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Presentacion

A los Seiiores Miembros del Jurado de la Escuela de Post Grado de la Universidad
César Vallejo, Filial Los Olivos presento la Tesis titulada: Medios de comunicacion,
mercado laboral e intencion de voto de universitarios en procesos electorales, 2016;
en cumplimiento del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad César

Vallejo; para optar el grado de: Doctor en Gestion Publica y Gobernabilidad.

La presente investigacion esta estructurada en siete capitulos. En el primer
capitulo se expone los antecedentes de investigacion, la fundamentacion cientifica
de las tres variables y sus dimensiones, la justificacion, el planteamiento del
problema, los objetivos y las hipotesis. En el segundo capitulo se presenta las
variables en estudio, la operacionalizacion, la metodologia utilizada, el tipo de
estudio, el disefio de investigacion, la poblacion, la muestra, la técnica e
instrumento de recoleccién de datos, el método de andlisis utilizado y los aspectos
eticos. En el tercer capitulo se presenta el resultado descriptivo y el tratamiento de
hipotesis. El cuarto capitulo estad dedicado a la discusién de resultados. El quinto
capitulo esta refrendado las conclusiones de la investigacion. En el sexto capitulo
se fundamenta las recomendaciones y el séptimo capitulo se presenta las

referencias bibliograficas. Finalmente, se presenta los anexos correspondientes.
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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general el determinar la influencia de
los medios de comunicacion y el Mercado laboral en la Intencion del voto segun los
estudiantes universitarios del Programa SUBE UCV de la ciudad de Lima, 2016; la
poblacién constituida por 600 studiantes, la muestra no probabilistica consider6 180
estudiantes, en las cuales se han empleado las variables: Medios de comunicacion,

mercado laboral e intencidon de voto.

El método empleado en la investigacion fue el hipotético deductivo, esta
investigacion utilizd para su propaésito el disefio no experimental de nivel causal, de
tipo basico que recogio la informacion en un periodo especifico, que se desarrollo
al aplicar los instrumentos cuestionarios de: Medios de comunicacién, mercado
laboral e intencibn de voto en escalas dicotdmicas (si, no), que brindaron
informacién de las variables es estudio en sus dimensiones, cuyos resultados se

presentan graficay textualmente.

La investigacion concluye que existe evidencia significativa para afirmar que:
Los medios de comunicacion y el Mercado laboral influyen significativamente en la
Intencion del Voto segun los estudiantes universitarios del Programa SUBE UCV
de la ciudad de Lima, 2016; esto es, el 78% de la variacion de la intencion de voto

es explicado por los medios de comunicacién y el mercado laboral.

Palabras clave: Medios de comunicacién, mercado laboral e intenciéon de voto.
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Abstract

The present research had as general objective to determine the influence of the
media and the labor market in the Intention of the vote according to the university
students of the Program SUBE UCV of the city of Lima, 2016; The population
constituted by 600 students, the non-probabilistic sample considered 180 students,

in which the following variables were used: Media, labor market and voting intention.

The method used in the investigation was the hypothetical deductive, this
research used for its purpose the non-experimental design of causal level, of basic
type that collected the information in a specific period, that was developed when
applying the instruments questionnaires of: Media, Labor market and voting
intentions on dichotomous scales (yes, no), which provided information on the
variables is a study inits dimensions, the results of which are presented graphically

and textually.

The research concludes that there is significant evidence to affirm that: The
media and the labor market significantly influence the intention of the vote according
to the university students of the program SUBE UCYV of the city of Lima, 2016; That
is, 78% of the variation of the intention to vote is explained by the media and the

labor market.

Key words: Media, labor market and intention to vote.
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Resumo

Este estudo foi objectivo global para determinar a influéncia da midia e do mercado
de trabalho na intencdo de voto por estudantes universitarios da cidade Programa
UCV SUBE de Lima, 2016; a populacao é constituida por 600 tudents, considerados
amostra ndo-probabilistica de 180 estudantes, em que foram utilizadas as variaveis:

Media, mercado de trabalho e pretendem votar.

O método utilizado na pesquisa foi o hipotético dedutivo, esta pesquisa
utilizado para o nivel fins ndo-experimental projeto causal, tipo basico que coletou
informacBes em um periodo especifico, que foi desenvolvido pela aplicacdo dos
instrumentos de questionarios: Midia, mercado de trabalho e pretendem votar em
escala dicotbmica (sim, ndo), que forneceu informagfes das variaveis é estudar

suas dimensdes, os resultados séo apresentados graficamente e textualmente.

A pesquisa conclui que existe evidéncia significativa de afirmar que: A midia
e mercado de trabalho influenciam significativamente a intencdo de voto por
estudantes universitarios da cidade Programa UCV SUBE de Lima, 2016; ou seja,
78% da variacdo na intencdo de voto € explicado pela midia e no mercado de

trabalho.

