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Resumen

Este trabajo tiene como objetivo principal el medir el impacto del marketing politico
en la gestion de marca del partido morado en Lima Metropolitana 2020, la
metodologia empleada fue de tipo cuantitativa y de caracter basica, de nivel
explicativo y disefio no experimental transversal, la poblacién estuvo conformada
por ciudadanos residentes en Lima Metropolitana mayores de 18 afos quienes
fueron participes de las ultimas elecciones extraordinarias del 2020 y se obtuvo una
muestra representativa de 385 personas, el instrumento empleado para esta
investigacién fue el cuestionario, los resultados obtenidos nos dejaron en claro que
no existe una correcta influencia entre el marketing politico y la gestion de marca
de este partido, lo que dio como conclusion que es necesario el reestructurar las
estrategias del marketing politico con el fin de alinearlas a los proximos planes de
gestion de marca, esto con el fin de obtener una mayor influencia por parte de la

variable marketing politico hacia la gestion de la marca del partido.
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Abstract

The main objective of this work is to measure the impact of political marketing on
the brand management of the purple party in Metropolitan Lima 2020. The
methodology used was quantitative and basic, with an explanatory level and a non-
experimental transversal design; the population was made up of citizens residing in
Metropolitan Lima over 18 years old who participated in the last extraordinary
elections of 2020 and a representative sample of 385 people was obtained, the
instrument used for this research was the questionnaire, the results obtained made
it clear that there is not a correct influence between political marketing and brand
management of this party, which concluded that it is necessary to restructure the
political marketing strategies in order to align them to the next plans of brand
management, this in order to obtain a greater influence by the political marketing
variable towards the management of the brand of the party.

Translated with www.DeepL.com/Translator (free version)

Keywords: political marketing, marketing, brand management
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I.  INTRODUCCION



El marketing internacionalmente ha tomado un rol muy importante dentro de la
sociedad politica, segun Gutiérrez & Blazquez (2016) El marketing politico participa
en este entorno desde la premisa de tomar la oferta politica como un servicio que
se concreta en las decisiones y/o propuestas de un programa politico. Este
concepto nos ayuda a comprender que en la revolucion politica al haber un
incremento en la competencia, las organizaciones recurren con mayor constancia
al marketing politico para reducir cualquier margen negativo que estas nuevas

circunstancias le puedan causar.

Kumar & Dhamija (2017) resaltan la importancia del marketing politico indicando
que la victoria de Donald Trump no fue una “sorpresa” en las ultimas elecciones
presidenciales como los medios trataron de indicar. A diferencia de su rival Hillary
Clinton, Donald Trump comunicé su preocupacion y prioridad hacia las necesidades

obreras en su discurso, un segmento poco recurrido por su adversaria.

Este caso nos ayuda para acentuar la importancia e influencia que puede llegar a
tener un buen asesoramiento en marketing politico, esta cualidad en un personaje
politico puede eliminar la desventaja de la inexperiencia politica o hasta ser el factor

determinante para llegar a ser el candidato sorpresa de las elecciones.

Durante un largo tiempo se nos ha inculcado que el Unico propésito del marketing
es satisfacer necesidades y cumplir con los objetivos y metas de las empresas, sin
embargo... jHasta qué punto la gestion de marca puede influenciar positiva o

negativamente en la sociedad?

Segun Maldonado, Guzman y Gonzalo (2019) uno de los topicos de mayor
relevancia para profesionales, investigadores y académicos esta siendo la gestiéon
de marca, esta premisa nos ayuda a preguntarnos ¢Qué pasaria si la gestion de
una marca politica fuera afectada por una mala gestion del marketing politico? Las
consecuencias negativas de recepcion por parte de los simpatizantes y no
simpatizantes podrian ser determinantes para el desarrollo y futura aceptacion de

dicho partido politico.

Segun Casas & Palaco (2016) cuando una autoridad politica hace un comentario
ya sea veridico o errado, existe la probabilidad de que este genere controversias

entre los usuarios, estas declaraciones son armas de doble filo, donde un error



puede afectar la imagen politica de cualquiera. Esta realidad nacional nos ayuda a
confirmar la importancia que tiene una buena gestion del marketing politico no solo
en los personajes de la politica sino también en los partidos politicos y los mensajes

publicos que estos pueden brindar a la sociedad.

Palomino (2015) en su articulo indica que el escandalo desatado por los Vladivideos
en los medios de comunicacién, convirtio al electorado peruano en uno desconfiado
y escéptico de los politicos y candidatos. El voto blanco y nulo creci6 en tendencia
como medida de protesta. Esta informacion nacional nos sirve para comprender los
radicales cambios que pueden ejercer las malas gestiones de marketing politico,
esto nos invita a considerar seriamente atender con detenimiento cualquier error en
esta area en cuestion, ya que puede afectar no solo al candidato, sino a todo el

proceso electoral.

Custodio & Silva (2019) aportan a esta investigacion indicando que el posicionar
una marca es un proceso que deberd ser planificado para obtener con éxito sus
objetivos, no debe tomarse a la ligera o0 como un aspecto empirico. Recordemos,
que muchas de las ciencias aplicadas en la actualidad comenzaron siendo
practicadas de forma empirica, sin embargo, estas perduraron en el tiempo y se
mantienen vigentes gracias a que se llevaron al terreno cientifico dejando poco
margen a la improvisacion y le dieron a su vez mayor importancia a la disciplina

metddica.

La actualidad se encuentra en una coyuntura Unica, donde la gestion de la politica
y del gobierno nacional juega un papel determinante para la salud y la prosperidad
del pais, este hecho alienta la idea de poder evaluar el impacto negativo que puede
llegar a generar el marketing politico si no es correctamente gestionado y
planificado.

Todo partido politico tiene normas por las cuales rige tanto su estructura como su
agenda politica, y en base a ambos elementos es que actia no solo para

promocionarse sino también para proponer leyes y decretos.

El partido morado es un partido auto considerado de centro pero con una activa
participacion en el movimiento feminista que promueve la ideologia de género, con

la transparencia que el pais le exige a cada partido que compite por un lugar en el



congreso se les solicita un documento que muestre sus propuestas o prioridades
para con el proximo gobierno, esto con el fin de que el votante tenga consciencia

de en qué aspectos se va a enfocar primero el partido al cual esta votando.

El redactar esa propuesta parlamentaria se puede considerar como uno de los
productos finales de la gestion del marketing politico de un partido en cuestion, el
Partido Morado dejé ver en dicha propuesta no solo la importancia que tiene la
implementacion de la ideologia de género en el pais para ellos, sino también
colateralmente denota la poca importancia que este partido demuestra tener con
otros aspectos de caracter mas urgente y necesario, y si a todo esto le sumamos
que esta propuesta parlamentaria fue redactada con el fin de emplearse en un
gobierno que tiene una duracion cronolégica de solo un afio (2020-2021), tenemos
como resultado una posible mala recepcion con respecto a los simpatizantes y no
simpatizantes de este partido, esto connota una mala gestién de la marca politica
y en la investigacion mediremos el impacto que esta propuesta puede afectar en la

imagen de la organizacion a nivel de Lima Metropolitana.

¢De qué manera el marketing politico impacta en la gestion de marca del Partido

Morado, Lima Metropolitana 2020?

¢De qué manera el marketing politico impacta en la identidad de marca del

Partido Morado, Lima Metropolitana 20207

¢,De gqué manera el marketing politico impacta en el analisis de resultados del
Partido Morado, Lima Metropolitana 20207

¢,De qué manera el marketing politico impacta en el desarrollo de contenidos

politicos del Partido Morado, Lima Metropolitana 20207?

¢,De qué manera el marketing politico impacta en el branding politico del Partido

Morado, Lima Metropolitana 2020?

A continuacion se presenta la justificacion de la investigacion dividida en su aspecto

metodoldgico, cientifico y practico.

Esta investigacién es de gran aporte a la comunidad cientifica ya que con ella se
puede comprobar, medir y contrastar las caracteristicas del marketing politico y la

gestion de marca a través de una serie de un estudio empirico contrastado con la



realidad politica peruana para finalmente ser comprobada mediante el método

cientifico en un contexto empirico determinado.

Esta investigacion aporta metodologicamente ya que sigue un especifico y formal
proceso de investigacion cientifica siguiendo la rigurosidad del método cientifico,
contard con un cuestionario respaldado tanto en validez como en confiabilidad con
el fin de poder ser estudiado, contrastado y replicable por toda la comunidad

cientifica interesada en la naturaleza de este estudio.

Desde el punto de vista practico esta investigacion aporta conocimientos,
conclusiones y recomendaciones para el Partido Morado para que pueda gestionar
adecuadamente su marca, desarrollar buenas estrategias de marketing politico
para finalmente incrementar su nivel de aceptacion, fortalecer la comunicacion e

Imagen que este tiene en el ciudadano.

La investigacion del marketing politico amerita un énfasis en el @mbito académico,
se espera que el desarrollo y los resultados de esta investigacion generen nuevos

campos Yy preguntas de investigacion de naturaleza politica y de gestién de marca.

A continuacion se procedera a redactar el objetivo general y los objetivos

especificos de la investigacion.

Analizar el impacto del marketing politico en la gestion de marca del Partido

Morado, Lima Metropolitana 2020

Cuantificar el impacto del marketing politico en la identidad de marca en el del

Partido Morado, Lima Metropolitana 2020

Calcular el impacto del marketing politico en el andlisis de resultados del Partido
Morado, Lima Metropolitana 2020

Describir el impacto del marketing politico en el desarrollo de contenidos
politicos del Partido Morado, Lima Metropolitana 2020

Diagnosticar el impacto del marketing politico en el branding politico del Partido
Morado, Lima Metropolitana 2020

Continuando con el informe se procedera a indicar la hipétesis general y las

hipotesis especificas de la investigacion.



El marketing politico impacta positiva y significativamente en la gestion de marca

del Partido Morado, Lima Metropolitana 2020.

El marketing politico impacta positiva y significativamente en la identidad de

marca del Partido Morado, Lima Metropolitana 2020.

El marketing politico impacta positiva y significativamente en el analisis de

resultados del Partido Morado, Lima Metropolitana 2020.

El marketing politico impacta positiva y significativamente en el desarrollo de

contenidos politicos del Partido Morado, Lima Metropolitana 2020.

El marketing politico impacta positiva y significativamente en el branding politico

del Partido Morado, Lima Metropolitana 2020.



. MARCO TEORICO



A continuacion se presentaran los antecedentes de esta investigacion, siendo estos

divididos en nacionales e internacionales.

Mora (2018) en su tesis “Analisis de la gestiébn de marca pais y Procolombia en la
imagen e inversion extranjera en turismo para Colombia.”, tuvo como objetivo
analizar el conocimiento y posicionamiento que tiene la marca pais, en especifico
la campafa Co: La respuesta es Colombia, en su publico interno. La técnica fue
una encuesta, realizada a la gerencia de marca pais. La investigacion fue de
enfoque mixto, de alcance descriptivo. En conclusién, después de analizar todos
los datos se identificO que la marca pais Colombia ha logrado mostrar un gran
crecimiento a pesar de ser una marca “joven” puesto que tan solo han pasado 6
afnos desde que se hizo el lanzamiento oficial de Co: la respuesta es Colombia en
donde se cambio totalmente la marca anterior (Colombia es pasion) y se ha pasado
a una marca mas moderna, eficiente y versatil. Mostrando un crecimiento del 32 %

del 2016 al 2017 alcanzando un valor en el mercado de 239 mil millones de doélares.

