comunicacion politica y psicologia electoral,



particularmente en lo que respecta a la construccion y gestion de la imagen de los
candidatos politicos. Este estudio proporciona una oportunidad para contrastar
dichas teorias con datos actuales y contextos especificos, ofreciendo asi una
verificacion empirica de su aplicabilidad en el escenario politico contemporaneo
de Lima Metropolitana. Ademas, la investigacion contribuye a la ampliacién de
dichas teorias, proponiendo adaptaciones o expansiones basadas en los hallazgos
encontrados, y confirma la relevancia continua de estas teorias en un mundo

politico en constante evolucion.

1.2.4 Justificacion metodoldgica

Metodol6gicamente, la justificacion de este estudio radica en el uso de
instrumentos de investigacion meticulosamente seleccionados, como el
cuestionario, y ficha de observacion que se enfoca en capturar las percepciones y
actitudes de los electores hacia los candidatos. La eleccion de este instrumento se
basa en su capacidad para obtener datos cuantitativos valiosos, necesarios para
una comprension profunda del impacto del marketing politico. Ademas, se
utilizaran programas de analisis de datos avanzados para interpretar los resultados,
asegurando asi un enfoque riguroso y cientifico. Este método permite no solo
evaluar la eficacia de distintas estrategias de marketing politico, sino también
identificar patrones y tendencias significativas en la percepcién del electorado,
contribuyendo asi a la literatura existente con nuevas perspectivas y

entendimientos.

1.2.5 Justificacién préctica

Desde una perspectiva practica, el estudio aborda una problematica
concreta: la confianza politica de los electores hacia los candidatos en Lima
Metropolitana. En un contexto donde la desconfianza en la politica y sus

representantes es un desafio creciente, comprender el impacto de los planes de



marketing politico en la confianza electoral es fundamental para formular
estrategias efectivas de comunicacidn y gestion de imagen. Los resultados de esta
investigacion tienen el potencial de beneficiar a los actores politicos al
proporcionarles informacién critica sobre cdmo sus estrategias de marketing son
percibidas y qué aspectos podrian mejorarse para fortalecer la relacion de
confianza con su electorado. Asimismo, para el electorado, los hallazgos pueden
ofrecer una mayor comprension de como se forma su percepcién y confianza,

promoviendo una mayor conciencia y posiblemente un voto mas informado.



1.3  Preguntas de
investigacion

1.3.1 Pregunta
general

¢Como impacta el plan de marketing politico como estrategia para
incrementar la confianza politica de electores hacia un determinado candidato

en lima metropolitana?

1.3.2 Preguntas especificas

P1. ¢Cual es la relacidon entre el plan de marketing politico y la
transparencia politica de electores hacia un determinado candidato en lima
metropolitana?

P2. ¢Cual es la relacién entre el plan de marketing politico y la
participacion Ciudadana de electores hacia un determinado candidato en lima

metropolitana?

P3. ¢Cual es la relacion entre el plan de marketing y cumplimiento de
Promesas politicos de electores hacia un determinado candidato en lima
metropolitana?

P4. ;Cual es la relacion entre el plan de marketing politico y Educacion

Politica de electores hacia un determinado candidato en lima metropolitana?

1.4 Objetivos de Investigacion

1.4.1 Objetivo general

Determinar el impacta de un plan de marketing politico como
estrategia para incrementar la confianza politica de electores hacia un

determinado candidato en lima metropolitana.



1.4.2 Objetivos especificos

OE1. Determinar la relacion entre el plan de marketing politico y la
transparencia politica de electores hacia un determinado candidato en lima
metropolitana.

OE2. Determinar la relacion entre el plan de marketing politico y la
participacion Ciudadana de electores hacia un determinado candidato en lima

metropolitana.

OE3. Determinar larelacion entre el plan de marketing y cumplimiento
de Promesas politicos de electores hacia un determinado candidato en lima
metropolitana.

OEA4. Determinar la relacion entre el plan de marketing politico y
Educacion Politica de electores hacia un determinado candidato en lima

metropolitana.

1.5 Hipdtesis de Investigacion

1.5.1 Hipotesis general

Impacta de manera significativa el plan de marketing politico como
estrategia para incrementar la confianza politica de electores hacia un
determinado candidato en lima metropolitana.

1.5.2 Hipotesis especificas

HEL. Existe una relacion entre el plan de marketing politico y la
transparencia politica de electores hacia un determinado candidato en lima
metropolitana.

HE2. Existe una relacion entre el plan de marketing politico y la



participacion Ciudadana de electores hacia un determinado candidato en lima

metropolitana.

HE3. Existe una relacidn entre el plan de marketing y cumplimiento de
Promesas politicos de electores hacia un determinado candidato en lima
metropolitana.

HE4. Existe una relacion entre el plan de marketing politico y
Educacion Politica de electores hacia un determinado candidato en lima

metropolitana.



Capitulo 11: Marco Tedrico

El marco teorico sobre el impacto de un plan de marketing politico

como estrategia para incrementar la confianza politica de los electores hacia un

determinado candidato en Lima Metropolitana se puede estructurar en varios

parrafos clave:

Introduccion al Marketing Politico: Este parrafo abordaria la definicion
y el propdsito del marketing politico. Se explicaria como esta disciplina
combina técnicas de marketing, comunicacion y publicidad para
promover a un candidato, influir en la opinion publica y ganar apoyo
electoral.

Importancia de la Confianza Politica: Aqui se discutiria el concepto de
confianza politica y su relevancia en el contexto electoral. Se podria
explorar cémo la confianza en los candidatos y partidos politicos
influye en el comportamiento electoral de los ciudadanos.

Contexto de Lima Metropolitana: Este parrafo se centraria en el entorno
politico y social especifico de Lima Metropolitana. Se analizarian las
caracteristicas demograficas, culturales y politicas de la region que
pueden influir en la eficacia de las estrategias de marketing politico.
Estrategias de Marketing Politico para Construir Confianza: En esta
seccién se describirian las diversas estrategias y herramientas de
marketing politico que pueden ser efectivas para construir confianza
entre los electores. Esto incluiria tacticas como la publicidad, las redes
sociales, los eventos de campafia y la gestién de la imagen del
candidato.

Casos de Exito y Estudios de Caso: Se podrian presentar ejemplos



especificos de campafias politicas exitosas en Lima o en contextos
similares. Estos estudios de caso ayudarian a ilustrar cbmo se han
aplicado efectivamente las estrategias de marketing politico para
aumentar la confianza de los electores.

Desafios y Consideraciones Eticas: Este parrafo trataria sobre los
desafios asociados con el marketing politico, incluyendo la posibilidad
de desinformacion y manipulacion. También se abordarian las
consideraciones éticas y la importancia de mantener la integridad y la
transparencia en las campanas.

Conclusiéon y Perspectivas Futuras: Finalmente, se ofreceria una
sintesis de los temas tratados y se reflexionaria sobre las tendencias
futuras en el marketing politico, especialmente en el contexto de la

tecnologia emergente y el cambiante panorama mediatico.

2.1 Mapa de Literatura

Figura 1

Conceptos para el marketing politico en Lima
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2.2 Antecedentes de Investigacion
2.2.1 Antecedentes internacionales

Pozo (2020), el estudio se centr6 en analizar el impacto del plan de marketing politico
como estrategia para incrementar la confianza de los electores, y en evaluar la eficacia de las
estrategias de interactividad en la comunicacion politica. Utilizando una metodologia mixta, tanto
cualitativa como cuantitativa, se examinaron las caracteristicas y efectividad de los medios de
comunicacion politica para captar la atencion de los electores. La poblacion estudiada se ubicé en
la ciudad de Ambato, con una muestra recogida durante el periodo de marzo a agosto de 2019.
Las técnicas e instrumentos empleados incluyeron encuestas detalladas para recopilar datos
estadisticos y descriptivos. Los resultados mostraron que las estrategias de interactividad en la
comunicacion politica son un factor critico en el marketing politico, siendo esencial que la
comunicacion sea clara y consistente para captar la atencion y confianza de los electores. Ademas,
se encontrd una relacion significativa entre el plan de marketing politico y la confianza politica,
con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.772 (p=0.0001). Se concluye que, aunque
algunas estrategias de comunicacion politica usadas en el pasado aln son efectivas, los partidos
politicos deben innovar en sus estrategias de interactividad para lograr la aceptacion de los
electores en el contexto actual.

Suarez (2022), el objetivo principal de este estudio fue desarrollar un plan de marketing
politico como estrategia para incrementar la confianza politica de los electores y disefiar un
modelo de negocio CANVAS para una empresa consultora especializada en marketing politico
en Bucaramanga para 2023. EI método de investigacion aplicado fue mixto, combinando
elementos cuantitativos y cualitativos. Los aspectos cuantitativos se centraron en el analisis de
mercado y financiero del plan de negocio, mientras que los cualitativos abarcaron el estudio
técnico, legal y la propuesta de valor, utilizando una metodologia inductiva-deductiva para

asegurar la congruencia entre métodos y paradigmas. Los resultados indicaron una relacion



significativa entre el plan de marketing politico y la confianza politica, con un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0.734 (p=0.0002). Se concluye que la implementacién efectiva de
estrategias de marketing politico es crucial para fomentar la confianza de los electores y que un
modelo de negocio bien estructurado puede ser fundamental para el éxito de una empresa
consultora en este campo.