Palavras-chave: midia, mercado de trabalho e pretendem votar.
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1.1. Antecedentes
1.1.1. Antecedentes Internacionales

En su tesis doctoral, Reyes (2015) titulada “El voto electrénico y por internet como
refuerzo de la confiabilidad de los sistema electorales’, para optar el grado de
doctor en la Universidad Complutense de Madrid. Tuvo como Obijetivo: Delimitar el
uso de nuevas tecnologias como instrumentos para enfrentar los fraudes
electorales y revitalizar la participacion ciudadana, la confianza de sistema electoral
y defender el régimen democratico. Fue una investigacion que se ha realizado
desde el método deductivo. Conclusiones: En el Estado de derecho, el ejercicio
individual y colectivo del derecho sobre el voto esta sujeto a condiciones normativas
que aseguren su validez y que la decision contenida en el voto constituya una
genuina expresion de la voluntad individual y soberana del elector, y para ello, la
Organizacion Electoral debe rodear de ciertas garantias el ejercicio libre del voto,
para asi alcanzar condiciones de transparencia maxima en el proceso electoral. La
experiencia ha demostrado que se simplifica, con la urna electrénica y el sistema
de identificacion electronica, con el proceso electoral; se garantiza la libertad del
elector; se reducen los costos del papel, es decir de la impresién de las tarjetas
electorales; se minimiza la incorporacién de personal supernumerario o provisional,
entre otras consecuencias favorables; pero por sobre todo lo manifestado, hay

imposibilidad de fraude en el acto de votacion y durante los escrutinios.

El autor, Maldonado (2013) en su tesis doctoral titulada “Efecto de los spots
politicos en la intencién de voto. Analisisdel papel de los encuadresy las funciones
discursivas”, para optar el grado de doctor en filosofia con acentuacion en Derecho
y Ciencias Politicas por la Universidad Autbnoma de Nuevo Ledn. Su obijetivo
general: Detectar, describir y analizar los encuadres y las estrategias discursivas
gue se utilizan en los spots politicos televisivos seleccionados de la campafia a a
gobernatura en el Estado de Nuevo Ledn. Concluye sefialando que el papel que
los medios de comunicacion a través de la motivacion, pueden ejercer en el
desarrollo, mantenimiento o fortalecimiento de las actitudes de las personas. Los
datos obtenidos ponen de manifiesto un bajo acercamiento a los medios para la

busqueda de informacion politica y sobre los efectos de los spots politicos



16

televisivos en los participantes, se observan unos nada alentadores datos con

respecto a los efectos sobre los indicadores indirectos de participacién electoral.

En su investigacion doctoral, Ortega (2013) titulada “La publicidad
audiovisual en tiempo de elecciones: un estudio del receptor para la emision del
voto en la cabecera departamental de quetzaltenango durante el afio 2011” para la
Universidad Rafael Landivar de Guatemala. EIl objetivo fue: “Establecer de qué
manera la publicidad politica televisiva en tiempo electoral condiciona el voto de los
ciudadanos quetzaltecos”. El tipo de investigacién utilizada en el presente trabajo
fué descriptiva. El estudio de campo se llevé a cabo a través de una encuesta o
estudio de opinion. Se analizaron los spots televisivos de los candidatos a la
Presidencia que tuvieron mayor protagonismo durante este proceso electoral, y se
analizaron los mensajes, el tipo de poblacion receptora del mensaje, sus
estrategias. Se llegd a las conclusiones siguientes: a) Las sociedades
latinoamericanas principalmente aquellas que cuentan con una fuerte dependencia
en el sistema internacional, se han tornado wvulnerables ante la imposicion de
modelos o sistemas politicos y economicos los cuales han modificado sus formas
de vida. b) Dentro de los modelos, se encuentran las nuevas dinamicas
mercadologicas las cuales han repercutido en la conducta social en estos
contextos. c) Estas estrategias de mercadotecnia se ven mas preocupadas por la
apariencia fisica y menos por el crecimiento intelectual de los habitantes dando
como resultado a sociedades esclavas alas representaciones visuales mediante la
television; pero esto no sélo sucede dentro del sistema de mercado desde la
iniciativa privada o empresarial, sino que también se manifiesta dentro del &mbiente
politico y electoral. d) Se exigen nuevos métodos o formas para obtener el poder,
para ejercerlo, pero principalmente para mantener este.; a fin de darle respuesta a
estas exigencias, surge una disciplina que permite a los candidatos llegar al poder
dentro del sistema democréatico llamado: el marketing politico. e) El marketing
politico o también conocido como mercadotecnia politica, constituye un conjunto de
herramientas, instrumentos y tacnicas, pero sobre un conjunto de estrategias
destinadas a posicionar un candidato en el poder. f) A raiz de lo manifestado, es
evidente que las dinAmicas del poder y las relaciones del mismo se han modificado.

Las dinamicas del poder en la actualidad radican en el uso de nuevas tecnologias,
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de nuevas estrategias, es por esto que el marketing politico utiliza como punto
principal a la publicidad como factor clave para a dar a conocer a las figuras politicas

en el mercado electoral.