Valencia (2017) en su tesis “Posicionamiento de marcay su influencia en la decisién
de compra”’, tuvo como objetivo general Determinar la influencia del
posicionamiento de la marca frente a la decisién de compra del consumidor de ropa
de marca de lujo; identificando los motivos, razones y percepciones frente al
consumo de este tipo de productos en la ciudad de Pereira. La técnica fue una
encuesta estructurada, se realizé6 un marco muestral en la ciudad de Pereira. La
investigacién fue de enfoque cuantitativo, de método descriptivo. En conclusién,
después de analizar todos los datos se identific6 que De acuerdo con la
investigacion el 68,42% de las personas manifestaron que usar ropa de marca de
lujo no les genera “autoconfianza”, (66,55% en hombres y el 70,19% de las
mujeres), pero si afirmaron que la ropa de marca de lujo mejora su imagen personal
77,63% los hombres y 61,76% mujeres.

Mufioz (2016) en su tesis “La responsabilidad social y gestibn de marca. Caso
marca Nosotras”, tuvo como objetivo general Determinar la relacion de las
estrategias de responsabilidad social en el posicionamiento de la marca Nosotras
en Medellin. La técnica fue una encuesta estructurada, realizada a madres de las
adolescentes entre los 12 y 18 afios, consumidoras de la marca Nosotras. La

investigacion fue de enfoque mixto, de tipo exploratorio. Tuvo como resultado que



El 69 % de las madres considera util la informacion que recibe su hija a través del
medio de interaccion de la marca. Solo el 16 % considera lo contrario, o que

demuestra que las madres sienten confianza con la marca y sus contenidos.

Freire (2017) en su tesis “Modelo de gestion en procesos para la produccion de
papa prefrita y congelada”, tuvo como objetivo general Proponer un modelo de
gestion basado en procesos para la produccion de papa prefrita y congelada, que
sea apto para quienes decidan emprender una industria procesadora de papa
prefrita y congelada en cualquier ciudad del pais. La técnica una investigacion de
mercado, realizada a una muestra representativa de habitantes de la ciudad de
Cuenca. La investigacion fue de enfoque mixto, de tipo descriptivo no experimental.
En conclusion, después de analizar todos los datos se determinaron los puestos de
trabajo mediante una estructura organizacional y de acuerdo a los procesos de
produccion; considerando producir 3.000 kg/dia de papa prefrita y congelada, por
lo que seré necesario contratar un gerente general, una secretaria/contador, un jefe
de produccién, seis operarios, un jefe de ventas, un 154 bodeguero y un chofer.
También se investigo todo lo necesario para constituir la empresa como Sociedad

Andnima.

Diaz (2019) en su tesis “Andlisis de la influencia que ha tenido la evolucion del
marketing politico en el comportamiento del votante”, tuvo como objetivo general
analizar el uso que los partidos politicos, en general, hacen de las herramientas de
marketing politico actuales. Las técnicas fueron la entrevista en profundidad y la
encuesta, realizada digitalmente a los votantes espafioles y a su vez promovida por
las redes sociales de la autora. La investigacion fue de enfoque mixto, de disefio
no experimental de tipo descriptivo explicativo. En conclusion, después de analizar
todos los datos se identificO que el 67% de los encuestados afirman estar
actualmente mas informados con relacion a la politica gracias a Internet y que el
96% afirman que el marketing politico es una herramienta estratégica muy
importante para obtener una campafa electoral exitosa, valorando como mejores

herramientas la television y las redes sociales.

Barrantes (2014) en su tesis “El marketing politico a través de medios de
comunicacién y su incidencia en la poblacion electoral de la region Puno”, tuvo

como objetivo general determinar la influencia de las caracteristicas de la poblacion



electoral en el uso del marketing politico a través de los medios de comunicacion
en la region Puno. La técnica fue una encuesta, realizada a la poblacién electoral
mayor o igual a 18 afos, con residencia en la provincia de la Region Puno. La
investigaciéon fue de enfoque cuantitativo, de corte transversal de disefio no
experimental de tipo descriptivo explicativo. En conclusion, después de analizar
todos los datos se identifico que si existe influencia directa entre las caracteristicas
demograficas de la poblaciéon electoral con el uso de los medios de comunicacion
en la region Puno, justificando que a menor atencion del estudiante universitario
menor es su rendimiento académico, resultado que fue aceptado para un 95% y

99% de confianza.

Quispe (2015) en su tesis “Marketing politico y la comunicacién institucional en el
Municipio Provincial de Andahuaylas, region Apurimac, 2015” tuvo como objetivo
general Determinar la relacion que existe de la comunicacion institucional a través
del Marketing Politico en el Municipio Provincial de Andahuaylas, regién Apurimac,
2015. La técnica fue una encuesta, realizada a los trabajadores de la Municipalidad
Provincial de Andahuaylas, region de Apurimac. La investigacion fue de enfoque
cuantitativo, de disefilo no experimental de tipo descriptivo correlacional
transaccional. En conclusion, después de analizar todos los datos se identificd que
Existe una relacion significativa entre las variable marketing politico y la
comunicacién institucional en el Municipio Provincial de Andahuaylas, region

Apurimac, 2015 indicando una correlacion positiva moderada.

1143

Ramirez (2019) en su tesis “Marketing politico y su relacién con la gestion de la
Municipalidad Provincial de San Martin, afio 2018” tuvo como objetivo general
determinar la relacion del marketing politico con la gestiéon de la Municipalidad
Provincial de San Martin, 2018. La técnica fue una encuesta, realizada a todos los
ciudadanos en edad electoral de la Provincia de San Martin. La investigacion fue
de enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo correlacional. En conclusion, después
de analizar todos los datos se identifico que el nivel de relacion del marketing
politico con la gestién de la Municipalidad Provincial de San Martin es regular

(82.8%), existiendo una correlacidon positiva muy baja de 0.091.

Tapia (2017) en su tesis “Relacion entre marketing politico y la formacién como lider

de opinidn, en referencia a la sefiora Verdnika Mendoza, en jovenes entre 18 — 22

10



afnos, del distrito Puente Piedra, afio 2017”, tuvo como objetivo general determinar
la existencia de una relacion entre el marketing politico y la formacion como lider
de opinidn, en referencia a la sefiora Veronika Mendoza, en los jovenes de 18 a 22
anos, academia “Pamer” en el distrito de Puente Piedra en el afio 2017.La técnica
fue una encuesta, realizada a estudiantes de la academia Pamer en el distrito de
Puente Piedra ente 18 a 22 afios de edad. La investigacion fue de enfoque
cuantitativo, de corte transversal y de tipo basica. En conclusién, después de
analizar todos los datos se identificO que Si existe relacion entre el marketing
politico y la formacion como lider de opinién, en referencia a la sefiora Verdnika
Mendoza, en los jévenes de 18 a 22 anos, academia “Pamer” en el distrito de
Puente Piedra; mediante nuestra recoleccion de datos obtuvimos que el 42% de las
personas encuestadas reconocieron a la candidata como una lider de opinion

durante la campanfa electoral desarrollada en el afio 2016.

Valdivia (2017) en su tesis “Marketing mix y gestion de marca en la polleria Costa
Brava, Carmen de la Legua Reynoso, Callao, 2017”, tuvo como objetivo general
Determinar la relacion del marketing mix y la gestion de marca de la polleria Costa
Brava, Carmen de la Legua Reynoso - Callao, 2017. La técnica fue una encuesta,
la investigacién fue de enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y corte
transversal, descriptivo-correlacional. En conclusién, después de analizar todos los
datos se determino que el marketing mix se relaciona con la gestion de la marca de
la polleria Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso, Callao, 2017 dado que con
la prueba de Rho Spearman un valor de 0.610, lo cual indica que la relacion es
positiva moderada entre las variables. Ademas se determiné un p = 0.000 < 0.05,

por lo tanto se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1).

Para poder comprender sustancialmente la definicion de marketing politico es
necesario descomponer este concepto gramaticalmente y entender ambas ciencias

por separado.

Olivera (2016) Define al marketing como un conjunto de herramientas utilizadas
para vincular un producto determinado hacia un publico especifico, Esta definicién
es la mas pertinente para este estudio ya que regularmente el marketing es aplicado
en un ambito empresarial, sin embargo en este estudio se busca emplearlo en el

terreno politico confirmando entonces la definicion de Olivera.

11



El marketing segun su necesidad puede tomar diversas vertientes, asi lo hicieron
notar Sample, Hagtvedt & Brasel (2019) en su articulo definiendo segun el contexto
la premisa de que algo esencial para la teoria y la practica del marketing es la
percepcion visual. Si bien es cierto que es innegable el hecho de que el marketing
tiene muchas vertientes, también es valido el comprender de qué estudios
particulares requeriran unicamente de vertientes del marketing particulares, segun

el estudio lo amerite.

Al enfocarnos en la politica se destacamos a Olivera (2016) quien describi6 a la
politica como una actividad realizada por los ciudadanos cuando intervienen en
contextos publicos. Esta definicion nos ayuda a entender la importancia de la
politica no solo para un ciudadano o un grupo de personas, sino para todo aquel

gue esté conviviendo en un contexto publico.

Uno de los conceptos mas completos del marketing politico nos lo brindan Hugues
& Dann (2019) definiendo al marketing politico como un conjunto de procesos,
actividades o instituciones politicas usadas por los candidatos, las organizaciones
politicas o hasta por los individuos, esto con el fin de crear, comunicar, intercambiar
y cumplir compromisos de valor a los electores, las partes interesadas de los
partidos politicos y la sociedad en general. Este primer concepto nos ayuda a
entender que el marketing politico no se limita solo a los electores, o0 a una ideologia
en concreto, mucho menos al lucro de una entidad, es una ciencia muy compleja
gue abarca un extenso abanico de campos politicos y sociales. EI marketing politico
tiene un excelente uso tedrico y practico que debe de analizarse en profundidad
Simons (2020).

Algunos autores pueden hallar el origen del marketing politico en imperios tales
como Roma o Grecia, el término usado como tal tiene su primera aparicién a
mediados del siglo XX por Stanley Kelley en USA, esta idea fue impulsada en los
afos cincuenta por teorias psicoldgicas como los reflejos de Pavlov o las imagenes
de Freud, en las décadas siguientes fueron Estados Unidos y Gran Bretafa los
encargados de seguir constantemente innovando y desarrollando este concepto
hasta la actualidad Coto & Adelle (2010)

12



Susila, Dean & Harness (2015) mencionan que el marketing politico es capaz de
desempeniar un papel relevante en cuanto a el proceso democratico de transicion
se refiere. Proporciona instrumentos para difundir informacion, sobre todo a
personas entusiasmadas por nuevas propuestas politicas. Es importante
comprender qué fortalezas y oportunidades pueden brindarte esta rama del

marketing para saber cuando, como y por qué utilizarlas.

Por otra parte Kumar & Dhamija (2017) en su articulo indicaron que el marketing
politico ha dominado a todo el mundo politico, reflexionando al respecto es
importante destacar que no existe un solo pais en el mundo que no ejerza la politica,
no importa el sistema politico que maneja, el proceso politico tiene en la mayoria
de casos los mismos objetivos para con la comunidad se refiere. Una de las ciencias
gue estd mas a la vanguardia en cuanto a publicidad, relaciones efectivas y

creacién de marcas es sin lugar a dudas el marketing politico Newman (2016).