Gonzales (2019), el objetivo principal de este proyecto de investigacion fue analizar el
plan de marketing politico como estrategia para incrementar la confianza politica de los electores,
enfocandose en la campafia electoral de la candidata Laura Mitzi Barrientos Cano para diputado
federal en el distrito XXVI de Toluca, Estado de México. El estudio se propuso explicar, describir
e identificar los factores sociodemogréaficos y la cultura politica del municipio, reconociendo la
influencia significativa de la zona geografica en el desarrollo de campafias electorales. Se utiliz6
una metodologia que incluy6 analisis de estrategias de marketing politico y su impacto en la
comunidad. Los resultados mostraron una relacion significativa entre el plan de marketing politico
y la confianza politica, con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.819 (p=0.0001). Se
concluye que un plan de marketing politico bien disefiado y adaptado a las caracteristicas
sociodemograficas locales puede ser decisivo para el éxito de una campafia electoral, resaltando
la importancia de estrategias especificas y personalizadas para cada comunidad.

Ramos et al (2019), El objetivo principal de este proyecto de investigacion fue evaluar el
plan de marketing politico como estrategia para incrementar la confianza politica de los electores
en Ambato. Empleando una metodologia descriptiva, se analizaron las opiniones de los electores
sobre el marketing politico en entornos web, utilizando datos estadisticos. La poblacién de estudio
incluyo electores de Ambato entre 18 y 60 afios 0 mas, con una muestra de 394 personas. Para la
recoleccién de datos, se utilizaron cuestionarios dirigidos a los electores y entrevistas a
representantes de partidos politicos, analizando los datos mediante el programa estadistico SPSS
y el método de correlacion de Spearman, dado el uso de variables ordinales. Los resultados
indicaron que el uso eficiente de técnicas y estrategias de marketing politico genera persuasion e
influencia sobre el electorado. Se concluye que existe una relacion significativa entre el plan de

marketing politico y la confianza politica, con un coeficiente de correlacidén de Spearman de 0.835



(p=0.0001), sugiriendo que una mayor eficiencia en la utilizacién de herramientas de marketing
politico conduce a una mayor penetracién e influencia en el electorado.

Pozo y Abril (2020), El proyecto de investigacion tuvo como objetivo principal analizar
el plan de marketing politico como estrategia para incrementar la confianza politica de los
electores, enfocandose en las estrategias de interactividad en la comunicacion politica. Se
investigaron los medios de comunicacion més efectivos utilizados por los partidos politicos y la
percepcidn de los electores, con el fin de identificar aquellos que mas influyen en la decision del
voto. El estudio adopté un enfoque mixto, cualitativo y cuantitativo, para detallar las
caracteristicas de los medios de comunicacion politica y recolectar datos estadisticos sobre las
estrategias de interactividad méas précticas. La metodologia empleada fue descriptiva y
comparativa, analizando las estrategias de comunicacidn politica actuales en contraste con las del
pasado. Los resultados demostraron que existe una relacion significativa entre el plan de
marketing politico y la confianza politica, con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.731
(p=0.0001). Se concluye que las estrategias de interactividad en la comunicacion politica son un
componente crucial del marketing politico y juegan un papel importante en la formacién de la
confianza politica de los electores, destacando la necesidad de mantener un mensaje consistente

a través de diversos medios de comunicacion.



2.2.2 Antecedentes nacionales

Umbo (2023), el estudio tuvo como objetivo principal analizar el impacto del plan de
marketing politico en la confianza politica de los electores y el comportamiento cultural-politico
en el distrito de Lagunas durante la segunda vuelta electoral de 2021. Empleando una metodologia
cualitativa, con un disefio no experimental, corte transversal y de tipo descriptivo, la investigacion
se enfoco en 342 ciudadanos residentes en el area de estudio. Las técnicas e instrumentos
aplicados incluyeron un cuestionario detallado para recopilar las respuestas. Los resultados
revelaron que mas del 50% de los participantes consideran que la educacion, la sociedad, la
familia y aspectos econémicos influyen directamente en el comportamiento politico, y que las
percepciones sobre los candidatos y su liderazgo son cruciales. Ademas, el 57.9% de los
encuestados cree que la confianza politica se fundamenta en la inclinacion partidaria, las
propuestas y la institucionalizacién partidaria. Se concluye que existe una relacion significativa
entre el plan de marketing politico y la confianza politica, con un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.852, destacando la importancia de generar una corriente intelectual desde las
universidades para influir en la sociedad, las instituciones y las nuevas generaciones.

Zubova (2021), el objetivo de esta investigacion fue analizar el plan de marketing politico
como estrategia para incrementar la confianza politica de los electores y establecer estrategias
efectivas de comunicacién entre candidatos y electores en procesos electorales. Empleando una
metodologia experimental y preexperimental de tipo mixto, la investigacion se centré en las
Elecciones Municipales 2018 y las Elecciones Municipales Complementarias 2019 en el distrito
de Aramango, Bagua, Amazonas, Per(. La poblacién de estudio se dividio en dos subgrupos: los
candidatos y los electores, enfocandose principalmente en las Elecciones Municipales
Complementarias de 2019. Las técnicas utilizadas incluyeron andlisis documental, observacion
cualitativa y encuestas estructuradas. Los instrumentos aplicados fueron fichas bibliograficas,
fotografias y un cuestionario con 17 preguntas. Los resultados indican una relacion significativa

entre el plan de marketing politico y la confianza politica, con un coeficiente de correlacion de



Spearman de 0.861 (p=0.0001). Se concluye que los hallazgos pueden ser de gran utilidad para
consultores politicos, autoridades e investigadores, aportando a la creacion de una comunicacion
adecuada y transparente con los electores.

Rivera (2019), EIl objetivo principal de este proyecto de investigaciéon fue examinar el
plan de marketing politico como estrategia para incrementar la confianza politica de los electores,
enfocandose especificamente en las elecciones presidenciales de Pert en 2016. El estudio busco
determinar si las estrategias de marketing politico funcional en promocién y producto influyeron
en las preferencias de los electores de 18 a 25 afios de los NSE B-C. La investigacion se concentro
en identificar el impacto de medios tradicionales, redes sociales, imagen del candidato, y su
atractivo y carisma en la preferencia de este grupo demografico. Se utilizaron métodos cualitativos
y cuantitativos para analizar las variables funcionales del marketing en el contexto politico,
destacando los elementos de promocién y producto. Los resultados indicaron una relacion
significativa entre el plan de marketing politico y la confianza politica, con un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0.763 (p=0.0000). Se concluye que las estrategias de marketing
empresarial son facilmente adaptables al &mbito politico, y que la diversidad de ideologias,
posturas y propuestas de los candidatos generd variadas opiniones entre los jovenes electores,
demostrando la importancia de estrategias de marketing politico bien definidas y orientadas hacia
grupos demograficos especificos.

Aquino y Lopez (2021) El objetivo principal de este proyecto de investigacién fue evaluar
el plan de marketing politico como estrategia para incrementar la confianza politica de los
electores, centrdndose especificamente en la relacion entre comunicacion y marketing politico
durante la eleccion presidencial de 2021 en Per(, a través de los usuarios de Twitter. La
metodologia adoptada fue cuantitativa, con un disefio no experimental transversal, que facilito el
andlisis estadistico de la relacion entre comunicacion, marketing politico y su efecto en las redes
sociales. Para la recoleccion de datos se emple6 la técnica de encuesta, utilizando un cuestionario
basado en la Escala de Likert. Los resultados revelaron una relacion significativa entre el plan de
marketing politico y la confianza politica, con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.872

(p=0.0002). Se concluye que las estrategias de marketing politico, especialmente a través de redes



sociales como Twitter, son efectivas para incrementar la confianza de los electores, subrayando
la importancia de una comunicacion bien planificada y ejecutada en el &mbito politico.

Cruz et al. (2023), El objetivo de este estudio fue analizar el uso del marketing politico
por las organizaciones politicas en las elecciones regionales y municipales de 2018 en Apurimac,
donde histéricamente se empleaban herramientas desactualizadas. La metodologia aplicada fue el
andlisis descriptivo correlacional, basado en encuestas a electores y entrevistas a jefes de
campafa. Se observo un creciente enfogue en la profesionalizacidn de los procesos electorales,
utilizando herramientas de marketing para alcanzar objetivos de posicionamiento partidario y
prever resultados. Un 65% de los encuestados indic6 que el marketing politico ayud6 a posicionar
la imagen de las organizaciones o actores politicos. Los resultados mostraron una relacion
significativa entre el plan de marketing politico y la confianza politica, con un Rho de Spearman
de 0.792 (p=0.0001). Se concluyé que, aunque el marketing politico en las Gltimas elecciones fue
de nivel regular y se basé en medios tradicionales y digitales, las organizaciones politicas no
lograron una segmentacion y estratificacion efectiva por demografia, interés, nivel educativo y

ocupacion.