En su investigacion doctoral, Ferndndez (2013) titulada “Prediccion electoral
mediante analisis de redes sociales”, para optar el grado de doctor, por la
Universidad Complutense de Madrid. En el caso particular, se han monitorizado
cuatro procesos electorales en Espafia, celebrados en 2010y 2011, siendo uno de
ellos de ambito local y el resto de ambito regional: Elecciones Generales 2011,
Elecciones Autondémicas a la Comunidad de Madrid 2011, Elecciones Autonomicas
a la Region de Murcia 2011 y Elecciones al Parlamento de Catalufia 2010. Objetivo:
conseguir, a través de la recopilacion de los datos extraidos de Twitter durante el
periodo de campafia, una conclusion en base a andlisis cuantitativos, que pueda
afirmarnos o desdecirnos acerca de la hipétesis de si es posible utilizar el andlisis
de Redes Sociales para predecir resultados electorales del mismo modo en que se
viene haciendo tradicionalmente por las encuestas de opinion. Conclusiones: a) En
redes sociales como Facebookuna gran cantidad de individuos tienen la posibilidad
de desencadenar una cascada global de gran tamafio; ademas, aunque ahora
todos podemos influir en los demas, ha surgido la aparicion de una nueva clase de
influyentes a los que denominamos “super-influyentes”. Individuos que gracias a los
social media y a las herramientas que proveen para crear y compartir juicios,
superan el grado medio de la influencia difundiendo su opinion mas lejos y mas
ampliamente. b) La red Twitter ha demostrado es una capacidad asombrosa para
difundir informacion entre sus millones de usuarios. Las herramientas de que surte
para facilitarla son los retweet, los hastag y derivados de estos, los Trending Topics
o temas de maxima actualidad y actividad en la red. c) La popularidad o nimero de
seguidores, asi como el volumen de actividad de un usuario, no es sinénimo de
influencia. La naturaleza del contenido es basica para su difusion, siendo el de
caracter noticiable el mas propenso a conseguirlo. Los influyentes no siempre
consiguen que su contenido sea retwiteado. Por el contrario, usuarios anénimos
alcanzan un Trending Topic, el cual es resultado de que varios usuarios lo

propaguen a la vez. Los que afirman que el andlisis de Redes Sociales constituye
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una herramienta rapida, barata y fiable de prediccion de la opinidn publica y a mas,

de prediccion electoral.

El autor, Cafizalez (2010) en su tesis doctoral titulada “Medios,
gobernabilidad democrética y politicas publicas. La presidencia mediatica, periodo
1999-2009” para optar el grado de doctor, por la Universidad Simon Bolivar de
Venezuela. Tuvo como objetivo general: determinar el rol de la dimension mediatica
en la formulacién de politicas publicas durante el periodo 1999-2009, a partir del
analisis de tres momentos determinantes para la gobernabilidad nacional, en los
cuales el presidente Hugo Chavez fue legitimado electoralmente (2000, 2004,
2006). Metodolégicamente, se trata de una investigacion descriptiva explicativa.
Concluye que la gobernabilidad democrética en Venezuela, durante década 1999-
2009 ha sufrido un retroceso en todos los indicadores que recaba anualmente el
Banco Mundial. Tal retroceso, que deja en evidencia una gobernabilidad
democratica menguante, arroja ademas algunas interrogantes sobre el futuro del
proceso politico que encabeza el presidente Hugo Chavez. Asimismo, se sefiala
que el retroceso generalizado afecta diversas dimensiones de la vida publica del
pais pues forman parte de la evaluacion aspectos como transparencia, Estado de
Derecho, eficiencia en la gestion publica, entre otros. Por otro lado, tras analizar un
conjunto de alocuciones televisadas, tampoco puede decirse que estos temas sean

prioridad para el presidente Chavez.
1.1.2. Antecedentes Nacionales

El autor, Mejia (2015), en su tesis doctoral titulada “Estrategias de marketing politico
en facebook utilizados por el equipo de campafia de no a la revocatoria de la
alcaldesa de Lima, Susana Villaran”, para la Universidad Nacional Mayor de San
Marcos. Tuvo como objetivo: Conocer el uso del Facebook como estrategia de
campafa del NO a la revocatoria de la alcaldesa de Lima Susana Villaran. La
investigacion fué de tipo descriptiva. Conclusiones: a) Las campafias electorales no
solo se desarrollan en los medios tradicionales ni en las calles; ahora las redes
sociales constituyen espacios de contienda y de movilizacion de partidarios y
simpatizantes. b) En el Perq, se ha notado un desarrollo importante del uso de las

redes sociales en politica. Comenzd en el 2010 con un incipiente uso por parte de
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las candidatas a la Alcadia de Lima, Susana Villaran y Lourdes Flores. Afios mas
tarde, en la campafia de revocatoria (2013) en Lima, aparece la confirmaciéon y
consolidacion de este proceso de sofisticacion del marketing politico en nuestro
pais. c¢) El Facebook fue utilizado en la campafia de NO a la revocatoria de la
alcaldesa de Lima, Susana Villaran, como un espacio de difusion e interaccién con
los ciudadanos. Esto implica, ademés, que difusion e interaccion fueron las
estrategias de marketing politico aplicadas. EI mensaje central de esta campafa
obtenia mayor alcance, en la medida que complementaba la propaganda difundida
en los medios de comunicacién tradicionales (TV, radio, prensa escrita, paneles en
calles, etc.). Asimismo, esta red social fue un espacio donde los ciudadanos se
relacionaban con el equipo de campafa, haciéndose protagonistas y no meros

espectadores.

Cuentas (2013), en su tesis doctoral titulada “Programas periodisticos
televisivos y su impacto en la democracia: caso de los canales 2 y 4 durante el
proceso electoral 2000’; para la Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Tuvo
como objetivo: el demostrar como el comportamiento informativo de los programas
periodisticos de canales como Frecuencia Latina y América Television, expresado
en su oferta informativa y su discurso y el tratamiento de la informacion, de ninguna
manera fue imparcial ni comprometido con el proceso democratico durante las
elecciones presidenciales del 2000. Es una investigacion de disefio No
experimental, transeccional o transversal. Y se concluye mostrando que el
comportamiento de los medios televisivos durante la campafia electoral del 2000,
pasara a la historia del periodismo como una actitud carente de ética frente a los
principios que animan la profesion periodistica: la verdad y la justicia. La relacion
de los medios de comunicacién con el Estado fue muy parcializada. Se distorsioné

la manera en que la ciudadania percibia la realidad del pais.
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1.2 Bases Teoéricas y Fundamentacién Cientifica”
1.2.1. Bases tedricas de la variable medios de comunicacién
Conceptualizacion del término

El concepto de medio de comunicacion “es aquel que se utiliza para designar a
todos los soportes en los cuales puede ser transmitida una idea o mensaje. Hoy en
dia, sin embargo, el concepto es comunmente relacionable con determinados
soportes, mas especificamente con los diarios o periédicos, la television, la radio,

internet, las publicaciones graficas” (Bernal, 2010; p.3).
Importancia

Los medios de comunicacion son instrumentos que han evolucionado de manera
vertiginosa en el tiempo, permitiendo informar y comunicar mensajes de forma cada

vez mas rapida, hasta llegar en tiempo real como lo es hoy en dia.