Belboula, Ackermann, Mathieu & Cunyque (2019) definen el disefio de producto
como el final de un proceso creativo y de fabricacién, que se materializa en
caracteristicas fisicas y rasgos de un producto en el campo de lo visible al
consumidor. Esta definicion nos sirve para plantear la idea de que el disefio del
disefio de producto tiende a enfocarse en las caracteristicas fisicas, y estas a su
vez pueden ser empleadas en el contexto del marketing politico, sin embargo
existen rasgos necesarios que no son visibles directamente en el aspecto politico,
es importante ampliar la idea y abarcar también los aspectos menos visuales del

marketing politico.

Por otro lado Heitmann, Landwehr, Schreiner & van Heerde (2020) el disefio de
nuevos productos tienden a nacer en los ambientes donde se prioriza la equidad
en las marcas. Esto nos termina de confirmar que el disefio de productos nace y
depende de factores netamente enfocados en el mercado, Para complementar lo
anteriormente mencionado Belboula, Ackermann, Mathieu & Cunyque (2019) nos
acota el hecho de que el disefio de productos puede servir para comunicar el

posicionamiento de un nuevo producto hacia sus consumidores meta.

Matos & Campanharo (2020) define al comportamiento politico como el conjunto de
actividades que maniobra entre actitudes y acciones de un interés politico propio.
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Esta definicibn nos ayuda a comprender el papel que cumple el comportamiento
politico en la estructura del marketing politico, esta es la dimensién mas ligada a las

relaciones publicas en cuanto a publicidad se refiere.

Por otra parte Braun, Gross & Rittberger (2020) definen al comportamiento politico
como las actitudes y el comportamiento de publicos, complementando el papel de
los ciudadanos en el proceso politico. Esta definicién mira al comportamiento politico
desde un angulo tanto politico como social, ya que incluye a los ciudadanos como

un factor que complementa la definicion y la enriquece en variedad de factores.

Segun Waldbuesser & Titsworth (2019) la ideologia politica es un conjunto de ideas
que forjan un camino estrecho de percepciones las cuales en busca de cumplir un
ideal esperado se ejecutan cambios concretos. Esta definicibn nos ayuda a
comprender que una ideologia si bien es cierto debe ser considerada por los partidos
politicos esta misma puede convertirse en un factor que puede cegarlos a la realidad

de cada contexto politico.

La ideologia politica es capaz de discriminar aspectos objetivos de una determinada
tarea con el fin de satisfacer un deseo ideoldgico Carnahan & Greenwood (2018).
Esta aporte fue extraido de una investigacién que buscaba encontrar las diferencias
entre hombres y mujeres liberales y conservadores de un grupo de abogados
quienes discriminaban por género a la hora de contratar personal, como podemos
notar el mundo empresarial también puede verse afectado por formas de pensar o
ideologias que estan muy por debajo de una idea remota de reglamento interno de

la empresa.

Li & Xie (2020) Nos definen el social media como el uso consciente de las
herramientas digitales con el fin de difundir la marca en redes sociales, formando
parte de una estrategia de branding comunicacional de una empresa. Esta definicion
nos ayuda a comprender el papel que el social media juega en las estrategias del
marketing politico, probablemente esta herramienta de comunicacion no hubiera
sido muy relevante en las teorias pioneras del marketing politico, pero ya que esta
ciencia avanza junto con la sociedad misma, el social media se ha convertido cada
vez mas en uno de los factores mas importantes y determinantes que una estrategia

de marketing politico puede tener.
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Segun Borah (2020) Las empresas deberian de aprovechar y centrare
proactivamente en el potencial de los medios sociales ya que estos pueden traer
consigo beneficios que pueden observarse tanto en la participacion digital como en
el valor percibido de la empresa. En la actualidad los medios sociales ya son un
objeto de estudio y cada vez mas empresas se estan dando cuenta de ello, hasta
los partidos politicos mas conservadores se han visto obligados a contratar a
expertos en relaciones publicas o0 medios sociales que los asesoren para poder
mantenerse como un partido competitivo, pues este exceso de oferta politica hace

cada vez mas dificil la tarea de destacar entre los partidos.

Cuando los directivos de una empresa quieren ejecutar una campafa de medios
sociales es muy probable que los recursos literarios no puedan orientar
correctamente a los encargados del proyecto sobre todo con respecto a su
aplicacién en los mismos medios sociales Kim, Moon & Lacobucci (2019) La
informacion de los medios sociales muchas veces no te brinda una explicaciéon
concreta ya que la rama en si es muy subjetiva y si bien es cierto, existe teoria que
puede emplearse en la mayoria de casos, esta misma fue creada en base al
contexto mismo del autor, puesto que en muchas situaciones no puede ser aplicada

en su totalidad por el lector interesado.

Leijerholt (2019) define a la gestién de marca como un conjunto de estrategias que
cumplen el propésito de construir, planificar y desarrollar una marca en concreto sin
importar las caracteristicas de la misma. Esto nos indica de que la gestion de marca
puede ser aplicada ya sea a personas, organizaciones, tangibles o intangibles. Esta
definicién nos deja en claro que la gestion de marca por el mismo hecho de abarcar
muchas vertientes, también tiene un alto margen de error, es un proceso que puede
desarrollarse errbneamente si no puede estar a la vanguardia de los
acontecimientos que se dan con el pasar del tiempo, no debe conformarse con la
teoria pues esta debe ser complementada con su entorno y su contexto particular
y Unico. En esta era moderna empresarial si la gestion de marca de una marca,
producto o servicio no es aplicada con una estrategia adecuada, esta misma puede
no solo afectar el crecimiento de la marca sino retrasarse en comparacion a las
empresas globales que si la estan aplicando estratégicamente Basarkar (2019). El

aplicar de forma estratégica la gestion de una marca poco a poco esta dejando de
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ser una eleccion o un gasto de presupuesto y se estd empezando a percibir como
una de las acciones mas importantes de una empresa a la hora de plantearse un

objetivo en concreto.

Muchas de las empresas tienden a enfrentar problemas a la hora de estructurar las
estrategias para la gestiéon de marca de sus negocios Tatoglu, Sahadev & Demirbag
(2018) Estos problemas se deben precisamente a que no existe una sola forma de
gestionar una marca, dependiendo del rubro, los objetivos, el contexto y hasta la
longevidad de la marca, la gestion de la misma sera particular y muchas veces
Unica. Los diversos tipos de branding por ejemplo segun el contexto afecta a las
estrategias clasicas de la gestibn de marca si son articulados en un contexto
particular Sanz (2020) Este nuevo enfoque de la relevancia del branding en la
gestion de marca nos ayuda a comprender la importancia de generar una correcta
conversion entre la gestion de marca y el desarrollo del mismo branding, ambas

deben estar correctamente armonizadas en las estrategias de una empresa.

Abidin & Cindoswari (2019) define al branding politico como el uso de una marca de
forma estratégica para construir una imagen politica. Esta definicion es determinante
para comprender el rol que el branding politico cumple en todo el proceso del
marketing politico, al escuchar la palabra branding politico seguramente se nos
vendria a la cabeza el disefio de una marca o las propagandas electorales, pero en
realidad es mucho mas que eso, el branding politico busca planificar y ejecutar
estrategias determinadas que tienen como objetivo principal el reducir la brecha o la
distincion entre un candidato o partido politico y un ciudadano comun, si un votante
no solo comprende y simpatiza con la marca, sino que se siente identificado y parte
de la misma, no dudara ni un segundo en vota, apoyar y difundir a dicha marca, y
son justamente estos resultados positivos los que vuelven al branding politico pieza

fundamental en el desarrollo de un partido politico.

Las nociones del branding politico han sido aplicadas ampliamente por diversos
partidos en un intento por diferenciarse de su competencia lo que por defecto

desperto6 el interés cientifico de esta rama del marketing. Peach & Dean (2015)

Segun Taylor and Francys Group (2017) se ha descubierto que el branding politico
se centra errbneamente en la politica del partido en cuestion y no en las estrategias
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de branding que se utilizaron, la imagen de marca, la forma en las que los votantes
perciben un partido politico y lo diferencian del resto, la conexién que el votante
genera con la marca politica y la lealtad que a su vez se desarrolla son puntos muy
importantes que deben tomarse en cuenta. El branding politico se aplica desde
mucho tiempo atras, quizas hasta antes del nacimiento del marketing, pero las
ideologias politicas de los partidos que los empleaban muchas veces no nos

permitio el estudiar el fendmeno de manera neutral y objetiva.

Segun Kumar & Dhamija (2016) Cuando el branding politico influye en las marcas
en una democracia, el votante aparte de informarse con respecto a los lideres y a
los partidos politicos en cuestién, es influenciado indirectamente por la marca que
este partido lleva, esta diferencia puede determinar quiénes son bien recepcionados
por los votante y quiénes no. A pesar de que todos los candidatos pueden
pertenecer a un mismo partido politico el branding politico muchas veces juega un
papel individual en cada candidato, lo que significa que a pesar de ser de un mismo
partido politico, ciertos candidatos pueden ser los favoritos a ganar cualquier
contienda, mientras que otros participantes del mismo partido pueden generar

inconscientemente un rechazo masivo por parte del ciudadano.

Segun Kristal, Baumgarth & Henseler (2020) La identidad de marca es considerado
COmMo un proceso social que se encuentra en continuo cambio y se adapta con el
fin de desarrollar una marca en concreto, seria errada la suposicidén de creer que la
identidad de marca es tan solo una creacién interna de una empresa puesto que el
mercado mismo tiene un nivel de protagonismo considerable también. Para
concretar esta idea es necesario mencionar la importancia que tiene la identidad de
marca en el proceso de gestién de marca. La identidad de marca es una de las
mejores opciones de estrategia de difusién actuales en una competencia creciente
si se busca el crear una marca fuerte y con una presencia destacada en el mercado
TOKES (2020).

Segun Chin-Tsu (2019) la identidad de marca puede verse afectada por factores
tales como el conocimiento de la marca y la imagen de la marca, y a su vez esta
misma identidad de marca puede influir positivamente en factores tales como el
intercambio de experiencias satisfactorias y en la recomendacién a otros o también

conocido como el marketing de boca a boca. La importancia de algo es sencilla de
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determinar si se mide en base al impacto que puede causar en otros
acontecimientos de relevancia o importancia, para terminar de aterrizar esta idea
tenemos un aporte adicional que nos indica que la identidad de marca puede afectar
0 verse afectada por factores como la singularidad del consumidor o cliente, la
segmentacion y el macro entorno, la interaccion constante con estas variables
pueden generar cambios significativos a la identidad de la marca He & Harris
(2016).

Una fuerte y bien construida identidad de marca puede llegar a convertirse en un
confiable indicador acerca de la calidad de los productos o servicios que una
empresa ofrece al mercado Wéackerlin & Hoppe (2020) este hecho se debe a que
muchas veces un cliente llega a recordar una marca precisamente por la buena
experiencia que tienen con ella, esto nos hace deducir que a mayor sea la
identificacién de marca es muy probable que la calidad de tus productos o servicios

sean mayor.