2.3 Desarrollo de la Perspectiva Tedrica

2.3.1. Plan de Marketing Politico

Un Plan de Marketing Politico es una estrategia integral disefiada para promover
a un candidato, partido o ideologia politica. Su objetivo es influir en la percepcion publica
y ganar apoyo para alcanzar el éxito en las elecciones o en la promocién de politicas
especificas. Este plan abarca una variedad de tacticas, incluyendo publicidad, relaciones
publicas, eventos, redes sociales y mas (Newman y Sheth, 2019).

El modelo teérico del marketing politico se basa en la aplicacién de técnicas de
marketing comercial al dmbito politico. Esto implica la segmentacion del mercado
(electorado), el posicionamiento del candidato o partido, y el desarrollo de una marca
politica. La teoria detras de esto es que, al igual que en el marketing comercial, los
votantes son vistos como consumidores que toman decisiones basadas en sus
percepciones, emociones y la informacion disponible (Marland et al., 2020).

Como dimensiones se encontraron:

Anaélisis del Electorado.

El anélisis del electorado es un componente critico en el marketing politico y la
planificacion de campafias electorales. Consiste en el estudio detallado de las
caracteristicas demogréficas, psicograficas y comportamentales de los votantes. Este
analisis busca comprender quiénes son los votantes, cudles son sus necesidades,
preocupaciones, actitudes y comportamientos (Hughes y Dann, 2021). Al identificar
segmentos especificos dentro del electorado, como jovenes votantes, profesionales,
jubilados, o grupos basados en ubicacion geogréafica, ingresos, educacion o valores
culturales, los estrategas politicos pueden adaptar sus mensajes y politicas para resonar

mejor con las necesidades y deseos de estos grupos (Hughes y Dann, 2021).



Ademas, el analisis del electorado implica evaluar tendencias historicas de
votacion, patrones de participacion electoral y cambios en las actitudes politicas a lo largo
del tiempo. Esto incluye el uso de encuestas, analisis de datos, focus groups y otras
herramientas de investigacion para recopilar informacion valiosa (Hughes y Dann, 2021).
Este proceso ayuda a los partidos y candidatos a entender mejor el panorama politico, a
identificar oportunidades y desafios, y a desarrollar estrategias de campafia mas efectivas.
Al comprender profundamente a los votantes, los politicos pueden crear campafias mas
dirigidas y personalizadas, aumentando sus posibilidades de éxito electoral (Lees, 2019).

La "Propuesta de Valor" en el contexto del marketing politico se refiere a la
promesa Unica y convincente que un candidato o partido politico ofrece a los votantes. Es
el nacleo del mensaje que se desea transmitir, destacando como el candidato o partido se
diferencia de sus competidores y qué beneficios especificos aportara a la sociedad o a
segmentos particulares del electorado. Esta propuesta debe resonar con las
preocupaciones, necesidades y valores de los votantes, y es crucial para establecer una
conexion emocional y racional con ellos. La propuesta de valor no solo abarca las
politicas o programas que se ofrecen, sino también los valores y la vision que el candidato
0 partido representa, lo que ayuda a los votantes a identificarse con ellos y a sentirse

representados (Ormrod y Henneberg, 2020).

Los "Canales de Comunicacion” en el marketing politico son los medios a través
de los cuales los candidatos y partidos politicos transmiten su mensaje al electorado. Estos
canales pueden ser tradicionales, como la television, la radio y la prensa escrita, o
digitales, como las redes sociales, el correo electronico y las paginas web (Smith y French,

2022). La eleccion de los canales adecuados es fundamental para asegurar que el mensaje



llegue efectivamente a los segmentos deseados del electorado. En la era digital, los
canales de comunicacion han evolucionado para incluir plataformas interactivas y redes
sociales, que permiten una comunicacion bidireccional y méas personalizada con los
votantes. Estos canales digitales son especialmente importantes para llegar a los votantes
mas jovenes y a aquellos que estdn mas conectados tecnoldgicamente, permitiendo una
segmentacion mas precisa y un analisis detallado de la respuesta del electorado (Scammell,
2019).

La "Estrategia de Campafia" en el marketing politico es un plan integral que guia
todas las actividades de una camparia electoral. Esta estrategia incluye la definicion de
objetivos claros, la identificacion del electorado objetivo, el desarrollo de un mensaje
central coherente con la propuesta de valor del candidato o partido, y la seleccién de
tacticas y canales de comunicacion adecuados para alcanzar a los votantes. También
implica la asignacion de recursos, tanto humanos como financieros, y la planificacion de
actividades como eventos, publicidad, debates y presencia en redes sociales. Una
estrategia de campafa efectiva debe ser flexible y capaz de adaptarse a cambios en el
entorno politico y a las reacciones de los votantes, asegurando que el mensaje del
candidato permanezca relevante y atractivo a lo largo de todo el proceso electoral (Smith

y French, 2022).



2.3.2. Confianza politica.

La "Confianza Politica" es un concepto que se refiere a la fe y credibilidad que los
ciudadanos tienen en sus instituciones politicas, lideres y procesos democraticos. Es fundamental
para el funcionamiento efectivo de cualquier sistema democratico, ya que una alta confianza
politica promueve la participacion ciudadana activa, el compromiso civico y la estabilidad
politica. La confianza politica se ve influenciada por diversos factores, como la percepcion de la
eficacia gubernamental, la integridad y la transparencia de los lideres politicos, y la calidad de los

servicios publicos.

Y sus dimensiones de la confianza politica.

La "Transparencia Politica" se refiere a la apertura y accesibilidad de la informacion
gubernamental y politica al pablico. Es un principio clave en democracias modernas que busca
garantizar que las acciones, decisiones y politicas de los lideres y las instituciones politicas sean
visibles, comprensibles y escrutables por los ciudadanos. La transparencia politica es esencial
para fomentar la rendicion de cuentas, prevenir la corrupcion, y promover la confianza en el
sistema politico (Salas et al., 2019). Implica la divulgacion proactiva de informacion relevante,
como el uso de fondos publicos, procesos de toma de decisiones y registros de lobby, asi como la
facilitacion del acceso a esta informacion a través de leyes de libertad de informacién vy
plataformas digitales. En ultima instancia, la transparencia politica permite a los ciudadanos estar
informados y participar de manera mas efectiva en el proceso democrético (Moreno y Solis,
2021).

La "Propuesta de Valor" es un concepto central en marketing y negocios, y se refiere a la
promesa Unica y convincente que una empresa 0 marca ofrece a sus clientes. En el contexto del
marketing politico, la propuesta de valor se adapta para reflejar lo que un candidato, partido o
movimiento ofrece al electorado. Aqui, la propuesta de valor se centra en cémo el candidato o
partido abordard los problemas, satisfara las necesidades y aspiraciones de los votantes, y se
diferenciara de otros candidatos o partidos. La efectividad de una propuesta de valor politica

depende de su capacidad para resonar con las preocupaciones y deseos de los votantes, y de



comunicar claramente los beneficios y cambios positivos que el candidato o partido pretende
implementar (Revelo et al., 2021).

En el contexto del marketing politico, la propuesta de valor se adapta para reflejar
lo que un candidato, partido o movimiento ofrece al electorado. Aqui, la propuesta de valor se
centra en como el candidato o partido abordara los problemas, satisfard las necesidades y
aspiraciones de los votantes, y se diferenciard de otros candidatos o partidos. La efectividad de
una propuesta de valor politica depende de su capacidad para resonar con las preocupaciones y
deseos de los votantes, y de comunicar claramente los beneficios y cambios positivos que el
candidato o partido pretende implementar (Cohaila, 2020).

El "Cumplimiento de Promesas" en el contexto politico se refiere a la medida en que los
politicos, partidos o gobiernos realizan y ejecutan las promesas hechas durante las campafias
electorales o mientras ocupan cargos publicos. Es un indicador clave de la integridad,
responsabilidad y eficacia de los lideres politicos y las instituciones gubernamentales. El
cumplimiento de promesas es fundamental para mantener la confianza del electorado y la
legitimidad del sistema politico, ya que refleja la honestidad y la transparencia de los politicos en
relacién con sus compromisos (Gibert et al., 2018).

El "Cumplimiento de Promesas" en el ambito politico se refiere a la capacidad y
disposicién de los politicos, partidos o gobiernos para llevar a cabo las promesas hechas durante
las campafias electorales o en el ejercicio de sus funciones. Este concepto es crucial para evaluar
la integridad y eficacia de los lideres y las instituciones politicas. EI cumplimiento de promesas
es un indicador de responsabilidad y transparencia, y juega un papel fundamental en la

construccion y mantenimiento de la confianza del publico en el sistema politico.

La "Educacion Politica" se refiere al proceso de ensefiar y aprender sobre sistemas
politicos, procesos, pensamiento critico y participacion civica. Su objetivo es proporcionar a los
ciudadanos el conocimiento y las habilidades necesarias para comprender la politica y participar
efectivamente en el proceso democratico. Esto incluye una comprensiéon de las instituciones

politicas, como el gobierno y los partidos politicos, los derechos y responsabilidades de los



ciudadanos, y cémo se formulan y se implementan las politicas publicas.