Afios atrds los medios de comunicacion eran considerados los duefios
absolutos de la verdad, segun Schramm (1977), las personas eran consideradas
presa facil de convencer, y los nuevos mass media no desaprovechaban
dogmatizar con sus ideas, a fin de tener mas adeptos que adquieran sus impresos,
no escatimando para ello, el uso de propagandas engafiosas, capaces de cambiar

las ideas, sentimientos y motivaciones de las personas (p. 53).

Para algunos autores como Bockelmannf (1983) esta reaccion estimulo—
respuesta era argumentada como la teoria de la aguja hipodérmica o teoria de la
bala, siendo la comunicacién el proyectil magico que transferia ideas, sentimientos,

conocimientos y motivaciones de una mente a otra casi en forma perfecta (p. 112).

Esta forma tan sagaz de comunicacion que partia de los medios de
comunicacion alos individuos, tenia tal impacto en la mente de los ciudadanos, que

no importaba que tan consciente se encontrara el individuo Schramm (1977).

Era el boom de los mass media, influian de una manera casi total sobre las
personas; segun Schramm (1977) el impacto que la accién de los medios producia

sobre los individuos, consistia en: a) Los medios le dicen al hombre de la masa
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quién es le prestan una identidad b) Le dicen qué quiere ser le dan aspiraciones c)
Le dicen como lograrlo le dan una técnica y d) Le dicen como puede sentir que es

asi, incluso cuando no lo es le dan un escape (p. 292).
Epistemologia de los medios de comunicacion

La epistemologia se ocupa de estudiar la ciencia; es decir, el “dominio de objetos”
de la epistemologia, en tanto ciencia, es el propio discurso cientifico, y el discurso
cientifico lo que intenta es solo producir “verdad”; dicho de otro modo, la
especificidad de la ciencia es la busqueda de un lenguaje que sea capaz de
elaborar “enunciados verdaderos” que puedan explicar los fendbmenos de una

manera clara y general. (Valdettaro, 2015, p.30)

Las preguntas que nos planteamos recién ;como se constituye un “objeto
de estudio” particular y especifico entorno a la comunicacion?; ¢ queé es aquello que
hace que, a partir de un determinado momento del siglo XX, pueda nombrarse
“algo” como “Ciencias de la Comunicacion™? implicé una primera aproximacion
correspondiente a la descripcion del “dominio de objetos” correspondiente y sus

vinculaciones generales con el area de estudios (Valdettaro, 2015, p.32)

En este contexto, esta Introduccién Critica a la Epistemologia de la
Comunicacién busca reflexionar acerca de las condiciones de produccion de un
campo de estudios particular dentro de las ciencias: el de la “Comunicacion”. De tal
manera, una Epistemologia de la Comunicacion se ubica, necesariamente, dentro
del ambito mas amplio de una Epistemologia de la Ciencia. Elijo por la “ciencia”, y
no solamente por las “ciencias sociales y humanas”, debido a que, enla actualidad,
no es posible sostener una divisién entre ciencias “duras” y ciencias “blandas”.
Naturaleza y cultura forman, en nuestra época contemporanea, un continuar de
creciente complejidad que no es posible abordar mediante las particiones
disciplinarias clasicas de la ciencia. Este libro intentara explorar dicha situacion.
(Valdettaro, 2015, p.14)
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Paradigma de la Comprension

Dentro del paradigma de las “ciencias de la comprension”, la “hermenéutica” ocupa
un lugar trascendental. Aunque tiene una larga historia que inicia en la Grecia
clasica (Cfr. Bauman, 2002), se entiende, de manera general, como “interpretacién”
de cualquier tipo de texto, documento o fendmeno, desde un libro, hasta un cuadro
0 una accion, etc. El supuesto de la hermenéutica es que existe “algo” que no se
encuentra a la vista, y por lo tanto necesita ser “interpretado”, es decir, que hay un
significado de las cosas que no aparece como evidente y requiere, por lo tanto, ser
“descifrado” (Gonzalbo, 2002, p.20).

Teorias de los medios de comunicacion
Teoria Critica
La Teoria Critica del Instituto de Frankfurt;

Se desarrolla a partir de la década del 30 del siglo XX en Europa, pero
los textos relacionados directamente con la comunicacion son de las
décadas del 40 y 50 principalmente. Se caracteriza por tener un tipo
de escritura ensayistica, filosofica, especulativa, mediante una
articulacién plastica de momentos interpretativos,deductivos, y sus
presupuestos epistemologicos provienen del marxismo en relacion
con la teoria de la sociedad, y del psicoanalisis en relaciéon con la
teoria del sujeto. Es por ello que se le conoce como una teoria freudo-
marxista. Los temas tipicos de la teoria critica son la sociedad de
masas Y la industria cultural, la expansion del caracter fetichista de la
mercancia en todos los niveles de la vida social y cultural, los efectos
de alienacién de la conciencia, las relaciones entre arte, tecnologia y
cultura, etc. El ensayo sobre la industria cultural de Theodor Adorno
(1903/1969) y Max Horkheimer (1895/1973), publicado en 1947 en el
cual desarrollan un critica radical a la cultura de masas es el principal
exponente de esta perspectiva (Horkheimer, 1987) (Valdettaro, 2015
p.32).