Du Plessis (2017) indica que el marketing de contenidos es la técnica que radica
en crear, establecer, comunicar y difundir contenidos que sean del interés de
clientes o compradores en potencia. El marketing de contenidos es la parte del
proyecto donde se definen concretamente qué es lo que se le va a comunicar y de
gué manera al consumidor, sin importar si la estrategia o el analisis del entorno es
el adecuado, si el mensaje no se brinda de forma errénea o en el orden erréneo, no

se obtendran los resultados esperados.

Segun Pazeraite & Repoviente (2018) La ejecucion y desarrollo del marketing de
contenidos puede contribuir significativamente a la comunicacion interna de una
empresa y volverla mas eficaz en comparacion a su estado previo al desarrollo del
marketing de contenido. Segun Geng & Wang (2020) el marketing de contenidos
influyen significativamente en factores como las ventas en el comercio ya sea
presencial o electrénico, siendo el marketing de contenidos una dimensién
determinante para el logro de objetivos de comercializacion, su crecimiento y buen

desarrollo se considera directamente proporcional al crecimiento del comercio.

Zakharova, Kobicheva & RozovalLos (2019) definen al andlisis de resultados como

la parte final de un informe ya sea de caracter empresarial 0 académico, en este
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mismo se establecen las conclusiones de la investigacion para después poder
brindar las recomendaciones respectivas o invitar a la reflexion final. Esta definicion
si bien es cierto tiende a funcionar mejor en un contexto estadistico, todo informe
oficial o plan de marketing que tenga que ser entregado de forma legal debe de
contar con un analisis de resultados, precisamente porgue esta es una parte
fundamental para ordenar las ideas y comprender qué es lo que se hizo bieny qué

es lo que puede mejorarse para futuros proyectos.
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I1l. METODOLOGIA



3.1 Tipo y disefio de investigacién
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) una investigacién cuantitativa,

busca recolectar y utilizar datos con el fin de comprobar una hipotesis establecida
con base de numérica y analisis estadistico buscando establecer un
comportamiento y probar teorias ya establecidas. Este trabajo fue de enfoque
cuantitativo ya que se emplearon datos recolectados de nuestro objeto de estudio
para poder probar la hipo6tesis previamente establecida.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la investigacion basica es
aguella que se lleva a cabo sin buscar fines practicos inmediatos, sino que busca
incrementar conocimientos de principios fundamentales de la realidad por si misma.
La presente investigacion es de tipo basica ya que se buscO analizar como las
teorias de marketing politico y de gestién de marca pueden favorecer o afectar con
el fin de dar recomendaciones de mejoria y comprobacién de tedrica.

El nivel de investigacion explicativo buscé responder el motivo de las causas de los
eventos y fendmenos fisicos o sociales. Su interés fue el explicar el por qué ocurre
un fendmeno y las condiciones o el motivo por el que se manifiesta dos o mas
variables. Este estudio es de nivel explicativo ya que busco conocer el impacto que
puede generar el marketing politico en la gestién de la marca de nuestro objeto de
estudio.

Esta investigacion fue de disefio no experimental ya que las variables no fueron
manipuladas solo se observaron en su ambiente natural, segun Carrasco (2017)
Un disefio transversal es aplicado en estudios de hechos y fendbmenos reales en un
tiempo determinado. Al utilizar el disefio de investigacion no experimental -
transversal se indica que se recolectaron los datos en un momento en especifico,
esto con el fin de poder especificar los resultados concretos y poder proponer

soluciones a futuro.
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3.2 Variables y operacionalizacion
Variable independiente marketing politico

Segun Hugues & Dann (2019), el marketing politico es un conjunto de procesos,
actividades o instituciones politicas usadas por los candidatos, las organizaciones
politicas o hasta por los individuos, esto con el fin de crear, comunicar, intercambiar
y cumplir compromisos de valor a los electores, las partes interesadas de los

partidos politicos y la sociedad en general.

Esta variable se midié a través de 4 dimensiones y 12 indicadores con un

cuestionario de tipo Likert

Las dimensiones de la variable marketing politico son, disefio de productos - aborda
el origen y fundamentos del partido, pensamiento politico y prioridades ideoldgicas,
nivel de educaciébn de congresistas; comportamiento politico — aborda las
prioridades del partido politico, propuestas legislativas mas importantes y la imagen
del partido politico; ideologia politica — aborda la, ideologia del partido politico,
ventajas ideoldgicas del partido politico y la importancia de la naturaleza politica del
partido; social media — aborda la influencia en redes sociales, desarrollo de

relaciones publicas y el nivel de conocimiento del partido politico.
La escala de medicion fue de tipo ordinal
Variable dependiente gestién de marca

Leijerholt (2019) define a la gestién de marca como un conjunto de estrategias que
cumplen el propésito de construir, planificar y desarrollar una marca en concreto sin

importar las caracteristicas de la misma.

Esta variable se midi6 a través de 4 dimensiones y 9 indicadores con un

cuestionario de tipo Likert

Las dimensiones de la variable gestiébn de marca son, branding politico — aborda
los conocimientos de los candidatos del partido, percepcion del talento humano del
partido politico y la percepcion del mensaje del partido politico; identidad de marca
— aborda la representacién del ciudadano hacia el partido politico y el vinculo
emocional hacia el partido politico; desarrollo de contenido politico — aborda el

reconocimiento de propuestas politicas y el reconocimiento de contenido ideoldgico
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del partido; analisis de resultados — aborda los resultados obtenidos en las

elecciones y la percepcion actual del partido politico.
La escala de medicion fue de tipo ordinal

3.3 Poblacién, muestray muestreo
Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) La poblacién es un conjunto de

sujetos, unidades u objetos que poseen similares caracteristicas que a su vez
pueden ser estudiados, la poblacion de esta investigacion fue finita o conocida y
estuvo conformada por ciudadanos residentes en Lima Metropolitana mayores de
18 afios quienes fueron participes de las Ultimas elecciones extraordinarias del
2020. Finalmente la poblacion estuvo compuesta por 7'446,852 ciudadanos de
Lima Metropolitana, habiles para votar segun padron electoral del JNE quienes

realizaron su voto en las elecciones extraordinarias del 2020.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) definen a la unidad de analisis como las
organizaciones, comunidades, eventos, individuos entre otros los cuales pueden
ser tomados como objeto de estudio o investigacion. En esta investigacion la unidad
de analisis fueron los ciudadanos de Lima Metropolitana mayores de 18 afios

guienes votaron en las ultimas elecciones extraordinarias del 2020.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) tiene como definicibn de una muestra
probabilistica como un subgrupo de la poblacion o del universo de estudio, del cual
se requiere precisar en tamafio y seleccionar unidades o elementos de la misma.

La muestra representativa de este trabajo conformé un total de 385 personas.
N=7'446,852 Z=1.96 p=0.5 g=0.5 e=0.05

_ Nz’p(1-p)  _
- (N—1)ez+Zzp(1—p)_385

El muestreo empleado para esta investigacion fue un muestro probabilistico
estratificado, definido por Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) como un método
de muestreo que se caracteriza por brindarle igualdad de oportunidades a todos los
individuos u objetos de prueba de la muestra de ser seleccionados. El muestreo fue
estratificado debido al nimero de poblacion, y se distribuyeron las encuestas en

base al nUmero de poblacién de los distritos selectos para esta investigacion.
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Tabla 1

Muestreo Estratificado con afijacion proporcional

ID Distrito Poblacion Porcentaje Afijaci-c')n
electoral proporcional
1 Ancon 36 406 0.4% 2
2 Ate 455 625 6.1% 24
3 Barranco 45 389 0.6% 2
4 Brefia 105 464 1.4%
5 Carabayllo 210953 2.8% 11
6 Chaclacayo 40 265 0.5% 2
7 Chorrillos 254 466 3.4% 13
8 Cieneguilla 22613 0.3% 1
9 Comas 429 241 5.7% 22
10 El Agustino 164 063 2.2%
11 Independencia 175 045 2.3%
12 Jesus Maria 117 046 1.5%
13 La Molina 162 720 2.1%
14 La Victoria 200 474 2.7% 10
15 Lima 310694 4.2% 16
16 Lince 85 260 1.1% 4
17 Los Olivos 296 306 4% 15
18 Lurigancho 136 979 1.8% 7
19 Lurin 62 329 0.8% 3
20 Magdalena del Mar 70 726 1% 4
21 Miraflores 135 475 1.8% 7
22 Pachacamac 72 690 1% 4
23 Pucusana 10 429 0.1% 1
24 Pueblo Libre 96 628 1.3% 5
25 Puente Piedra 234 894 3.1% 12
26 Punta Hermosa 6 361 0.1% 1
27 Punta Negra 6 094 0.1% 0
28 Rimac 169 908 2.3% 9
29 San Bartolo 6 241 0.1% 1
30 San Borja 124 959 1.7% 7
31 San Isidro 77288 1.5% 4
32 San Juan de Lurigancho 769 453 10.3% 39
33 San Juan de Miraflores 329 931 4.4% 17
34 San Luis 59 149 0.8% 3



35 San Martin de Porres 522 714 7% 27

36 San Miguel 141 829 2% 7
37 Santa Anita 187 236 2.5% 10
38 Santa Maria del Mar 1401 0.1% 0
39 Santa Rosa 14 779 0.2%
40 Santiago de Surco 328 026 4.4% 16
41 Surquillo 96 756 1.3% 5
42 Villa el Salvador 328 611 4.4% 17
43 Villa Maria del Triunfo 341 936 4.6% 18
7'446,852 100% 385

Nota. Jurado Nacional de Elecciones (JNE). Elaboracién: Direccion de Registros,

Estadistica y Desarrollo Tecnolégico del JNE.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
La técnica empleada en esta investigacion fue la de la encuesta definida por

Gutierrez y Vladimirovna (2016) como una técnica de recoleccién de datos que se
aplica en su gran mayoria en investigaciones, esto se debe a que de esta se puede

obtener informacion clara y efectiva de la poblacidon que se esta estudiando.

Se utilizé como instrumento para esta investigacion el cuestionario, esto con el fin
de elaborar un conjunto sistematico de preguntas escritas con las cuales pueden
relacionarse las hipétesis de la investigacion, Gutierrez y Vladimirovna (2016),
definieron al cuestionario como aquel elemento que se encuentra elaborado desde
la base de la hipétesis, esta a su vez permite recolectar informacion con el fin de
plantear una solucion al problema de investigacion. Para esta investigacion se
elabord un cuestionario de 30 preguntas establecidas por el cuadro de variables y
operacionalizacion de las cuales 15 preguntas buscaron medir el marketing politico

y 15 preguntas el nivel de gestiéon de marca del partido morado.

Validez
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la validez puede definirse como el

grado o nivel en el que un determinado instrumento mide especificamente lo que
se supone que debe medir. El proceso de validacién utilizado para este instrumento
estuvo sujeto al juicio de expertos en la materia y en su contenido antes de ser
aplicado, y obtuvo un coeficiente de validacion de 96% para la primera variable y

un 96% para la segunda variable. (Ver anexo N° 7)
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Confiabilidad
Gutierrez y Vladimirovna (2016) la confiabilidad puede definirse como un grado de

aplicacion repetida a un mismo objeto de estudio, en un escenario donde este
mismo nos brinde resultados similares a los obtenidos previamente y en cualquier
entorno. Para determinar el nivel de confiabilidad de este instrumento se procedid
a hacer uso del programa IBM SPSS 24, este mismo nos permitié corroborar el
grado de fiabilidad del instrumento tomando en cuenta el grado de similitud de

respuestas en los encuestados.