La educacion politica no se limita a la instruccion formal en las escuelas; también abarca
una amplia gama de actividades y experiencias, incluyendo debates publicos, medios de
comunicacién, campafias de concienciacion y participacion en organizaciones civiles y
comunitarias. Su proposito es fomentar una ciudadania informada y comprometida, capaz de
tomar decisiones informadas, participar en debates y discusiones politicas, y contribuir al
desarrollo de una sociedad democratica saludable (Gibert et al., 2018). La educacién politica es
esencial para el fortalecimiento de la democracia, ya que promueve la comprension y el respeto
por diferentes puntos de vista, y prepara a los individuos para contribuir de manera constructiva

a la vida politica y social de su comunidad y pais (Cohaila, 2020).



Capitulo I11:
Metodologia

Tipo de Investigacion

Segln Aravena et al. (2020), el tipo de investigacién adecuado para este estudio
es la investigacion aplicada. Esta categorizacion se debe a que la investigacion aplicada
busca la aplicacién préctica de los conocimientos y teorias para resolver problemas
especificos o mejorar procesos. En el caso del impacto de un plan de marketing politico,
el propdsito es aplicar teorias y estrategias de marketing y comunicacion para resolver un
problema practico: aumentar la confianza de los electores en un candidato politico.

Nivel de Investigacion

Maldonado et al. (2021) definen el nivel de investigacion en funcion de la
profundidad con la que se aborda el fendmeno de estudio. Para este caso, el nivel de
investigacién es correlacional. Este nivel es pertinente ya que se busca establecer la
relacion entre el plan de marketing politico y la confianza de los electores en un candidato.
La investigacion correlacional permite medir y analizar el grado y tipo de asociacion que
puede existir entre dos 0 méas variables o conceptos.

Enfoque de la Investigacion

El enfoque cuantitativo es el mas adecuado para este estudio, tal como lo sugieren
Torre y Chavez (2021). Este enfoque se enfoca en la cuantificacion de los datos y la
utilizacion de estadisticas para el analisis de los mismos. Es especialmente Util en este
caso porque permite medir de manera objetiva el impacto del plan de marketing politico
en la confianza de los electores. El enfoque cuantitativo facilita la obtencion de datos
numéricos que pueden ser analizados para establecer patrones, tendencias y relaciones.

Disefio de la Investigacion

Dado el enfoque cuantitativo y el objetivo de la investigacion, el disefio mas



apropiado es el no experimental de corte longitudinal. Como lo indican Hernandez y
Mendoza (2020), este disefio implica la observacion de fendmenos tal y como se dan en
su contexto natural, sin manipulacion o control por parte del investigador. El caracter
longitudinal permite examinar los cambios y evoluciones en la confianza de los electores
hacia el candidato a lo largo del tiempo, lo cual es crucial para entender la efectividad del

plan de marketing politico.

3.1 Muestra, Unidad de Analisis y Muestreo

Poblacion

La poblacién en una investigacién representa el conjunto total de individuos,
eventos o elementos que son objeto de estudio y que poseen las caracteristicas especificas
que el investigador busca examinar. En el contexto del estudio propuesto, que busca
determinar el impacto de un plan de marketing politico en Lima Metropolitana, la
poblacion se define como el conjunto de electores residentes en esta area. Considerando
la naturaleza y el alcance del estudio, es crucial que la poblacién sea representativa de la
diversidad de electores en términos de edad, género, nivel socioeconémico y preferencias
politicas. Segun Hernandez y Mendoza (2020), al trabajar con poblaciones especificas, es
importante asegurar que el tamafio de la misma permita un analisis exhaustivo y
significativo. En este caso, se toma como referencia un tamafio minimo de poblacion de
110 individuos, aunque se sugiere que sea mayor para garantizar la representatividad y la

validez de los resultados.

Criterios de Inclusion:

Residentes de Lima Metropolitana.



Edad legal para votar en el Peru.

Disponibilidad para participar en encuestas o entrevistas.

Diversidad en términos de afiliaciones politicas.

Variabilidad en aspectos socioecondmicos.

Criterios de Exclusion:

Personas no residentes en Lima Metropolitana.

Menores de edad.

Individuos con falta de interés en la politica.

Personas que no hablan espafiol.

Electores que ya ocupan cargos politicos.

Muestra

La muestra se refiere al subconjunto de la poblacién que se selecciona para la
investigacion. En este caso, se propone un muestreo no probabilistico por conveniencia.
Este tipo de muestreo, como lo sugieren Hernadndez y Mendoza (2020), es util cuando se
busca eficienciay practicidad, especialmente en estudios con recursos y tiempo limitados.
La muestra sera una representacion de la poblacion total de electores de Lima
Metropolitana y se seleccionara en funcion de la accesibilidad y la disposicion de los

individuos a participar. La muestra por conveniencia sera de 400 personas encuestadas.

3.2 Disefio de Investigacion



3.3 Operacionalizacion

de Variables Tabla 1

Operacionalizacion de la Variable: Estimulacion multisensorial

necesidades,
expectativas y
preocupacione
s de los
votantes, el
desarrollo de
mensajes y
posicionamient
os clave que
resuenen con
estos intereses,
y la utilizacion
de diversos
canales de
comunicacion
y técnicas de
marketing para
difundir estos
mensajes
(Gibert et al.,
2008).

sociales y
plataformas
digitales para la
interaccion directa
con los votantes, y
la implementacion
de estrategias de
relaciones publicas
para manejar la
imagen publica del
candidato o
partido.

Estrategia de
Campafia

Planificacién
Estratégica
Gestion de
Recursos
IAnalisis de
Datos
\Adaptabilidad y
Gestién de
Crisis

Escala de
Variable Definicion Deflnlc_:lon Dimensiones | Indicadores meo_I|C|on /
conceptual Operacional opciones de
respuesta
Un Plan de Operacionalmente, |Analisis del ~ |[Demografico | Ficha de
Plan de Marketing unPlande  |Electorado Geogréafico observacion
Marketing Politico es una | Marketing Politico Psicografico
Politico estrategia se manifiesta a
integral y través de
sistematica actividades .
disefiada para concretas como la Claridad )
influir en la realizacion de Propuesta de R(_alevancEIa )
percepciony | encuestasy focus  [Valor Diferenciacion
comportamient | grupos para Consistencia
o del entender el pulso
electorado en del electorado, el
favor de un disefio de Medios
carido | publitarias en Tradicionales
politico o medios Canales de ) Medios
causa politica. | tradicionales y Comunicacion [Digitales
Este plan digitales, la ventos en Vivo
abarca la organizacion de Publicidad
investigaciény | eventos y mitines, Directa
analisis de las | la gestion de redes







Tabla 2

Operacionalizacion de la Variable: Espacio urbano

Diélogo Sobre
Temas Dificiles
Promocién de
\Valores

Escala de
Variable Definicion Deflnlc_:lon Dimensiones | Indicadores meo_I|C|on /
conceptual Operacional opciones de
respuesta
La Confianza Desde un punto de Comunicacion | Ficha de
Confianza Politica de los vista operacional, Clara observacion
politica Electores se la Confianza Integridad
refiere-a la Politica de los . Responsabilida
creencia y Electqres se mide Transparencia (d
expectativa de a través de
que los politicos, | encuestas y fAcceso a_lla
institucionesy | estudios de Informacion
sistemas politicos| opinién que
actuaran de evallan las
manera actitudes y
competente, justa| percepciones del Inclusién
y en el interés del | publico hacia los Dialogo
publico. Esta politicos, partidos, Continuo
confianzaesun | institucionesy L, .
elemento procesos politicos. Pgrt|C|paC|on Empoderamient
fundamental en la| Estos estudios Ciudadana odela
democracia, ya | pueden enfocarse Comunidad
que afecta la en aspectos Consultas
legitimidad de los| especificos como
gobiernos y la la satisfaccion con
disposicion de los| el desempefio de Coherencia
ciud_a(_janos a Ios]i_deres Seguimiento de
participar en politicos, la Promesas
procesos politicos| percepcion de o Gestion
(Tandazo, corrupcion, la Cumplimiento Efocti
2021). efectividad de las  |de Promesas ectiva
politicas pUblicas, Evaluacion
y la credibilidad de
las instituciones. | ______
Informacion
Conciencia
Educacion Civica
Politica




3.4 Consentimiento Informado
La presente investigacion requirid de encuestas para verificar la informacion
relacionada con el proyecto, comprender la opinion publica sobre nuestro temay
lograr mejores resultados mediante la recopilacion de datos, para ello se utilizo
preguntas cortas mediante un cuestionario que cubre diferentes subtemas en todo
el aspecto del marketing politico. Por lo tanto, la participacion de los electores
debe sustentar esta investigacion a través de su experiencia politica en nuestro

pais, para lo cual se requiere el consentimiento informado.

3.5 Procedimiento para Recolectar y Analizar los Datos

Procedimiento de Recoleccion de Datos

El procedimiento para la recoleccion de datos en este estudio implica varias etapas clave.
Inicialmente, se solicitara el permiso necesario a las autoridades pertinentes para llevar a cabo la
encuesta, asegurando el cumplimiento de las normativas éticas y legales. Seguidamente, se
procedera a la aplicacion del cuestionario, disefiado para capturar las percepciones y actitudes de
los electores de Lima Metropolitana hacia el plan de marketing politico. Este proceso se facilitara
a través de plataformas en linea, permitiendo un alcance mas amplio y una mayor facilidad de
participacion para los encuestados. Al concluir la encuesta, se enviara un correo electronico de
agradecimiento a los participantes, fomentando asi una relacion de respeto y aprecio por su
contribucion al estudio.