23

Suele incluirse a:

Walter Benjamin (1892/1940) en la teoria critica, aunque muestra
numerosos matices en relacién al programa duro de la critica radical
frankfurtiana. Su texto sobre la obra de arte en la era de la
reproduccion técnica, de 1936, es un clasico cuya vigencia sigue
siendo intacta en relacion con una epistemologia de los medios y la
técnica (Cfr. Benjamin, 1982). El abordaje que realiza Benjamin de la
experiencia urbana de la vida moderna constituye un “método de
conocimiento”, la flanerieu. La posibilidad que brinda la ciudad para el
deambular sin un propoésito previamente fijado es uno de los
caracteres que particularizan la novedad de lo moderno en tanto
experiencia vital. La flanerieu se encuentra en la materialidad concreta
de practicas que a mediados del siglo XIX consolidaban un modo de
estar detectivesco en la ciudad, tal como lo desarrollamos antes:
deteccion, confabulacion, conspiracion, revuelta. Son, como en
Simmel, la metropolis y la economia monetaria las condiciones de
produccién de dicha experiencia, ya que resultan los ambitos
propicios para el ejercicio del anonimato. También en la perspectiva
de De Certeau (1996 y 1997) encontramos dicho motivo, dado que su
énfasis en las posiciones tacticas y las técnicas de escamoteo tienen
gue ver, con la posibilidad de aprovechar esos intersticios que el poder
estratégico no puede del todo cubrir. A la flanerieu como método de
conocimiento “microlégico” de la vida moderna corresponde una
manera particular de escritura en las ciencias sociales y humanas: la
forma “ensayo”. Con una frondosa tradicion en el campo intelectual
local, el ensayo es el modo privilegiado de captar la “movilidad de los
objetos” y las “imagenes dialécticas”, cuestiones que suponen un
presupuesto epistemoldgico central: que la realidad no esta fijada en
conceptos, que existen significativos margenes de indeterminacién
para la captacion de los cuales las formas “rapsodicas” del
pensamiento parecen mas adecuadas. (Valdettaro, 2015, p.175).
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Paradigma de los medios de comunicacion
Escuela de Birmingham (cultural)

Nombre con el que se conoce al Centre for Contemporary Cultural Studies de la
Universidad de Birmingham, Inglaterra; al respecto:

Fundado por Richard Hoggart (1918/2014) en 1964. Los principales
referentes son Raymond Wiliams 182 (1921/1988), Edward
Thompson (1924/1993) y Stuart Hall (1932/2014). Se trata de un
abordaje al estudio de la cultura y la historia desde un punto de vista
critico, materialista y empirico, principalmente desde el marxismo
gramsciano y su nocion de “hegemonia” -que se desmarca de la
nocién de “ideologia” imperante en el estructuralismo-, a partir del cual
formulan un concepto de cultura de base experiencial y praxica. Los
conceptos de “experiencia” y “praxis” resultan centrales, ya que a
partir de los mismos se puede advertir un concepto de sujeto activo
gue mediante sus practicas produce cultura, al contrario de las
versiones estructuralistas del sujeto. El estudio de los medios de
comunicacion y la “cultura popular” forma parte central de su
programa. Los textos de referencia de esta perspectiva son, entre
otros: de Raymond Williams, Cultura y Sociedad (1958), El campo y
la ciudad ([1973] 2001), Marxismo VY literatura (1977) y Sociologia de
la cultura ([1981] 1994); de Richard Hoggart, el texto de 1957, The
Uses of Literacy: Aspects of Working Class Life; de Edward
Thompson, La formacién de la clase obrera en Inglaterra, de 1963,y
La economia moral de la multitud en Inglaterra, de 1979. El ensayo de
Stuart Hall, “Estudios Culturales: dos paradigmas” (1994) se
encuentra, también, en este corpus principal de los Estudios
Culturales ingleses. En dicho ensayo, Hall realiza una revision de la
linea fundadora de los estudios culturales ingleses y analiza las

diferencias con las posturas estructuralistas (Valdettaro, 2015, p.178).



25

Escuela de Palo Alto

Desarrollada en Estados Unidos durante las décadas del 50y 60 del siglo XX, retne
investigadores que vienen de distintas disciplinas -psiquiatria, linguistica,

antropologia, sociologia, Al rspecto:

Sus nombres mas emblematicos son Gregory Bateson y Paul
Watzlawick (1921/2007). Sus fundamentos provienen de la
metaepistemologia de Bateson que ya presentamos, de la cibernética,
la teoria de los sistemas y, de manera general, del “punto de vista” de
la complejidad. También conocida como “escuela sistémica”, la
Escuela de Palo Alto produce modificaciones importantes en relacion
a como se entiende la comunicacion, alejandose del modelo lineal y
apostando por un modelo multiple y “orquestal’” de la comunicacion
(Cfr. Winkin, 1994). El libro Teoria de la Comunicacién Humana, de
Watzlawick, Beavin y Jackson, publicado en 1967, en el cual
presentan los famosos “axiomas” de la comunicacién, es uno de los

principales exponentes de esta perspectiva (Valdettaro, 2015, p.181).
Los hallazgos de Lazarsfeld

Tres son los eventos que denotan la funcion de la campafa electoral: activacion,
refuerzo y conversion, asi lo sefialaron los autores Lazasfeld, Berelson y Gaudet
(1962), tomando como referencia la campafia presidencial norteamericana de
1940.