Se obtuvo finalmente una confiabilidad general de 0,908 siendo esta misma
considerada muy alta en confianza, adicionalmente se obtuvo el nivel de confianza
de la variable independiente siendo esta misma de un 0,907 y la variable

dependiente siendo esta valorizada con un 0,901 (Ver anexo N° 8)

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la confiabilidad puede llegar a ser

medida por medio de la siguiente escala de medicion

Tabla 2
Escala de medicion de alfa de Cronbach

RANGO CONFIABILIDAD

081-1 Muy alta
0.61-0.80 Alta
0.41-0.60 Media
0.21-0.40 Baja

0-0.20 Muy baja

Nota. Metodologia de la investigacion, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

3.5 Procedimientos
El proceso de recoleccion de datos se ejecutd de manera virtual a los votantes de

las elecciones extraordinarias que cumplen con el requisito de tener entre 18 a 30
afos de edad. Al culminar la encuesta se tabularon los datos obtenidos en un Excel
para facilitar el procedimiento donde se procesaron los datos en el programa IBM
SPSS mediante el cual pudimos obtener resultados exactos y gréaficos con el fin de

digerir la informacion de forma mas facil, una vez obtenida la informacion procesada

26



se interpretaron los resultados, y se realizé un analisis estadistico descriptivo e
inferencial sobre el impacto que tuvo el marketing politico en la gestion de marca

del Partido Morado en los ciudadanos de Lima Metropolitana 2020.

3.6 Método de anélisis de datos
Los datos se presentaron en forma numérica y se consideraron dos niveles de

analisis estadisticos:

a) Andlisis descriptivo, la estadistica de esta investigacion fue de caracter
descriptivo, ya que busco describir el comportamiento y la influencia que
puede llegar a tener la variable independiente con la dependiente en un
contexto determinado. Segun Llinds y Rojas (2015) la estadistica descriptiva
puede definirse como la estadistica que emplea herramientas para
recolectar, analizar e interpretar la informacion obtenida.

b) Analisis ligados a la hipotesis, cada una de las hipétesis en esta
investigacion fueron verificadas, para estos casos se aplicé la estadistica
inferencial, definida por Gutierrez y Vladimirovna (2016) como una
estadistica encargada de realizar deducciones a partir de informacién
obtenida, todo esto a partir de una muestra en concreto y tiene como funcién

principal hacer interpretaciones, realizar proyecciones e interpretaciones

3.7 Aspectos éticos
Al elaborar este trabajo de investigacién se consideraron los siguientes aspectos

académicos, se consulté informacion de sitios y portales digitales académicos con
el fin de enriquecer esta investigacion, todo este informe ha sido redactado y
ajustado segun las normas del manual APA en su séptima edicion, nada de la
informacion planteada ha sido alterada de ninguna manera con el fin de apropiarnos
de la autoria de la idea, por otra parte al momento de realizar la encuesta se le
informo al encuestado el objetivo principal de dicha encuesta y se declaré que la
encuesta ha sido totalmente voluntaria y sin restriccion alguna, los datos obtenidos
seran utilizados para dar solucion al problema de investigacion, no se realizara

manipulacién deliberada de la informacién obtenida.
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V. RESULTADOS



Marketing Politico:

Tabla 3:

Andlisis descriptivo de la variable marketing politico y sus dimensiones

fi

%

Nivel marketing politico

Nivel disefio de productos

Nivel comportamiento

politico

Nivel ideologia politica

Nivel social media

Malo
Regular
Bueno
Malo
Regular
Bueno
Malo
Regular
Bueno
Malo
Regular
Bueno
Malo
Regular

Bueno

63
271
51
83
208
94
91
183
111
98
187
100
78
200
107

16,4%
70,4%
13,2%
21,6%
54,0%
24,4%
23,6%
47,5%
28,8%
25,5%
48,6%
26,0%
20,3%
51,9%
27,8%

Nota: Base de datos — IBM SPSS 24

Como puede apreciarse en la tabla 3 el 70% de los encuestados considera que la
variable marketing politico es un factor regular dentro del partido morado, esto se

deberia principalmente a dimensiones como las de disefio de productos e
ideologia politica que obtuvieron porcentajes de 54% y 48% respectivamente.

Gestion de marca:

Tabla 4:

Andlisis descriptivo de la variable gestion de marca y sus dimensiones

fl %
Nivel gestion de marca Malo 64 16,6%
Regular 267 69,4%
Bueno 54 14,0%
Nivel branding politico Malo 94 24,4%
Regular 186 48,3%
Bueno 105 27,3%
Nivel identidad de marca Malo 98 25,7%
Regular 180 47,1%
Bueno 104 27,2%
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Nivel desarrollo de contenido Malo 93 24,2%

politico Regular 189 49,2%
Bueno 102 26,6%
Nivel analisis de resultados ~ Malo 118 30,7%
Regular 198 51,6%
Bueno 68 17,7%

Nota: Base de datos — IBM SPSS 24

Como puede apreciarse en la tabla 4 el 69% de los encuestados considera que la
variable gestion de marca es un factor regular dentro del partido morado, esto se
deberia principalmente a dimensiones como las de analisis de resultados y
desarrollo de contenido politico que obtuvieron porcentajes de 51% y 49%
respectivamente.

A continuacién se presentara el resultado obtenido por la prueba de normalidad,
este estudio es de utilidad para conocer la naturaleza del comportamiento de los
resultados para asi poder conocer la forma en la que se obtendran las mejores

conclusiones posibles
Tabla 5:
Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Total de la Variable ,068 385 ,000 ,990 385 ,010
Marketing Politico
Total de la Variable Gestion ,079 385 ,000 ,990 385 ,012
de Marca

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota: Base de datos — IBM SPSS 24

Los resultados de la tabla 5, muestra que al tener una significancia menos a 0,05
las variables tienen un comportamiento anormal entre ellas, por lo cual se utilizara
para el analisis de las mismas el método de Spearman.
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Comprobacién de hipotesis

Se clasificaron los resultados en base al coeficiente de correlacion de Spearman

gue describe los resultados de la siguiente manera
Tabla 6:

Coeficiente de correlacién de Spearman

Valores Interpretacién
De0a0.2 Relacidn muy baja

De0.2a0.4 Relacion baja
De0.4a0.6 Relacién moderada

De0.6a0.8 Relacidn alta
De0.8al Relacion muy alta

Nota. Metodologia de la investigacién, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

Objetivo General:

Analizar el impacto del marketing politico en la gestién de marca del Partido

Morado, Lima Metropolitana 2020

Tabla 7:

Prueba correlacional para comprobar hipétesis entre el marketing politico y la

gestién de marca

Correlaciones

Rho de Spearman  Nivel de la Variable Coeficiente de correlacion

Marketing Politico Sig. (bilateral)
N

Nivel de la Variable Coeficiente de correlacion
Gestion de Marca Sig. (bilateral)

N

Nivel de la
Variable
Marketing
Politico
1,000

385
,525"
,000
385

Nivel de la
Variable
Gestion de
Marca
,525"
,000
385
1,000

385

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Base de datos — IBM SPSS 24

Debido a que la prueba correlacional muestra una significancia menos a 0,05, se
puede confirmar la existencia de una relacion entre ambas variables y al obtener
como resultado 0,525 es considerada una relacion moderada del marketing

politico hacia la gestion de marca.
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Figura 1:

Dispersion entre los niveles de las variables

GESTION DE MARCA Y =0:5341x+0.9225

R2=0.2753
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La figura 1 demuestra el nivel de dispersion que existe entre las variables marketing
politico y gestiéon de marca, obteniendo asi un resultado de R?=0.2753, esto indica
gue existe un 27% de influencia de la variable marketing politico hacia la gestién de

marca.
Objetivo especifico 1

Cuantificar el impacto del marketing politico en la identidad de marca del Partido

Morado, Lima Metropolitana 2020

Tabla 8:

Prueba correlacional para comprobar hipotesis entre el marketing politico y la
identidad de marca

Correlaciones

Nivel marketing  Nivel identidad

politico de marca
Rho de Spearman Nivel marketing politico Coeficiente de correlacion 1,000 ,305"
Sig. (bilateral) . ,000
N 385 382
Nivel identidad de marca Coeficiente de correlacion ,305™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 382 382

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Base de datos — IBM SPSS 24
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Debido a que la prueba correlacional muestra una significancia menos a 0,05, se
puede confirmar la existencia de una relacién entre la variable y la dimensién y al
obtener como resultado 0,305 es considerada una relacion baja del marketing

politico hacia la identidad de marca.

Figura 2:

Dispersion entre el marketing politico y la identidad de marca

y =0.407x+1.2194

. Identidad de marca

35

25

15

0.5

35

La figura 2 demuestra el nivel de dispersidn que existe entre el marketing politico y

la identidad de marca, obteniendo asi un resultado de R?=0.0924, esto indica que

existe un 9% de influencia de la variable marketing politico hacia la identidad de

marca.

Objetivo especifico 2

Calcular el impacto del marketing politico en el analisis de resultados del Partido

Morado, Lima Metropolitana 2020

Tabla 9:

Prueba correlacional para comprobar hipotesis entre el marketing politico y el

analisis de resultados

Correlaciones

Rho de Spearman Nivel marketing politico Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)
N
Nivel andlisis de resultados  Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)
N

Nivel marketing Nivel analisis de

politico
1,000

385
446™
,000
384

resultados
,446™
,000
384
1,000

384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Base de datos — IBM SPSS 24
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Debido a que la prueba correlacional muestra una significancia menor a 0,05, se
puede confirmar la existencia de una relacion entre la variable y la dimension y al
obtener como resultado 0,446 es considerada una relacion moderada del marketing

politico hacia el analisis de resultados.

Figura 3:

Dispersion entre el marketing politico y el analisis de resultados

y=0.5586x+0.7729  Anglisis de resultados
R*=0.1961

3.5
2.5
15

0.5

La figura 3 demuestra el nivel de dispersion que existe entre el marketing politico y
el andlisis de resultados, obteniendo asi un resultado de R?=0.1961, esto indica que
existe un 19% de influencia de la variable marketing politico hacia el andlisis de

resultados.
Objetivo especifico 3:

Describir el impacto del marketing politico en el desarrollo de contenidos politicos

del Partido Morado, Lima Metropolitana 2020
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Tabla 10:

Prueba correlacional para comprobar hipoétesis entre el marketing politico y el
desarrollo de contenido politico

Correlaciones

Nivel desarrollo

Nivel marketing de contenido

politico politico
Rho de Spearman Nivel marketing politico Coeficiente de correlacion 1,000 ,343"
Sig. (bilateral) . ,000
N 385 384
Nivel desarrollo de contenido Coeficiente de correlacion ,343" 1,000
politico Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Base de datos — IBM SPSS 24

Debido a que la prueba correlacional muestra una significancia menor a 0,05, se
puede confirmar la existencia de una relacion entre la variable y la dimension vy al
obtener como resultado 0,343 es considerada una relacion baja del marketing
politico hacia el desarrollo de contenido politico.