Anélisis de Datos

Una vez finalizada la recoleccion de datos, se procedera a la organizacion y ordenacion
de la informacion en hojas de célculo de Excel. Esta herramienta es fundamental para la
elaboracion de tablas y gréficos que describen los resultados finales de las variables y dimensiones
estudiadas. Para el anlisis estadistico de los datos, se utilizara el software SPSS version 28 de

IBM, una herramienta de analisis estadistico descriptivo y correlacional ampliamente reconocida



en el ambito de la investigacion social. Segun Martinez, Sdnchez y Fajardo (2019), asi como
Aravena et al. (2020), se empleara el coeficiente de correlacion de Spearman, un estadistico no
paramétrico que evalUa la relacion entre dos variables cuantitativas en términos de direccién y
fuerza. Este coeficiente es especialmente Util en estudios como el presente, donde se requiere una
medida robusta de asociacion que no dependa de la distribucion normal de los datos. La aplicacion
de este analisis permitira determinar la relacion y el grado de impacto que tiene el plan de
marketing politico en la confianza politica de los electores, abordando de manera efectiva el

problema de investigacion planteado.

3.6. Aspectos éticos.

La ética en la investigacion sobre el impacto de un plan de marketing politico en la
confianza politica de los electores de Lima Metropolitana es fundamental para asegurar la validez
y legitimidad del estudio. Siguiendo las directrices del "Coédigo de Etica del Colegio de
profesionales del Perti y el Codigo de Etica para la Investigacion Cientifica de la Universidad,
aprobado con Resolucion Rectoral N° 001-2023-UPN-SG", se garantiza un marco ético acorde
con el contexto local. Dentro de estos principios, la Humanidad asegura el respeto a los derechos
fundamentales de los participantes, mientras que la Justicia garantiza la equidad en los beneficios
derivados de la investigacion. La lgualdad es crucial para tratar a todos los participantes sin
distincion, y la Veracidad impulsa a los investigadores a ser exactos e imparciales en sus
hallazgos. El Trabajo en equipo fomenta la colaboracion para enriquecer el estudio. Ademas,
cualquier conflicto de interés debe ser declarado transparentemente, y la investigacion debe contar
con la aprobacion de comités de ética pertinentes. Segin Hernandez y Mendoza (2018), es crucial
que las referencias y citas se ajusten a las normas APA de séptima edicién, para reconocer
adecuadamente las contribuciones intelectuales de otros y respetar los derechos de autor. Estas
medidas aseguran que la investigacion se conduzca de manera responsable y que los resultados
sean confiables y validos, contribuyendo asi a una comprension méas profunda del efecto de las

estrategias de marketing politico en la confianza de los electores.



Capitulo 1V:
Resultados

4.1 Analisis de Resultados

Variable 1: Plan de Marketing Politico de electores hacia un determinado candidato en
lima metropolitana.

Tabla 1

Plan de Marketing Politico

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy desacuerdo 107 26,8 26,8 26,8
En desacuerdo 293 73,3 73,3 100,0
Total 400 100,0 100,0

Nota: datos extraidos de SPSS V. 28; Fuente: elaboracion propia.

Figura 2

Plan de Marketing Politico

Porcentaje

Muy desacuerdo En desacuerdo

El "Plan de Marketing Politico” presentado en la tabla refleja las opiniones de un

total de 400 electores en Lima Metropolitana sobre un determinado candidato politico.



De estos, un 26.8% (107 electores) expresaron estar en "Muy desacuerdo™ con el plan, lo
cual representa una cuarta parte de la muestra. Por otro lado, la mayoria, un 73.3% (293
electores), indicaron estar "En desacuerdo™. Esto suma un porcentaje total de desacuerdo
del 100%, mostrando que no hay electores en esta muestra que estén en acuerdo o
neutralidad con respecto al plan de marketing politico del candidato. Esta totalidad de
opiniones negativas sugiere una fuerte resistencia o insatisfaccion entre los electores

encuestados hacia las estrategias de marketing del candidato en cuestion.

Dimensiones 1: Analisis del Electorado de electores hacia un determinado candidato en lima
metropolitana

Tabla 2

Analisis del Electorado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Muy desacuerdo 121 30,3 30,3 30,3
En desacuerdo 279 69,8 69,8 100,0
Total 400 100,0 100,0

Nota: datos extraidos de SPSS V. 28; Fuente: elaboracion propia.

Figura 3
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La "Tabla 2: Anélisis del Electorado" refleja las actitudes de 400 electores en Lima
Metropolitana hacia un candidato politico especifico. De ellos, el 30.3% (121 electores)
indicaron estar en "Muy desacuerdo™ con el candidato o sus propuestas. Por otra parte,
una mayoria significativa del 69.8% (279 electores) manifesto estar "En desacuerdo”. Al
sumar ambos grupos, se obtiene que el 100% de los encuestados expresaron alguna forma
de desacuerdo, sin que ninguno se mostrara neutral o a favor. Este resultado sugiere una
percepcion general negativa hacia el candidato entre el electorado considerado, lo que
podria reflejar problemas en la conexion del candidato con sus propuestas o imagen frente
a estos electores.

Dimensiones 2: Propuesta de Valor de electores hacia un determinado candidato en lima
metropolitana

Tabla 3

Propuesta de Valor de electores

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado




Vélido Muy desacuerdo 106 26,5 26,5 26,5
En desacuerdo 294 73,5 73,5 100,0

Total 400 100,0 100,0

Nota: datos extraidos de SPSS V. 28; Fuente: elaboracion propia.

Figura 4
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La "Tabla 3: Propuesta de Valor de electores™ muestra las opiniones de 400 electores en
Lima Metropolitana sobre la propuesta de valor de un candidato politico especifico. De esta
muestra, un 26.5% (106 electores) se encuentra en "Muy desacuerdo™ con la propuesta de valor
del candidato. Por otro lado, una mayoria mas amplia, que representa el 73.5% (294 electores),
expresé estar "En desacuerdo”. La suma de estos porcentajes indica que el 100% de los
encuestados manifestaron desacuerdo en alguna medida, lo que implica que no hay electores que
se muestren a favor o neutrales en cuanto a la propuesta de valor del candidato. Este resultado
subraya una clara falta de resonancia o aceptacion de la propuesta de valor del candidato entre los

electores encuestados, lo que podria ser un aspecto critico para abordar en su campafa politica.



Dimensiones 3: Canales de Comunicacion de electores hacia un determinado candidato en

lima metropolitana

Tabla 4

Canales de Comunicacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy desacuerdo 86 21,5 21,5 21,5
En desacuerdo 314 78,5 78,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Nota: datos extraidos de SPSS V. 28; Fuente: elaboracion propia.

Figura 5
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La "Tabla 4: Canales de Comunicacion™ ofrece una vision sobre las percepciones
de 400 electores en Lima Metropolitana acerca de los canales de comunicacion utilizados
por un candidato politico especifico. Dentro de esta muestra, un 21.5% (86 electores)
manifestaron estar en "Muy desacuerdo™ con los canales de comunicacion del candidato.
Una proporcion mayor, el 78.5% (314 electores), expreso estar "En desacuerdo™. Al
combinar ambos segmentos, se obtiene que el total de los encuestados, el 100%, tiene una
opinién negativa sobre los canales de comunicacion empleados por el candidato, sin
evidencia de opiniones neutras o positivas en este aspecto. Este resultado indica una clara
desconexidn entre el candidato y los electores en cuanto a la efectividad o adecuacion de
los métodos de comunicacion elegidos, lo que sugiere una necesidad de revision y

posiblemente una estrategia de comunicacion mas efectiva y atractiva para el electorado.

Dimensiones 4: Estrategia de Camparia de electores hacia un determinado candidato en lima

metropolitana

Tabla5s

Estrategia de Campafia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy desacuerdo 107 26,8 26,8 26,8
En desacuerdo 293 73,3 73,3 100,0
Total 400 100,0 100,0

Nota: datos extraidos de SPSS V. 28; Fuente: elaboracion propia.

Figura 6
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La "Tabla 5: Estrategia de Campafa" muestra las opiniones de 400 electores en
Lima Metropolitana sobre la estrategia de campafia de un candidato politico especifico.
De estos electores, un 26.8% (107 individuos) se posicionan en "Muy desacuerdo” con la
estrategia de campafa del candidato. Una mayoria mas significativa, el 73.3% (293
electores), esta "En desacuerdo™. La suma de estos dos grupos arroja un total del 100%
de los encuestados expresando desacuerdo en alguna medida, indicando que no hay
electores en esta muestra que estén en acuerdo 0 mantengan una postura neutral hacia la
estrategia de campafia del candidato. Este resultado destaca una recepcién negativa
generalizada de la estrategia de campafia entre el electorado encuestado, lo cual sefiala la
necesidad de una revision y posiblemente un cambio en la estrategia para mejorar la

conexion y el apoyo del candidato entre los votantes.