Toda campania politica enerva las preferencias de los ciudadanos; en
el evento de activacion se dan dos tipos de procesos de
comunicacion: Primero se hallan los anuncios trasmitidos en los
medios de comunicacion de masa formales, vale decir, periddicos,
radios y revistas. Segundo, se ubican las influencias personales
directas que muchas veces pueden primar mas que la publicidad en

gran escala (Lazarsfeld, Berelson y Gaudet 1962, p. 123).
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Para el evento de la activacion segun estos estudiosos coexisten cuatro
etapas: 1) La propaganda despierta el interés; 2) el aumento de interés promueve

mayor receptividad; 3) la atencion se hace selectiva; y 4) los votos se cristalizan.

Empero los argumentos ideoldgicos transmitidos por la propaganda
mas que convertirse en factores de influencia actan como
indicadores de un camino prefilado. En efecto, los autores plantean
gue en la definicion del voto, son "las propias predisposiciones y las
preferencias electorales del grupo social las que fijan la meta". Es
decir, que en la etapa en que se cristalizan los votos, las ideas que
modelan finalmente el voto no tienen la mision de persuadir al votante
para que actie. Es él mismo quien provee el impulso; los argumentos
politicos solo le ayudan a reconocer una linea de pensamiento y
conducta gue el sufragante ya busca semiconscientemente. La mision
de la campafia electoral consiste en mostrar a los hombres y las
mujeres que su voto es la expresion normal y légica, mas o menos
inevitable, de tendencias a las cuales ya estan adheridos sin saberlo
(Lazarsfeld, Berelson y Gaudet 1962, p. 134).

En comparacion con los medios formales de comunicacion, el contacto
personal tiene un mayor poder de influencia por dos razones: su alcance es mas
amplio y ademas involucra ciertas ventajas en lo psicologico (...) los votantes que
fijaron su posicion en el Ultimo periodo de la campafia mencionaban mas
frecuentemente las influencias personales como factor determinante en su decisiéon

final (Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, p. 210).

Vemos que en ciudadanos que ya tienen su de voto definido, explicaciones
valederas emitidos porlos medios de comunicacion con respecto a algun candidato

brindan confianza partidaria en el elector.
Agenda-setting

El lograr un cambio cognoscitivo entre los individuos, de estructurar su
pensamiento, ha sido etiquetado como la funcién establecedora de agenda de la

comunicacion masiva. Segun, los autores McCombs y Donald Shaw (1972),
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destacaban que los medios masivos representan el principal recurso de informacién
sobre politica nacional; para las personas, los medios masivos proporcionan la
mejor y la Unica verdad facilmente disponible de la siempre cambiante realidad
politica (p. 185).

Vemos, que esta forma de empleo base de agenda de los medios masivos
de comunicacion ha interpretada como una fuerte relacion positiva. Segun
McCombs y Shaw (1972) el papel especial que tienen las camparfas electorales
para el establecimiento de agenda, es relevante dado que el comportamiento de
los medios esta altamente relacionado con la conformacién del poder politico (p.
150).

La prensa, denominado el cuarto poder, en el proceso de producciéon de
noticias tiene predominio al momento de establecer la agenda. Segun McComb y
Shaw (1972) en relacién a que articulos seran publicados, los editores de los
medios de comunicacion los direccionan hacia el lado politico, observandose una
influencia de ambos lados y a la vez la interaccion con el ciudadano, que es quien

acepta o no lo tratado en la agenda politica (McCombs y Shaw, 1972, p. 150)

Los medios de comunicacién, cumplen una actuacién importante en las
elecciones, en situaciones son decisivos y hasta a veces oportunos en la eleccion
de temas que son de interés para el publico en una campafia electoral. Segun
McCombs y Shaw (1972), las personas con alta necesidad de orientacion acerca
de cuestiones politicas, los medios de comunicacion hacen mas que reforzar sus
creencias preexistentes. En los hechos, los medios de comunicacion deben
ensefiar a estos miembros de la audiencia las cuestiones y los tépicos a usar en la
evaluacion de candidatos y partidos, no solo durante las campafas politicas, sino

también en los largos periodos entre ellas (p. 63).
La espiral del silencio

Los efectos de los medios de comunicacidn solo pueden ser analizados en el llano.
Segun Noelle-Neumann (1992), las personas experimentan el clima de la opinion a
través de los medios masivos". Los medios entonces, constituyen lo que esta

alrededor de él y cuya presion desencadena la combatividad, la sumision o el
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silencio; es en este sentido en el que debemos entender su afirmacion, de que los

medios masivos de comunicacion son "creadores de la opinion publica” (p. 207).

Los medios de comunicacion generan efectos en el electorado que pueden
alterar la situacion y posicion del candidato en campafa. Segun Mazzoleni (2010),
el efecto que los medios de comunicacidén genera en la audiencia son: primero, los
medios pueden causar el declive de la influencia partidariaen un proceso electoral,
es decir, las campafias politicas se dirigen y le dan mayor énfasis al candidato que
al partido que representan, por lo que la adhesién o afiliacion partidista se vuelve

poco importante.