Figura 4:
Dispersion entre el marketing politico y el desarrollo de contenido politico

=0.4516x+1.1369 . S
y ) Desarrollo de contenido politico

R? - 0.1184
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La figura 4 demuestra el nivel de dispersién que existe entre el marketing politico y
el desarrollo de contenido politico, obteniendo asi un resultado de R?=0.1184, esto
indica que existe un 11% de influencia de la variable marketing politico hacia el

desarrollo de contenido politico.

35



Objetivo especifico 4:

Diagnosticar el impacto del marketing politico en el branding politico del Partido

Morado, Lima Metropolitana 2020

Tabla 11:
Correlaciones
Nivel marketing  Nivel branding
politico politico
Rho de Spearman Nivel marketing politico Coeficiente de correlacion 1,000 ,495™
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385
Nivel branding politico Coeficiente de correlacion ,495™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Base de datos — IBM SPSS 24

Debido a que la prueba correlacional muestra una significancia menor a 0,05, se
puede confirmar la existencia de una relacion entre la variable y la dimension y al
obtener como resultado 0,495 es considerada una relacion moderada del marketing
politico hacia el branding politico.

Figura 5:
Dispersion entre el marketing politico y el branding politico

y=0.6543x+0.7404 Braning politico

R*=0.2448
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La figura 5 demuestra el nivel de dispersidén que existe entre el marketing politico y
el branding politico, obteniendo asi un resultado de R?=0.2448, esto indica que
existe un 24% de influencia de la variable marketing politico hacia el branding

politico.
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V. DISCUSION
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A continuacion se presenta la discusion de la investigacion, parte del trabajo donde
se contrastan y comparan los resultados obtenidos en el trabajo con el de los

antecedentes elegidos para esta investigacion.

Hablando de la hipétesis general, en los resultados se pudo observar que, Si
existe un 27% de impacto por parte del marketing politico hacia la gestion de la
marca del partido morado, esta correlacion puede considerarse una de caracter

insuficiente entre las variables para ser significativa.

Mora (2018) planteaba la importancia de una correcta gestiéon de marca en el
pais de Colombia, donde not6 que una correcta estructuracion del plan de la gestion
de marca puede revalorizar el concepto de la misma, asi como el enfocarse en el
branding influyé en una considerable medida a las estrategias de gestion de marca,
el marketing politico en el caso del partido morado ha determinado muchos de los
movimientos de gestion de marca del partido morado y es gracias a los mismos que
se han obtenido estos resultados, teniendo como conclusion que la gestion de una
marca debe planificarse en base a la variable que mas desee hacer crecer la

empresa o en su defecto la mas relevante.

Recordando la definicion de marketing politico de Gutiérrez & Blazquez (2016)
El marketing politico participa en este entorno desde la premisa de tomar la oferta
politica como un servicio que se concreta en las decisiones y/o propuestas de un
programa politico. Se puede concluir en la idea de que si la gestion de marca debe
planificarse en base a la variable que mas le interese a la empresa, si esa variable
es el marketing politico es necesario conocer todo el entorno para planificar las

acciones de manera correcta.

Valencia (2017) buscaba demostrar que el posicionamiento de marca tenia un
impacto directo y significativo en la decision de compra, al igual que en este trabajo
el autor se dio cuenta de que a la mayoria de los encuestados no les generaba
confianza el hecho de que la marca esté bien posicionada pero que si sentian que
mejoraba su imagen, esta investigacion fue de importancia debido a que dejo en
claro la idea de que no todo posicién de marca sirve para generar pensamientos
superficiales, muchas veces al margen de las sensaciones que te da la marca es

el producto mismo el que puede marcar la diferencia en la percepcion de un cliente,
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por ello a pesar de que el marketing politico no sea determinante en cuanto a
impacto para la gestion de marca para el partido morado, si es muy recomendable
gue el producto sea mejorado y se invierta lo necesario para que refleje las

verdaderas necesidades del pais.

Recordando a Maldonado, Guzman y Gonzalo (2019) quienes mencionaron
gue uno de los topicos de mayor relevancia para profesionales, investigadores y
académicos esta siendo la gestion de marca, se puede concluir en la idea de que
la gestion de una marca es una variable que debe ser tratada de manera especifica
ya que esta misma puede abarcar muchas ramas tanto del marketing como del

proceso administrativo en el desarrollo de una marca.

Diaz (2019) en su tesis buscaba encontrar la influencia del marketing politico
en el comportamiento del votante, y obtuvo como resultado que el votante
actualmente gracias a la correcta gestion del marketing politico y los medios de
comunicacién se siente mas informado y eso se traduce como un votante que
puede realizar un voto mas seguro, este informe es de vital importancia para
comprender el hecho de que es imprescindible de que todos los partidos politicos
realicen conscientemente un buen manejo del marketing politico si desean ser
competentes en las elecciones, parte del correcto manejo de este marketing politico
es precisamente el correcto manejo de la gestion de marca, debido a que el tener
a votantes mas conscientes como un factor latente puede llegar a ser determinante

en el éxito o fracaso de una campafa politica.

Teniendo en cuenta a Casas & Palaco (2016) quienes indican que cuando una
autoridad politica hace un comentario ya sea veridico o errado, existe la
probabilidad de que se genere controversias entre los usuarios. Es de suma
importancia resaltar lo determinante que puede llegar a ser la gestion de una marca
personal en el voto de un grupo de simpatizantes o no simpatizantes, es importante
el recordar siempre que el marketing politico tendra una influencia directa en la

reaccion politica del entorno al que se dirige.

Barrantes (2014) busco en su tesis el averiguar la influencia del marketing
politico a través de los medios de comunicacién en la poblacion electoral, y este

mismo tuvo como resultado una contundente respuesta que dejé en claro que el
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factor demografico es directamente influido por el marketing politico, existe una
concordancia entre esta influencia del marketing politico y la de esta investigacion,
debido a que la demografia también ha sido un papel muy importante en la
ejecucion del instrumento, gracias al muestreo estratificado que se ha realizado se
puede saber con exactitud las caracteristicas mas relevantes de los encuestados y
eso ayudara a saber a qué tipo de segmentos hay que dirigir las campafias de

marketing politico mas agresivas y a cuales las mas pasivas .

Teniendo en cuenta la definicion de Hugues & Dann (2019) quienes definieron
al marketing politico como un conjunto de procesos y actividades usadas por los
candidatos y las organizaciones politicas, esto con el fin de crear, comunicar,
intercambiar y cumplir compromisos de valor a los electores, las partes interesadas
de los partidos politicos y la sociedad en general. Cabe recalcar que esta definicion
secunda los resultados obtenidos en esta discusién que se basan en la importancia
de la direccién que tiene un proyecto y el enfoque que el especialista le brinda, esto

es determinante para alcanzar los objetivos que se han trazado.

Quispe (2015) buscd en su investigacion el descubrir si existia una relaciéon
entre el marketing politico y la comunicacion institucional en el municipio de su
residencia, las respuestas que obtuvo el investigador fueron que efectivamente al
marketing politico tenia una relacion significativa con la comunicacion institucional
esto reafirma la postura de esta investigacion que se basa en la idea de que el
marketing politico puede influenciar diversos factores de las instituciones politicas,
ya sean de un municipio o de un mismo partido politico debido a que estos planifican
y organizan sus planes tacticos del mismo modo y pensando muchas veces en las

mismas personas.

Ramirez (2019) en su tesis buscaba cuantificar la relacion que existia entre el
marketing politico y la gestion de una marca municipal la cual guarda mucha
concordancia con los objetivos principales de esta investigacion, hubo una
discordancia con los resultados obtenidos por el investigador debido a que este
mismo no encontrdé una relacion significativa entre ambas variables, esto pudo
deberse a la diferencia de contextos en las cuales se encontraban los objetos de
estudio, la Municipalidad Provincial de San Martin tiene una reputacién y modo de

interactuar con sus simpatizantes muy distinta a la del partido morado en Lima
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metropolitana, este puede ser el factor decisivo que explique esta discordancia, por
lo cual lo aprendido en esta discusion es que siempre se debe prestar atencion al

contexto y/o realidad en la que estan transcurriendo las cosas.
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VI. CONCLUSIONES



1 Obteniendo un nivel de impacto del 27% se ha llegado a la conclusion de que el
marketing politico no tiene un impacto ni positivo ni significativo en la gestion de
marca del Partido Morado, Lima Metropolitana 2020, esto se debe a que un 27%
de impacto no puede considerarse significativo y por ende se acepta la hipotesis
nula. Esto concluye en el hecho de que la gestién de la marca del partido morado
no tiene en cuenta el desarrollo del marketing politico de su marca, lo cual genera

gue este impacto no sea significativo.

2 Con respecto al impacto del marketing politico en la identidad de marca se obtuvo
un nivel de impacto de un 9% siendo este resultado insuficiente para aceptar la
hipotesis alterna de este trabajo de investigacion, por ende se concluye que el
marketing politico no esta impactando en las estrategias de identidad de marca
creadas por el Partido Morado. Se puede concluir dejando en claro que la identidad
de marca no guarda relacion alguna con el marketing politico en cuanto a ejecucion

y los resultados obtenidos lo reflejan claramente.

3 Los resultados obtenidos al medir el nivel de impacto del marketing politico en el
andlisis de resultados dio como resultado un 19% de influencia, este resultado se
traduce como uno insuficiente para afirmar que el marketing politico esta
influenciando significativamente esta dimension. Esto indica que el marketing
politico no ha jugado un papel determinante en el momento de analizar los

resultados obtenidos en las Ultimas elecciones de Lima Metropolitana 2020.

4 El impacto obtenido del marketing politico hacia el desarrollo de contenidos
politicos es de un 11%, este resultado no es uno determinante y no refleja un
impacto significativo, por ende se rechaza la hipotesis alterna afirmando que el
desarrollo de contenidos politicos no le esta tomando importancia a casi ninguna

estrategia establecida por el marketing politico del Partido Morado.

5 Finalmente a la hora de medir el impacto del marketing politico hacia la dimensién
del branding politico se ha obtenido como resultado que el marketing politico influye
en un 24% en el branding politico y si bien es cierto si existe una influencia por parte
del marketing politico, esta misma no es considerada una determinante o

significativa para esta dimension por lo cual se acepta la hipotesis nula, obteniendo
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como conclusién final que el marketing politico si es tomado en cuenta en el

desarrollo del branding politico de la empresa, pero no de una forma determinante.
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VIl. RECOMENDACIONES



1 En base a los resultados la primera recomendacion es reestructurar los objetivos
de la gestion de marca con el fin de orientarlos a nuevas estrategias de marketing
politico, esto con el fin de poder hallar una correcta armonia entre la imagen que el
partido politico le brinda a sus simpatizantes y la imagen que se genera

mediaticamente.

2 La segunda recomendacion es generar un plan de identidad de marca politica,
teniendo como una maxima prioridad mantener una imagen de transparencia y
sinceridad para con los votantes, esto se debe a que el partido politico se ha visto
envuelto en tantas contradicciones que su identidad politica no es correctamente

percibida por sus simpatizantes y no simpatizantes.

3 Se recomienda reforzar los analisis de resultados obtenidos en las ultimas
elecciones extraordinarias con el fin de poder aprovechar estos resultados con una
gestion que refleje lo prometido durante el proceso de elecciones con el fin de
mantener la confianza de los simpatizantes leales al partido para las proximas
elecciones, una forma de poder reforzar estos conocimientos es generando una

campafia basada en la confianza que se le deposit6 al partido en estas elecciones.