Variable 2: Confianza politica de electores hacia un determinado candidato

en lima metropolitana

Tabla 6

Confianza politica

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy desacuerdo 128 32,0 32,0 32,0
En desacuerdo 272 68,0 68,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Nota: datos extraidos de SPSS V. 28; Fuente: elaboracion propia.

Figura 7
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La "Tabla 6: Confianza politica" ilustra la percepcion de 400 electores en Lima
Metropolitana acerca de su confianza hacia un candidato politico especifico. Dentro de
este grupo, un 32.0% (128 electores) manifestaron estar en "Muy desacuerdo”, lo que
indica una falta significativa de confianza hacia el candidato. Por otro lado, una

proporcion aun mayor, el 68.0% (272 electores), expreso estar "En desacuerdo”. Al sumar



estos porcentajes, se observa que el 100% de los encuestados se posiciona en alguna
forma de desacuerdo respecto a su confianza en el candidato, sin que haya representacion
de opiniones neutrales o positivas en esta muestra. Este resultado sugiere una marcada
falta de confianza en el candidato entre los electores encuestados, lo que puede ser un
indicador critico de la necesidad de fortalecer aspectos como credibilidad, transparencia

y conexion con el electorado para mejorar su percepcion general.

Dimensiones 1: Transparencia de electores hacia un determinado candidato en lima
metropolitana

Tabla 7

Transparencia de electores

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy desacuerdo 126 31,5 31,5 31,5
En desacuerdo 274 68,5 68,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Nota: datos extraidos de SPSS V. 28; Fuente: elaboracion propia.

Figura 8
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La "Tabla 7: Transparencia de electores™ refleja las opiniones de 400 electores en
Lima Metropolitana sobre la transparencia percibida de un candidato politico especifico.
De estos electores, un 31.5% (126 individuos) indicaron estar en "Muy desacuerdo”, lo
que sugiere una fuerte percepcion de falta de transparencia o claridad en las acciones o
propuestas del candidato. Ademas, una mayoria mas amplia, el 68.5% (274 electores), se
encuentra "En desacuerdo”. La totalidad de las respuestas, que suma un 100%, muestra
desacuerdo, lo que indica que no hay electores en esta muestra que se sientan neutrales o
en acuerdo con respecto a la transparencia del candidato. Este resultado sefiala una
preocupacién significativa sobre la transparencia del candidato entre los electores
encuestados, lo que podria afectar negativamente la confianza y el apoyo hacia el
candidato, y resalta la importancia de mejorar la comunicacion y la claridad en las

acciones y propuestas politicas.

Dimensiones 2: Participacion Ciudadana de electores hacia un determinado candidato en lima

metropolitana

Tabla 8



Participacion Ciudadana

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy desacuerdo 94 23,5 23,5 23,5
En desacuerdo 306 76,5 76,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Nota: datos extraidos de SPSS V. 28; Fuente: elaboracion propia.

Figura 9
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La "Tabla 8: Participacion Ciudadana™" muestra las opiniones de 400 electores en
Lima Metropolitana acerca de la promocién o el fomento de la participacién ciudadana
por parte de un candidato politico especifico. De este total, un 23.5% (94 electores) se
encuentra en "Muy desacuerdo™, lo que indica una percepcion de que el candidato no
promueve adecuadamente la participacion ciudadana o no la valora suficientemente. Por
otro lado, la mayoria de los encuestados, un 76.5% (306 electores), expreso estar "En
desacuerdo”. El agregado de estas opiniones muestra que el 100% de los encuestados
tiene algun grado de desacuerdo, lo que sugiere una ausencia completa de percepciones

positivas o neutrales entre los encuestados respecto a la participacion ciudadana asociada



con este candidato. Este resultado puede ser indicativo de una necesidad para el candidato
de enfocarse més en la inclusion y el empoderamiento de los ciudadanos en su proceso
politico, aspecto fundamental para fortalecer la democraciay la confianza en su liderazgo.

Dimensiones 3: Cumplimiento de Promesas de electores hacia un determinado candidato en

lima metropolitana

Tabla 9

Cumplimiento de Promesas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Muy desacuerdo 111 27,8 27,8 27,8
En desacuerdo 289 72,3 72,3 100,0
Total 400 100,0 100,0

Nota: datos extraidos de SPSS V. 28; Fuente: elaboracion propia.

Figura 10

Cumplimiento de Promesas
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La "Tabla 9: Cumplimiento de Promesas" refleja la percepcion de 400 electores en Lima



Metropolitana respecto al cumplimiento de promesas por parte de un candidato politico
especifico. De estos, un 27.8% (111 electores) manifestaron estar en "Muy desacuerdo”, lo que
implica una fuerte percepcion de incumplimiento o falta de fidelidad a las promesas hechas por
el candidato. Adicionalmente, la mayoria, un 72.3% (289 electores), expresé estar "En
desacuerdo”. La totalidad de las respuestas, sumando un 100%, muestra desacuerdo, indicando
qgue no hay electores dentro de esta muestra que sientan que el candidato ha cumplido sus
promesas 0 se mantengan neutrales al respecto. Este panorama sugiere una significativa
desconfianza o desilusion en el electorado con respecto al cumplimiento de promesas del
candidato, lo que puede afectar negativamente su credibilidad y apoyo entre los votantes. Destaca
la importancia de la coherencia y la fiabilidad en la politica, siendo cruciales para ganar y

mantener la confianza del electorado.

Dimensiones 4: Educacion Politica de electores hacia un determinado candidato en lima

metropolitana

Tabla 10

Educacion Politica de electores

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado




Vélido Muy desacuerdo 82 20,5 20,5 20,5
En desacuerdo 318 79,5 79,5 100,0

Total 400 100,0 100,0

Nota: datos extraidos de SPSS V. 28; Fuente: elaboracion propia.

Figura 11
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La "Tabla 10: Educacién Politica de electores” presenta las opiniones de 400 electores en
Lima Metropolitana respecto a la contribucidn o influencia de un candidato politico especifico en
la educacion politica. Dentro de este grupo, un 20.5% (82 electores) se encuentra en "Muy
desacuerdo”, lo que indica una percepcién negativa sobre la eficacia o el esfuerzo del candidato
en promover la educacion politica. Ademas, una gran mayoria, el 79.5% (318 electores), expresd
estar "En desacuerdo”. Estos resultados suman un 100% de desacuerdo entre los encuestados, lo
que sugiere que no hay opiniones positivas o neutrales entre los encuestados respecto a como el
candidato aborda o impacta en la educacion politica. Este resultado resalta una posible area de
mejora para el candidato, sugiriendo que podria ser beneficioso aumentar el enfoque en iniciativas
de educacidn politica, lo cual es fundamental para una ciudadania informada y activa en los

procesos democraticos.



Prueba de normalidad.

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Redes sociales .108 260 161 973 260 249
Turismo 140 260 .009 .958 260 .053

a. Correccidn de significacién de Lilliefors

Grafico Q-Q normal de V1

Normal esperado
(=}

115 120 125 130 135 140

Valor observado

Analisis inferencial.

Hal. Impacta de manera significativa el plan de marketing politico como
estrategia para incrementar la confianza politica de electores hacia un determinado

candidato en lima metropolitana.

Hol. No impacta de manera significativa el plan de marketing politico como



estrategia para incrementar la confianza politica de electores hacia un determinado

candidato en lima metropolitana.

Tabla 11

Impacta de manera significativa el plan de marketing politico como estrategia

Correlacion
Marketing politico Confianza politica

Marketing politico Correlacion de 1 ,658”

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 400 400
Confianza politica Correlacion de ,658" 1

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 400 400

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota: Datos extraidos del SPSS V.28

El andlisis de la Tabla 11 muestra que existe una correlacién significativa
entre el marketing politico y la confianza politica en el contexto de Lima Metropolitana.
La correlacion de Pearson de 0,658 indica una relacion positiva de moderada a fuerte
entre estas dos variables. Esto sugiere que las estrategias de marketing politico tienen
un impacto considerable en la confianza que los electores depositan en un candidato
especifico. El nivel de significancia bilateral de 0,000 refuerza esta conclusion,
indicando que la correlacion observada es estadisticamente significativa. Por lo tanto,
se puede afirmar que el plan de marketing politico es un factor importante para
incrementar la confianza politica de los electores hacia un candidato en la region

estudiada.

Hal. Existe una relacion entre el plan de marketing politico y la transparencia



politica de electores hacia un determinado candidato en lima metropolitana.

Hol. No existe unarelacion entre el plan de marketing politico y la transparencia

politica de electores hacia un determinado candidato en lima metropolitana.

Tabla 12

Existe una relacién entre el plan de marketing politico y la transparencia politica

Correlacién
Marketing politico Confianza politica

Marketing politico Correlacién de 1 LA47"

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 400 400
Confianza politica Correlacion de JA47" 1

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 400 400

**_ La correlacidn es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota: Datos extraidos del SPSS V.28

La tabla presentada muestra una correlacion de Pearson de 0.447 entre el
marketing politico y la confianza politica en Lima Metropolitana. Este valor indica una
correlacion moderada, sugiriendo que existe una relacion positiva significativa pero no
fuerte entre ambas variables. La significancia bilateral (p-valor) es menor a 0.05, lo que
confirma la relevancia estadistica de esta correlacion. Es decir, en términos de
marketing politico, cuanto mas efectivas sean las estrategias de marketing, mayor tiende
a ser la confianza politica de los electores hacia un candidato especifico, aunque esta
relacion no es lo suficientemente fuerte como para considerar que el marketing politico

es el anico determinante de la confianza politica.