Segundo, los empleados que laboran en medios de comunicacion masiva,
quienes motivados por la contienda, transmiten su éxtasis al electorado al punto de
actuar como mediadores politicos, eligiendo tanto a los candidatos postulantes
como a los temas de campafia que utilizaran en el proceso electoral; los candidatos
en competencia, conocen y utilizan también este potencial de los medios, y llevan
a cabo muchas maniobras de campafa, basadas en tacticas como la defensiva, la

ofensiva, la guerra de guerrillas y el flanqueo.

Tercero, influyen, al hacer una diferencia en el tipo de candidato con
posibilidad de éxito, lo que el autor llama efecto de tipo sistémico politico en la
eleccion de las élites politicas, a fin de que los partidos ubiquen al candidato con

mejor perfil mediatico.

Cuarto, los medios de comunicacion, se manifiestan hacia la magnitud de la
cobertura mediatica, siendo al final, el eje central sobre el cual gira la campafia

electoral, y cuyo objetivo es llegar a la mayor cantidad de votantes posible.

Los medios de comunicacion para su ejercicio, deben considerar principios

basicos. Segun Trent y Friedenberg (2010), sefalan:

El primero constituye la persuasion dirigida hacia el publico, mediante
una avasalladora informacién que perturba su percepcion; el segundo
principio sefiala que los candidatos necesitan de ciertos medios

masivos de comunicacion, pues el electorado desea conocer la
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informacién que los mismos medios les proponen acerca del
candidato y de la propia campafa. El tercero, esta referido al poder
gue tienen los medios de comunicacion, en cuanto al espacioy tiempo
que se brinda al candidato para dirigirse a sus electores, asi como de
la cobertura que deben recibir los temas y asuntos de campafia
electoral. El cuarto, indica que los candidatos utilizan los medios
masivos de comunicacion para su beneficio y con ello alcanzar el
objetivo que se busca, cual es ganar las elecciones. EI quinto
principio, destaca que el gran predominio que tienen los medios es de
mucha importancia en el proceso electoral y el electorado. El sexto
principio permite conocer sube y baja el candidato en las preferencias

electorales (pp. 45-52).

Segun Kaid, Chanslor y Hovind (1992) sefialan al respecto que ciertas
propagandas politicas son mas apropiados para generar influencia en la decision
de voto cuando se sitlan en determinados horarios y en un programa especifico (p.
43).

De ahi la importancia de analizar la hora mejor efectiva para transmitir un
spot politicos sobre toda campafa electoral. Segun Berrocal (2003) se deben tomar
en consideracion: las predisposiciones politicas, el tipo de elecciones como factores
explicativos de los efectos que pueden generar a los espectadores los spots

politicos televisivos y la frecuencia de exposicion (p. 72).
Medios de comunicacién masivos

Los medios de comunicacion masiva, son aquellos que se envian por un emisor y
se reciben de manera idéntica por varios grupos de receptores, cubriendo un

nimero mayoritario oyentes. Segun Dominguez (2012), afirma:

Los medios de comunicacion masiva son las instrumentales para
conseguir que un solo emisor se comunique de forma igual con
muchos receptores al mismo tiempo; tiene objetivo base, disminuir el
tiempo que toma la comunicacion, enviando un solo mensaje a toda

la comunidad seleccionada o interesada en conocer el mismo. Este
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tipo de comunicacion origina una comunidad diversa en cuanto a

estrato social, nivel cultural, ocupaciones, intereses y modos de vida.
(p.12)

La comunicacion masiva es la que se ejecuta entre una 0 mas personas a
través de un dispositivo transmisor, es decir un medio que tiene la particularidad de

dirigirse a audiencias numerosas.

La comunicacion masiva aviva la intervencion y atencién por parte de los
ciudadanos, en la vida social y politica de un pais, bajo el cadiz del sentimiento
patriotico; en este sentido la comunicacién masiva refiere un proceso que se inicia
con el emisor o fuente, que envia un mensaje mediante un canal, o medio, el cual
lleva el mensaje hacia el receptor; este tipo de comunicacion se la califica como
unidireccional porque fluye en una sola direccion, en un Unica via, es decir del
emisor al receptor. EI modelo clasico de la comunicacion masiva, consiste en la
transmision de informaciones, ideas, emociones, habilidades, mediante el empleo
de signos y palabras. El comunicador emite su mensaje que puede ser su articulo
periodistico, su programa de radio, su impreso, su video, etc., desde su propia
vision, con sus propios intereses y contenidos, a un lector, oyente o espectador al
gue no se le reconoce otro papel que el de receptor de informaciones o consumidor

de ideas.

Vemos que se trata de una comunicacion persuasiva, que busca obtener

efectos en los oyentes.

Laradio es un medio de comunicacion caracterizado por elalcance y rapidez
con que se difunde la noticia; la television, ejerce atraccion de naturaleza
psicolégica y artistica sobre las masas, mientras que el periddico es un medio que
se caracteriza por su periodicidad, con informacion actualizada y ediciones

especiales de forma semanal.

Los periodicos, la radio, la television son considerados medios de
comunicacion un medio de comunicacién, es el canal por donde viaja un mensaje

desde la fuente al receptor; en un sentido estricto, hace referencia a la gente, a las
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politicas, a las organizaciones a la tecnologia que se requieren en la produccion de

comunicacion masiva.
Medios complementarios

Los medios de comunicacion complementarios son aquellos que afectan a un

menor nimero de personas, también se conocen como medios no medidos.