4 Trabajar en un plan estratégico de desarrollo de contenidos politicos, es de suma
importancia que este plan estratégico tenga como maxima prioridad el mantener la
coherencia entre ellos, ya que tanto la identidad politica como la gestion de marca
no guardan una relacion significativa con el marketing politico, es de suma
importancia el generar un vinculo entre ambas variables para obtener mejores

resultados.

5 Se recomienda ejecutar un plan de recoleccion de datos en todo el pais para
averiguar los puntos mas fuertes del branding politico del partido, esto con el fin de
gque estos puntos no se vean afectados por las recomendaciones de
reestructuracion politica que se estan recomendando en este informe, es de suma

Importancia mejorar sin destruir las cosas que si se hicieron bien en un principio.

6 Como recomendacion final es importante mencionar que para futuras
investigaciones se recomienda el no descuidar la parte metodolégica del trabajo de
investigacion, ya que esta misma puede marcar la diferencia entre la relevancia de

los resultados obtenidos.
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ANEXOS



Anexo N° 1:

Tabla 12: Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL VALORACION
MARKETING Hugues & Dann (2019) El marketing politico se Disefio de Origen y fundamentos Ordinal
POLITICO menciona que el medira mediante 4 productos del partido

marketing politico es un
conjunto de procesos,
actividades o instituciones
politicas usadas por los
candidatos, las
organizaciones politicas o
hasta por los individuos,
esto con el fin de crear,
comunicar, intercambiar y
cumplir compromisos de
valor a los electores, las
partes interesadas de los
partidos politicos y la
sociedad en general

dimensiones principales las
cuales son: disefio de
productos, comportamiento
politico, ideologia politica y
social media, cada una de
las dimensiones cuentan con
3 indicadores para ser
medidas por el instrumento
de escala de Likert, las
cuales estan construidas por
12 items con las siguientes
respuestas: (1) Totalmente
en desacuerdo, (2) En
desacuerdo, (3) Ni de
acuerdo ni en desacuerdo,
(4) De acuerdo, (5)
Totalmente de acuerdo

Comportamiento
politico

Ideologia
politica

Social media

Pensamiento politico y
prioridades ideolégicas
Nivel de educacion de
congresistas
Prioridades del partido
politico

Propuestas legislativas
mas importantes
Imagen del partido
politico

Ideologia del partido
politico

Ventajas ideoldgicas del
partido politico

Importancia  de la
naturaleza politica del

partido
Influencia en redes
sociales
Desarrollo de relaciones
publicas
Nivel de conocimiento

del partido politico



GESTION
DE MARCA

Leijerholt (2019) define a
la gestion de marca como
un conjunto de estrategias
gue cumplen el propésito
de construir, planificar y
desarrollar una marca en
concreto sin importar las
caracteristicas de la
misma.

El marketing politico se
medira mediante 4
dimensiones principales las
cuales son: branding politico,
identidad de marca,
desarrollo de contenidos
politicos y analisis de
resultados, cada una de las
dimensiones cuentan con de
2 a 3 indicadores para ser
medidas por el instrumento
de escala de Likert, las
cuales estan construidas por
9 items con las siguientes
respuestas: (1) Totalmente
en desacuerdo, (2) En
desacuerdo, (3) Ni de
acuerdo ni en desacuerdo,
(4) De acuerdo, (5)
Totalmente de acuerdo

Branding
politico

Identidad de
marca

Desarrollo de
contenido
politico

Analisis de
resultados

Conocimientos de los
candidatos del partido
Percepcion del talento
humano del partido
politico

Percepcion del mensaje
del partido politico
Representacion del
ciudadano hacia el
partido politico

Vinculo emocional hacia
el partido politico
Reconocimiento de
propuestas politicas
Reconocimiento de
contenido ideologico del
partido
Resultados
en elecciones
Percepcion actual del
partido politico

obtenidos

Ordinal

Nota: Elaboracion propia



Anexo 2:

Tabla 13: Matriz de consistencia DISENO DE
. VARIABLES E LA .
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS INDICADORES INVESTIGACI POBLACION Y MUESTRA
ON
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE DISENO DE POBLACION:
éDe qué manera el marketing  Analizar el impacto del marketing El marketing politico INDEPENDIENTE INVESTIGACI  La poblacidn de este
politico impacta en la gestion  politico en la gestion de marca impacta positiva y X: . ON - estudio est3
Marketing El disefiode  conformada por
de marca del Partido Morado, del Partido Morado, Lima significativamente en la politico esta ciudadanos residentes
Lima Metropolitana 20207 Metropolitana 2020. gestion de marca del DI!VIEI\ISIONES investigacion  en Lima Metropo~lltana
-Disefios de es de mayores de 18 aios
Partido Morado, Lima productos caracter quienes fueron
Metropolitana 2020. —Colrr?portamiento cuan.tit:itivo, partic.ipes de las ultimas
politico de disefiono  elecciones
-ldeologia politica experimental extraordinarias del
-Social media - transversal, 2020.
de tipo MUESTRA:
basicay de Como muestra se ha
un nivel elegido a las 7°446,852
explicativo personas de Lima

Metropolitana a partir
de los 18 afios
habilitadas para emitir
su voto en las
elecciones
extraordinarias del 2020
esto reduce nuestros
encuestados a una
muestra representativa
de 385 personas.



PROBLEMAS ESPECIFICOS
é¢De qué manera el marketing

politico impacta en la
identidad de marca del
Partido Morado, Lima
Metropolitana 20207

é¢De qué manera el marketing
politico impacta en el analisis
de resultados del Partido
Morado, Lima Metropolitana
2020?

¢De qué manera el marketing
politico impacta en el
desarrollo de contenidos
politicos del Partido Morado,
Lima Metropolitana 2020?
éDe qué manera el marketing
politico impacta en la
branding politico del Partido
Morado, Lima Metropolitana

2020?

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Cuantificar el impacto del

marketing politico en la
identidad de marca del Partido
Morado, Lima Metropolitana
2020

Calcular el impacto del marketing
politico en el analisis de
resultados del Partido Morado,
Lima Metropolitana 2020
Describir el impacto del
marketing politico en el
desarrollo de contenidos
politicos del Partido Morado,
Lima Metropolitana 2020
Diagnosticar el impacto del
marketing politico en el branding
politico del Partido Morado, Lima

Metropolitana 2020

HIPOTESIS ESPECIFICAS
El marketing politico
impacta positiva y
significativamente en la
identidad de marca del
Partido Morado, Lima
Metropolitana 2020

El marketing politico
impacta positiva y
significativamente en el
analisis de resultados del
Partido Morado, Lima
Metropolitana 2020

El marketing politico
impacta positiva y
significativamente en el
desarrollo de contenidos
politicos del Partido
Morado, Lima
Metropolitana 2020

El marketing politico
impacta positiva y
significativamente en el
branding politico del
Partido Morado, Lima
Metropolitana 2020

VARIABLE
DEPENDIENTEY:
Gestion de marca
DIMENSIONES
-Branding politico
-ldentidad de
marca
-Desarrollo de
contenido politico
-Andlisis de
resultados

TECNICA
Encuesta

INSTRUMENTO:
Cuestionario

VALIDEZ GENERAL: 96%
VALIDEZ VARIABLE 1:

96%

VALIDEZ VARIABLE 2:

96%
CONFIABILIDAD
GENERAL: 0.908
CONFIABILIDAD
VARIABLE 1: 0,907
CONFIABILIDAD
VARIABLE 2: 0,901

Nota: Elaboracion propia



Anexo N° 3: Instrumento de recolecciéon de datos

CUESTIONARIO DE “MARKETING POLITICO Y SU INFLUENCIA EN LA
GESTION DE MARCA”

Buenos dias estamos realizando un estudio sobre cémo el marketing politico puede generar una influencia significativa en la

gestion de marca del Partido Morado en Lima Metropolitana 2020

DATOS GENERALES

1.Género 3.Edad
Masculino 1 1. Del8a30
2. De3las0
3. Deb5la65
Femenino 2
" 3 Escala
MARKETING POLITICO Y SU INFLUENCIA EN LA GESTION DE | Totalmente Ni en
MARCA en desaESerdo desacuerdo/Ni actieido ggtgtlzt]:rrgg
desacuerdo de acuerdo
1 Conozco el propdsito y los objetivos por los que ha 1 ) 3 4 5
nacido el Partido Morado
Comprendo y comparto la forma de pensar vy el
2 |actuar del Partido Morado ante diversas 1 2 3 4 5
circunstancias
El nivel de educacion de los congresistas del
3 | Partido Morado es el necesario para estar en el 1 2 3 4 5
gobierno
4 Comprendo y respaldo las prioridades del Partido 1 ) 3 4 5
Morado
5 Comprendo y respaldo las propuestas legislativas N 5 3 4 5
mas importantes del Partido Morado
6 Simpatizo y me siento satisfecho con la imagen del 1 ) 3 4 5
Partido Morado
. Comprendo y respaldo la ideologia del Partido N ) 3 4 5
Morado
8 Considero que la ideologia del Partido Morado N ) 3 4 5
representa una ventaja para el partido
El hecho de que el Partido Morado se declare
0 abiertamente un partido de “centro” es de vital N ) 3 4 5
importancia para su crecimiento y buen
recibimiento por parte de sus simpatizantes
10 Soy consciente de la influencia en redes sociales N ) 3 4 5
gue posee el Partido Morado
Conozco y comparto la toma de decisiones del
11 | Partido Morado a la hora de comunicar un 1 2 3 4 5
mensaje o dar su opinion
1 Cuento con un nivel alto de conocimientos acerca 1 ) 3 4 5
del Partido Morado
13 Tengo un considerable conocimiento acerca de los . ) 3 4 5
candidatos del Partido Morado
1 Respaldo y me siento satisfecho con el trabajo y N 5 3 4 5
gestién de los representantes del Partido Morado




15 Comprendo y respaldo el mensaje del Partido ) 3 4
Morado

16 | Considero que el Partido Morado me representa 2 3 4

17 Siento un vinculo emocional fuerte por el Partido 5 3 4
Morado

18 Reconozco y respaldo las propuestas politicas del ) 3 4
Partido Morado

19 Reconozco con claridad el contenido ideolégico 5 3 4
feminista del Partido Morado

20 Me siento satisfecho con los resultados obtenidos ) 3 4
por el Partido Morado en las elecciones

1 La percepcidon actual que tengo del Partido ) 3 4
Morado es positiva

Muchas gracias por su colaboracion!