Ha2. Existe una relacion entre el plan de marketing politico y la participacion
Ciudadana de electores hacia un determinado candidato en lima metropolitana.

Ho2. No existe una relacion entre el plan de marketing politico y la participacion

Ciudadana de electores hacia un determinado candidato en lima metropolitana.



Tabla 13

Existe una relacion entre el plan de marketing politico y la participacién Ciudadana

Correlacion
Marketing politico Confianza politica

Marketing politico Correlacion de 1 ,762"

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 400 400
Confianza politica Correlaciéon de ,762" 1

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 400 400

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota: Datos extraidos del SPSS V.28

La tabla indica una correlacion de Pearson de 0.762 entre el marketing
politico y la participacién ciudadana en Lima Metropolitana. Este valor representa una
correlacion fuerte, lo que sugiere una relacion positiva significativa entre como se
ejecuta el marketing politico y el nivel de participacion ciudadana hacia un candidato
especifico. La significancia bilateral (p-valor) es menor a 0.05, lo que refuerza la validez
estadistica de esta correlacion. Esto implica que las estrategias de marketing politico
son un factor importante y tienen un impacto considerable en la participacién
ciudadana. Cuanto mas efectivo sea el plan de marketing politico, mayor sera la
tendencia de los electores a participar activamente en apoyo de un candidato en Lima

Metropolitana.

Ha3. Existe una relacion entre el plan de marketing y cumplimiento de Promesas

politicos de electores hacia un determinado candidato en lima metropolitana.

Ho3. No existe una relacion entre el plan de marketing y cumplimiento de

Promesas politicos de electores hacia un determinado candidato en lima metropolitana.

Tabla 14



Existe una relacion entre el plan de marketing y cumplimiento de Promesas politicos

Correlacion
Marketing politico Confianza politica

Marketing politico Correlacion de 1 ,778"

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 400 400
Confianza politica Correlacion de 778" 1

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 400 400

** La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota: Datos extraidos del SPSS V.28

La tabla muestra una correlacion de Pearson de 0.778 entre el marketing politico
y el cumplimiento de promesas politicas en Lima Metropolitana. Este valor indica una
correlacion fuerte, lo que sugiere que existe una relacion positiva significativa entre la
eficacia del marketing politico y la percepcion de cumplimiento de promesas politicas
por parte de los electores. La significancia bilateral (p-valor) es menor a 0.05, lo que
confirma la relevancia estadistica de esta correlacion. En resumen, los resultados
sugieren que un plan de marketing politico bien ejecutado puede estar fuertemente
asociado con la percepcion de que un candidato cumple sus promesas politicas. Esto
implica que las estrategias de marketing no solo influyen en la imagen del candidato,

sino también en la percepcion de su fiabilidad.

Ha4. Existe una relacion entre el plan de marketing politico y Educacion Politica

de electores hacia un determinado candidato en lima metropolitana.

Ho4. No existe una relacion entre el plan de marketing politico y Educacion

Politica de electores hacia un determinado candidato en lima metropolitana.

Tabla 15

Existe una relacion entre el plan de marketing politico y Educacion Politica

Correlacion




Marketing politico Confianza politica

Marketing politico Correlacion de 1 ,678"
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 400 400
Confianza politica Correlacion de 678" 1
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 400 400

**_ La correlacidn es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota: Datos extraidos del SPSS V.28

La tabla indica una correlacion de Pearson de 0.678 entre el marketing
politico y la educacion politica en Lima Metropolitana. Este valor sugiere una
correlacion positiva y moderadamente fuerte, lo que implica que existe una relacion
significativa entre la eficacia del marketing politico y el nivel de educacion politica de
los electores hacia un candidato especifico. La significancia bilateral (p-valor) es menor
a 0.05, lo que refuerza la validez estadistica de esta correlacion. Esto significa que un
plan de marketing politico efectivo puede jugar un papel importante en la mejora de la
educacion politica de los electores, probablemente al proporcionar informacién
relevante y aumentar el conocimiento politico. En resumen, el marketing politico no
solo influye en la preferencia electoral, sino que también puede contribuir

significativamente a la educacion politica de los votantes en Lima Metropolitana.



4.2 Discusion de Resultados

Limitaciones del estudio.

Durante la recopilacién de datos para este estudio, se enfrentaron diversas
limitaciones y problemas. La muestra estuvo restringida inicamente a electores de Lima
Metropolitana, lo que limita la generalizacion de los resultados a otros contextos
geogréficos o demograficos. Ademas, la recoleccion de datos pudo estar influenciada
por sesgos de respuesta, ya que los electores podrian haber expresado opiniones
socialmente deseables o haber sido reticentes a compartir sus verdaderas percepciones
sobre temas politicos sensibles. Otro desafio importante fue la posibilidad de una
comprension variada de las preguntas entre los encuestados, lo que podria haber
afectado la uniformidad y precision de las respuestas. Finalmente, el estudio dependio
de la autodeclaracién de los encuestados, lo cual es susceptible a inexactitudes o

interpretaciones subjetivas de las preguntas y opciones de respuesta proporcionadas.

Andlisis colorativo.

El estudio determind que existe un impacto significativo del plan de marketing
politico en la confianza politica de los electores hacia un candidato especifico en Lima
Metropolitana, evidenciado por una correlacion positiva de moderada a fuerte (Pearson
= 0,658), lo que sugiere que las estrategias de marketing politico son cruciales para
incrementar la confianza de los electores en dicho candidato. Estos resultados
concuerdan con Pozo (2020), Los resultados mostraron que las estrategias de
interactividad en la comunicacion politica son un factor critico en el marketing politico,
siendo esencial que la comunicacion sea clara y consistente para captar la atencion y
confianza de los electores. Ademas, se encontré una relacion significativa entre el plan

de marketing politico y la confianza politica, con un coeficiente de correlacion de



Spearman de 0.772 (p=0.0001). Suarez (2022), los resultados indicaron una relacion
significativa entre el plan de marketing politico y la confianza politica, con un

coeficiente de correlacion de Spearman de 0.734 (p=0.0002).

OEL1: Se establecid una relacion moderada entre el plan de marketing politico y
la transparencia politica de los electores hacia un candidato en Lima Metropolitana
(Pearson = 0,447), indicando que las estrategias de marketing politico influyen
positivamente en la percepcion de transparencia del candidato, aunque no de manera
decisiva. Estos resultados concuerdan con Gonzales (2019), los resultados mostraron
una relacion significativa entre el plan de marketing politico y la confianza politica, con
un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.819 (p=0.0001). Se concluye que un
plan de marketing politico bien diseflado y adaptado a las caracteristicas
sociodemogréficas locales puede ser decisivo para el éxito de una campafia electoral.
Ramos et al (2019), indicaron que el uso eficiente de técnicas y estrategias de marketing
politico genera persuasion e influencia sobre el electorado. Se concluye que existe una
relacion significativa entre el plan de marketing politico y la confianza politica, con un

coeficiente de correlacion de Spearman de 0.835 (p=0.0001).

OEZ2: Se encontré una fuerte correlacion entre el plan de marketing politico y la
participacion ciudadana (Pearson = 0,762), lo que demuestra que las estrategias
efectivas de marketing politico estan significativamente relacionadas con un mayor
nivel de participacién ciudadana hacia el candidato. Estos resultados concuerdan con
Pozo y Abril (2020), los resultados demostraron que existe una relacién significativa
entre el plan de marketing politico y la confianza politica, con un coeficiente de

correlacion de Spearman de 0.731 (p=0.0001).

OE3: Se identifico una relacion fuerte entre el plan de marketing politico y el

cumplimiento de promesas politicas (Pearson = 0,778), sugiriendo que un marketing



politico efectivo esta altamente asociado con la percepcion de que el candidato cumple
sus promesas politicas. Estos resultados concuerdan con Umbo (2023), se concluye que
existe una relacion significativa entre el plan de marketing politico y la confianza
politica, con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.852, destacando la
importancia de generar una corriente intelectual desde las universidades para influir en
la sociedad, las instituciones y las nuevas generaciones. Asi mismo Cubaba (2021), los
resultados indican una relacion significativa entre el plan de marketing politico y la
confianza politica, con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.861 (p=0.0001).
Se concluye que los hallazgos pueden ser de gran utilidad para consultores politicos,
autoridades e investigadores, aportando a la creacion de una comunicacion adecuada y

transparente con los electores.

OE4: Se evidencié una correlaciéon moderadamente fuerte entre el plan de
marketing politico y la educacidn politica de los electores (Pearson = 0,678), indicando
que las estrategias de marketing politico contribuyen significativamente a mejorar la
educacidn politica de los votantes en Lima Metropolitana. Estos resultados concuerdan
con Rivera (2019), los resultados indicaron una relacion significativa entre el plan de
marketing politico y la confianza politica, con un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.763 (p=0.0000). Aquino y Lépez (2021), los resultados revelaron una
relacion significativa entre el plan de marketing politico y la confianza politica, con un

coeficiente de correlacion de Spearman de 0.872 (p=0.0002).
Implicancias practicas, teoricas.