Anexo N° 4: Evidencia de validez

) UCV
UNIVERSIDAD
CESAR VALLEID

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTQ DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES:

1.1. Apellicos v nombres del informante” Orgr. ROMERD FARRD VICTOR

.2. Cargo e Institucion donde labora; _OTC LUNVERSIDAD CESAR VAL EID

1.3, Espedalidad del experto: ECONOMLA
14 mwlmmdehmwb
|5 Autor del NStUMeNtY.  Benites Vizs Julio Cesar

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficientz | Regular | Buemo | Muybueno| Exceleniz
R L 0-20% 405 | 4160% | G1-BO% | B1AND%
CLARIDAD Esta formulado con lengusje apropisdo 9504
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD lagica 95%
Responde a kas necesidades internas y
EmELEL extemas de la imvestigacion 95%
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD esirategias de mejora 95%
ORGANIZACIC Comprends ks aspedos calidad
ot clalr'?dad. = ' 95%
Tiene coherenda entre indicadores y las
SUFICIENCIA dimenaiones. 95%
INTENCIONALI Estima las esirategias que responda al
DAD nrnnsisitn de ks investinacidn 95%
Considera que ks dems uiiizados en este
CONSISTEMCIA | instrumente son todos v cada une propics 95%
del campe gue se esta investigando,
Considera besiruturs dd preseniz
COHERENCIA instrumento sdecusdo al ipo d= usuario & 95%
quienes sz dirige 2l instrumento
METODOLOGIA Cnnside:;:e los ftems miden lo que o504
PROMEDIO DE 95%
VALORACION
11EMS DE LA PRIMERA VARIABL E
TTEM INSUFICIENTE | OBSERVACIONES |
N* SUFICIENTE
01 |SUFICIENTE ILNPLICABLE
02 |[SUFICIENTE ILNPLICABLE
03 |[SUFICIENTE ILNPLICABLE
04 |SUFICIENTE IAPLICABLE
05 |SUFICIENTE ILNPLICABLE
06 |[SUFICIENTE ILNPLICABLE
07 [SUFICIENTE IAPLICABLE
08 |SUFICIENTE ILNPLICABLE
09 [SUFICIENTE ILNPLICABLE
10 [SUFICIENTE ILNPLICABLE
11 _[SUFICIENTE ILNPLICABLE
12 [SUFICIENTE IBPLICABLE
. OPINION DE APLICACION:

QUi aspectns tendria que modificar, inmementar o suprimir en bos instrumentos de investigadcn?

WV _PROMEDIO DEVALORACION: 895%

Lima, 17 de Jypig del 2020

Firma de experto informants

DNI

10139662




CesAn VALLFIO

INFORME DE OFINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
ll. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: DrMar. ROMERO FARRD WICTCR
1.2. Cargo e Institucian donde labora; __OTC INIVEFRSIDAN CESAR WAL LEIQ
|.3. Espedalidad del experto: ECOMOMIA
|.4. Nombre del Instrumento mofivo de i evaluacidn._varabie gessin de mars
1.5, Autor del instrumento: Benites za Julio Cesar

IV.ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno| Excelenis
e SHEL L 0-20% 21.40% | 41.60% | 61-B0% | E1A00%

CLARIDAD Esta formulado con kengusje apropizdo 95%

Esta expresade de manera coherente v
OBJETIVIDAD légica 95%

Responde a las necesidades internas y

[ EETLIESEES externas de ks investigacion 95%

Esta adecuado para valorar aspectes y
ACTUALTDAD estratagias da mejora 95%

ORGANIZACION | Gmprends ks apecos =1 csided 959,

SUFICIENCIA Tizne coherencia entre indicadores y las 959,

dimensinnes,

Estima las esfrategias que responda al
INTENCIONALIDAD propésito de ks mvestigacicn 95%

Considera que los i=ms ullizados en edte
CONSISTENCIA | instrumento son todos v czda uno propics 95%
del camipo que s2 ests investigandoa,

Considers b edudm bl presente
COHERENCIA instrumente adscusdo al ipo de usuaric 3 95%
quisnes s= dirige 2l instruments

Considera que los berns miden lo qua

METODOLOGIA ek 95%

PROMEDIO DE 95%
VALORACION

11EMS UE LA SEGUNDA VARIABLE
[TTEN | SUFICIENTE [MEDIANAMENTE  [INSUFICIENTE [ OBSERVACIONES |
N°® SUFICIENTE
_n SUFICIENTE IWPLICABLE
02 SUFICIENTE WWPLICABLE
03 SUFICIENTE WWPLICABLE
04 SUFICIENTE IWPLICABLE
05 SUFICIENTE WPLICABLE
06 SUFICIENTE WWPLICABLE
07 SUFICIENTE WWPLICABLE
08 SUFICIENTE WPLICABLE
09 SUFICIENTE WWPLICABLE

V. OPINION DE APLICACION:

#0UE agpartos tendnia que modficr, inmementar o suprimir en los ingnumentos de invetigaddn?

V' _PROMEDIO DEVAL ORACION: 95%

Lima, 17 de Junio del 2020

Firma de experto informante
DMI 101359662



ucv

UMIvERSIDAD
CHESAN VALLEID

&

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GEMERALES:

1. Apellides y norbres del informante: Dr/biy.,
1.2 Cargo & Institucidn donde labors: _ Docents tismp complei
1.3 Especislidad d=l experto: gestién empresarisl v marketing
|.4. Mombre del Instrumento motive de la evaluacdcon: Wanable marketng politico

1.5 Autor del instrumento: Benies Viza Julio Cesar
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Misybueno| Excelente
INDICADORES CRITERID S D-20% | 2AA0% | ALE0% | B1:50% | E10%
CLARIDAD Esta formulado con lenousie spropiado 28%
98%
CORIETMIOAD E;iamelaq:lrﬁadn de manera coherente v
Responde 3 las necesidades intermas v 98%
PERTINENCIA axternas de b investigadon
Estz adecuado para velorar aspectos v 98%
ACTUALTDAD estratmres de mejora
ORGANIZAGION | Qprerd: ks apems & i y 98%
SUFICIENCIA EEI‘IEQ:II‘E‘EI‘BE:EI‘HE ndizdores y Bs 08,
Estima |5 estrategizs que responds & 08,
INTEMCICNALIDAD i de 2 i =5
Corsider que s fems uitados eneste 98%
CONSISTEMCLA | instrumento son todas v cads uno propics
del =mpo que s= estd investigando.
Corsidera betnthmdd preserie 98%
COHERENCLA instrumenin adecado &l thode wsuaio a
quienes sz diige & instrumento
e Luns:danz_:nim o5 thems miden Io que ags;
98%
m}[ﬂ
VALORACION
ITEM 5 DE LA PRIMERA VARIABLE
ITEM SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIINES
L SUFICIENTE
™
02
03
04
[T
[T
or
[i]]
g
10
11
12

. QPINION DE APLICACION:

£ aepedrs tendria que modiicr, inoementar o suprinie en los instnumentos de invedtigadcn™

Esaplishie

WV _PROMEDIO DE VALORACION:

98%

Lima, 15 de Junjg del 2020

Firma de experta informante
DI 42353436




CESAM VaLLE IO

N LSV

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Ill. DATOS GEMERALES:

1. Apeliidos ¥ nomines del informana: DM, Pefia Cema Aguiles Aniorio
1.2 Cargo e Institucién donde labors: _ Dioceris fiempo compledy
1.3. Especialided del experto: gestion empresarisl v marketing
.4, Mornbre del Instruments mothve de la evaluadon: Varisble gestion de marca
1.5, Autor del instrumento: Benites Vizs Julio Cesar

I. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Defciente | Regular | Bueno | Muybueno| Excelente
[T g CRUERS DA% | F1A0% | 4160% | GI-E0% | Et100
CLARIDAD Esta formulledo con lengusie spropiado 98%
Esta expresado de maners coherente y 98%
OBJETMIDAD lagica
Responde = las necesidades intemas v 98%
AL B externas de la investigaddn
Estz adenuado para velorar aspectos v 98%
ACTUALTDAD eSratecias da mejora
ORGANZACION | (mpende e apems & clidd y 08%
SUFICIENCIA gem-:pha'ernaem ndiczdores ¥ Bs OR%
Estima [as estrategizs gue responde & 98%
INTENCIONALIDAD o dels i =2
{Corsdena que los fems uitzedos eneste 98%
CONSISTENCIA | instrumento son todas v cada uno propics
del =mpo que s= ectd investigando.
Corsides B ae k&l 98%
COHFRFNCLA incm rraren sden el Frads e ane s
Corsidera que los items miden lo que OR%
METODOLOGLA paki
08%
m'[f
VALORACTON
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE
ITEM SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OB SERVACIONES
N SUFICIENTE
™
02
[
[E]
05
[T
o7
[iF:]
[E]
10
11
12

. OQPINION DE APLICACION:

£ aspadns tendria que modificr, inaementar o suprimie en bos instrunnentos de invesligadon?

Esackabe

N _PROMEDIO DE VAL ORACION: 9B%

Limz, 15 de Jupig, del 2020

Firma de experte informants
DML 42353436



JORGE ALBERTO VARGAS MERINO mar., 16 jun. 17:39 (hace 3 dias) ¥y
para mi «

Estimado(a) Estudiante,

Después de la evaluacion de tu matriz de operacionalizacién y cuestionario, se te otorga un porcentaje global de 95% para la V1 y de 95% para la V2.
Los instrumentos fueron revisades y son aplicables.

(El formato de validacion lo llenas con esos porcentajes y con este correo se certifica la validacion)

Saludos cordiales.

Atentamente.

Mg. Vargas Merino Jorge Alberto

Anexo N° 5: Procesamiento de validez

Formula de coeficiente de validacion
c k
i=1 Zj:]_xi

— —— 0
¢ =220,

Donde:

Xij: Valoracioén del criterio “i”, por el experto “j”
CV: Coeficiente de validacion

K: N° de expertos que validan

C: N° de criterios

Tabla 14
Validacién por juicio de expertos
Variable 1: Marketing Politico

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 95% 98% 95% 288%
Objetividad 95% 98% 95% 288%
Pertinencia 95% 98% 95% 288%
Actualidad 95% 98% 95% 288%
Organizacion 95% 98% 95% 288%
Suficiencia 95% 98% 95% 288%
Intencionalidad 95% 98% 95% 288%
Consistencia 95% 98% 95% 288%
Coherencia 95% 98% 95% 288%
Metodologia 95% 98% 95% 288%

TOTAL 2880%
CVv 96%

Nota: Base de datos — IBM SPSS 24



La validez promedio de este instrumento definido por el juicio de expertos en la
variable marketing politico es de 96% obteniendo una calificacién excelente (81% -
100%).
Tabla 15
Validacion por juicio de expertos
Variable 1: Gestion de Marca

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 95% 98% 95% 288%
Objetividad 95% 98% 95% 288%
Pertinencia 95% 98% 95% 288%
Actualidad 95% 98% 95% 288%
Organizacion 95% 98% 95% 288%
Suficiencia 95% 98% 95% 288%
Intencionalidad 95% 98% 95% 288%
Consistencia 95% 98% 95% 288%
Coherencia 95% 98% 95% 288%
Metodologia 95% 98% 95% 288%

TOTAL 2880%
Cv 96%

Nota: Base de datos — IBM SPSS 24

La validez promedio de este instrumento definido por el juicio de expertos en la
variable marketing politico es de 96% obteniendo una calificacién excelente (81% -
100%).

A continuacion, se presenta el grado y el nombre de los expertos que participaron
cordialmente en la validacion de este instrumento.
Tabla 16
Nombre de expertos en ambas variables
Grado y Nombre

Experto N°1 Mg. Romero Farro, Victor Manuel
Experto N°2 Mg. Pefia Cerna, Aquiles Antonio
Experto N°3 Dr. Vargas Merino, Jorge Alberto

Nota: Base de datos — IBM SPSS 24



Anexo N° 6: Evidencia de procesamiento de confiabilidad

Confiabilidad del cuestionario:

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 15 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,908

21

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

VARIABLE 1: Marketing Politico
Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido2 0 ,0
Total 15 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

VARIABLE 2: Gestién de Marca

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido2 0 ,0
Total 15 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
,907

N de elementos
12

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,901

9