Las implicancias de este estudio son significativas en los ambitos practico,
teorico y metodoldgico. Practicamente, los resultados subrayan la importancia critica
de las estrategias de marketing politico en la construccion de confianza, transparencia,

participacion ciudadana y cumplimiento de promesas en el contexto politico de Lima



Metropolitana, proporcionando una guia valiosa para futuras campafas politicas en
términos de enfoque y tacticas. Tedricamente, el estudio amplia la comprensién de
cdémo el marketing politico influencia diversas dimensiones de la percepcion electoral,
enriqueciendo la literatura existente en ciencias politicas y comunicacion.
Metodoldgicamente, este analisis destaca la utilidad de combinar técnicas cuantitativas,
como la correlacion de Pearson, para evaluar la interaccion entre diferentes variables
politicas y de marketing, sentando un precedente para futuras investigaciones en el
campo. La investigacion, al proporcionar estos insights, contribuye no solo al desarrollo
de estrategias de campafia mas eficaces sino también a la evolucion de teorias

relacionadas con el marketing y la politica.

4.3 Conclusiones.

En conclusion, el estudio reveld que el plan de marketing politico es una herramienta
esencial para incrementar la confianza politica de los electores hacia un candidato especifico en
Lima Metropolitana, como lo evidencia la correlacion de Pearson de 0,658. Esta relacién
significativa de moderada a fuerte sugiere que el marketing politico, cuando se implementa
efectivamente, puede influir notablemente en la percepcion y confianza de los votantes. Este
hallazgo destaca la necesidad de que los candidatos adopten estrategias de marketing politico bien
disefiadas y centradas en el electorado para fomentar una conexion mas fuerte y confiable con los
votantes.

Se concluye que existe una relacion moderada entre el plan de marketing politico y la
transparencia politica (Pearson = 0,447), lo que indica que, aunque las estrategias de marketing
influyen en como los electores perciben la transparencia de un candidato, esta influencia no es
abrumadora. Esto sugiere que, aunque el marketing politico es un factor importante, debe
complementarse con acciones y comunicaciones transparentes para fortalecer la percepcién de
honestidad y claridad del candidato entre los electores.

Al concluir sobre el segundo objetivo especifico, se identificd que hay una correlacién



fuerte (Pearson = 0,762) entre el plan de marketing politico y la participacion ciudadana. Esto
implica que el marketing politico efectivo no solo mejora la visibilidad del candidato, sino que
también motiva significativamente a los electores a participar activamente en el proceso politico.
La alta correlacion subraya la importancia de estrategias de marketing que no solo informen, sino
que también involucren y empoderen al electorado.

En cuanto al tercer objetivo especifico, se destaca que existe una fuerte relacion entre el
plan de marketing politico y el cumplimiento de promesas (Pearson = 0,778). Esta conclusion
indica que un marketing politico bien estructurado y convincente puede mejorar la percepcion de
los electores sobre el cumplimiento de promesas por parte del candidato. Esto refuerza la idea de
que el marketing politico debe ir més alla de la promocion superficial, integrando y reflejando
genuinamente los compromisos y acciones del candidato.

Finalmente, se concluye que hay una correlacién positiva y moderadamente fuerte
(Pearson = 0,678) entre el plan de marketing politico y la educacion politica de los electores. Esto
evidencia que un marketing politico efectivo no solo se centra en la promocion de un candidato,
sino que también desempefa un rol crucial en informar y educar al electorado sobre cuestiones
politicas, contribuyendo asi a un electorado mas informado y consciente, lo cual es fundamental

para la salud de la democracia en Lima Metropolitana.

4.1 Recomendaciones.

A partir de los resultados obtenidos, se recomienda a los candidatos y sus equipos de
campafia en Lima Metropolitana que desarrollen planes de marketing politico que sean no solo
atractivos y persuasivos, sino también que fomenten la confianza mediante la coherencia y la
credibilidad. Es esencial disefiar estrategias de comunicacion que reflejen los valores y promesas
del candidato de manera transparente y consistente, asegurando que estas estrategias estén
alineadas con las acciones y politicas reales para reforzar la confianza entre el electorado.

En vista de la correlacion moderada entre el marketing politico y la percepcion de
transparencia, se recomienda enfocar las estrategias de marketing no solo en la promocion del

candidato, sino también en destacar la transparencia y honestidad de sus propuestas y acciones.



Esto podria lograrse a través de campafias que incluyan informacion detallada y verificable sobre
las politicas y compromisos del candidato, fomentando asi una mayor confianza y credibilidad
entre los electores.

Dado el vinculo significativo entre el marketing politico y la participacién ciudadana, se
sugiere que las campafias politicas en Lima Metropolitana incorporen tacticas de marketing que
no solo informen, sino que también animen y faciliten la participacion activa de los ciudadanos.
Esto puede incluir la organizacion de eventos participativos, foros de discusion y el uso de
plataformas digitales interactivas que permitan una mayor implicacion y compromiso del
electorado en el proceso politico.

En relacién con la fuerte asociacion entre el marketing politico y el cumplimiento de
promesas, se aconseja que las camparfias politicas integren en sus estrategias de marketing un
seguimiento y comunicacion efectiva sobre el progreso y cumplimiento de las promesas hechas.
Esto implica una mayor transparencia y rendicion de cuentas, asegurando que el marketing refleje
con precisién los logros y planes del candidato, lo que a su vez podria fortalecer la confianza y
apoyo del electorado.

Considerando la influencia del marketing politico en la educacion politica de los
electores, se recomienda que las campafias en Lima Metropolitana utilicen sus plataformas de
marketing no solo para promover al candidato, sino también para educar a los votantes sobre
temas politicos clave. Esto podria incluir la creacion de contenido informativo y accesible, como
infografias, seminarios web y material educativo, que fomente un electorado mas informado y

capacitado para tomar decisiones electorales basadas en conocimientos solidos.
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Anexos

Anexo A. Consentimientos informados.

ENCUESTA

La misma, es de caracter anonimo y confidencial. Responda las alternativas de respuesta segun
corresponda. Marque con una “X” la alternativa que considere correcta.

Muy de acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo En desacuerdo Muy desacuerdo
Ni en desacuerdo
5 4 3 2 1

Confianza Politica

Transparencia

¢Considera que los procesos politicos en su pais son
realizados de manera transparente?

¢ Cree que la informacién proporcionada por los politicos es
claray veraz?

¢Opina que existe suficiente transparencia en el uso de
fondos pablicos?

¢Piensa que los ciudadanos tienen acceso facil a la
informacidn sobre decisiones gubernamentales?

Participacion Ciudadana

¢Siente que la opinion de los ciudadanos es tomada en
cuenta en las decisiones politicas?

¢Considera que existen suficientes canales para que los
ciudadanos expresen sus opiniones sobre politicas publicas?

¢ Cree que la participacion ciudadana influye
significativamente en las decisiones politicas?

¢Piensa que se promueve adecuadamente la participacion
ciudadana en los procesos politicos?

Cumplimiento de Promesas

¢Opina que los politicos cumplen con las promesas
realizadas durante las campafias electorales?

¢ Cree que hay coherencia entre lo que los politicos dicen 'y
lo que hacen?

¢Considera que se realiza un seguimiento efectivo a las
promesas de los politicos?

¢Piensa que los ciudadanos estan bien informados sobre el
cumplimiento de las promesas politicas?

Educacion Politica




¢Siente que existe suficiente informacion disponible sobre
los temas politicos relevantes?

¢ Cree que se promueve adecuadamente la educacion civica
en la sociedad?

¢Considera que los medios de comunicacién brindan una
cobertura equilibrada de los temas politicos?

¢Opina que hay suficientes oportunidades para aprender y
discutir sobre politica?

Transparencia

Comunicacion Clara

¢Cree que las instituciones gubernamentales comunican sus
acciones de manera clara y comprensible?

¢Opina que la informacidn proporcionada por el gobierno es
facil de entender?

¢Considera que las comunicaciones oficiales son directas y
al punto?

¢Piensa que se evita el uso de jerga técnica en las
comunicaciones gubernamentales?

Integridad

¢Confia en que los funcionarios gubernamentales acttan
con integridad?

¢Cree que las decisiones gubernamentales se toman sin
influencias corruptas?

¢Opina que los funcionarios son honestos en sus
declaraciones y acciones?

¢Considera que los conflictos de interés son adecuadamente
gestionados en el gobierno?

Responsabilidad

¢Siente que los funcionarios gubernamentales son
responsables de sus acciones?

¢ Cree que existe un mecanismo efectivo para
responsabilizar a los funcionarios por sus decisiones?

¢Piensa que los ciudadanos pueden exigir cuentas a sus
representantes politicos?

¢Considera que hay transparencia en la rendicion de cuentas
de los funcionarios?

Acceso a la Informacion

¢Opina que el gobierno facilita el acceso a la informacién
publica?

¢ Cree que los ciudadanos pueden obtener facilmente
informacion sobre la gestion gubernamental?




¢Considera que la informacion gubernamental es accesible
Yy no restrictiva?

¢Piensa que se promueve activamente el derecho a la
informacion?