El Internet, se convirti6 en un medio de comunicacion producto del desarrollo
de las diferentes tecnologias de la informacién y la comunicacién, trajo cambios
significativos en las sociedades. Segun Miller (2009) la transmision de contenidos
multimedia se populariza cada dia mas, las descargas son de algin modo gratuitas

y legalizadas al mismo tiempo.

Cuando de elecciones se trata, las redes sociales ganan ventaja en el
desarrollo de la comunicacién politica, debido al bajo costo en comparacion a los
medios masivos tradicionales, la cantidad de usuarios que se suman a la red de
una forma rapida, el alcance que tiene el mensaje propagandistico por sus
posibilidades para multiplicarse y la facilidad de llegar a mas usuarios, asi como el
estado de cercania que genera la interaccion entre lideres politicos y ciudadanos
(Cafiizalez, 2010, p.32).

Las redes sociales como cualquier otro medio de comunicacion, contribuyen
a mantener informados a los usuarios ubicados en distintos puntos del mundo,
sobre las actividades que realizan los politicos. Segun Deutsch (1976), permiten la
interaccion con el envio y recepcién de mensajes directos, el chat, videocamara; lo
gue se traduce en oportunidad para que los usuarios opinen mediante foros,

debates, permitiendo la participacion del electorado (p. 179).

Las redes sociales nos acercan, sus plataformas interactivas crean
familiaridad en los usuarios con los que se establece una comunicacion. Segun
Guest (2010), abre las posibilidades de establecer acuerdos entre usuarios en red
y politicos, lo que es beneficioso en escenarios de campafia electoral, ya que se
establecen ciertos elementos necesarios para influir en los amigos o seguidores de

una forma mas directa y personalizada.
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En este sentido el manejo estratégico de las redes sociales no asegura los
votos, mas bien es una ventana abierta dar a conocer la oferta politica a un sector
bien definido de la poblacién, crea mejor visibilidad y permite llegar a un gran nivel

de movilizacién ciudadana.

En campafas electorales, se especula sobre el uso que hacen los politicos
de las redes sociales, algunos sefialan que solo es aprovechada en torno a la
campanfa electoral. Segun Ortega (2013, p.23), los politicos usan las redes sociales
sin ninguna estrategia definida, desconociendo en muchos casos las bondades de
estas plataformas para una comunicaciéon mas multidireccional, que generaria una

interaccion, discusion y participacion dinamica en las redes sociales.

Para el mismo autor, las redes sociales son la matriz de datos con las
intenciones y deseos de la humanidad, pero el detalle es escuchar esa opinidén en
la red y comprender los movimientos que se generan dentro de las mismas. Es
decir, escuchar también significa abrir espacios para dialogar con usuarios, ser

participe de sus deliberaciones y consensos de manera expontanea.

De ahi que los politicos deberian entender la importancia que tienen las
redes sociales y el papel que desempefian hoy en dia en el campo de la politica.
Lo notable de las redes sociales es que entre los miembros de una red existen
objetivos, ideas o proyectos comunes, provocando que la fluidez de comunicacién

sea una constante.

Los usuarios, actores principales de la red por su participacion, son los que
las mantienen latentes, generando con ello la multiplicidad del contenido
cibernético. Esta interaccion en distintas direcciones forma una red o malla de
comunicacion y exige que los contenidos emitidos por los lideres politicos en las
redes sociales sean planificados con anterioridad para una mayor credibilidad y

aceptacion del elector.

En este sentido la visibilidad que brindan las plataformas en la red no
aseguran los votos, pero si expone a los candidatos permitiendo una comunicacion
mas espontanea con la sociedad, lo que permite crear cercania entre politicos y

usuarios de dichas plataformas sociales.
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Es fundamental entender los modelos de comunicacion que se generan en
las redes sociales para concientizar a los politicos en hacer un uso eficiente de

estas plataformas donde se muestra en vitrina a todos los usuarios de la red.

La comunicacién que se da en internet es la llamada comunicacion
multidireccional horizontal, dicho modelo se basa en el papel que ocupan los
perceptores de los mensajes, quienes a su vez asumen el papel de emisores; es
decir, que se presenta un agente que recibe y envia mensajes, permitiendo que el
mensaje tenga diferentes direcciones, y el papel de los sujetos en red sea variable
de emisor-perceptor o perceptor-emisor), apoyando las acciones en la democracia,
porque eninternet todos los usuarios tienen las mismas oportunidades de participar
y de dialogar a través de las plataformas como las redes sociales, no importando
su credo, ideologia, nivel econémico y otros factores que si pueden ser influyentes

en los medios tradicionales de ahora.

Por otra parte la red permite personalizar los contenidos que interesan a
cada ciudadano, aporta técnicas de intervencion conforme con su perfil profesional,
econodmico, geografico, genera redes de participacion basado en interés comunes
y ayuda a crear contenidos por parte de los ciudadanos en la red, como mensajes

de denuncia, videoconferencias, fotografias de apoyo, entre otros.

Esta particularidad de las redes sociales también se presenta como ventaja
para los politicos que hacen uso de ellas, porque tiene una herramienta que les
ofrece mediciones cuantitativas de sus acciones y un perfil mas fraccionado de

usuarios para llegar con el mensaje politico deseado.

No solo es el efecto multiplicador del mensaje y las oportunidades de
segmentacion que tienen las redes sociales, sino que ademas existen otros
elementos motivadores que justifican la presencia de los politicos en las redes
sociales; en este sentido la proximidad con el usuario, es un elemento que bien
valdria la permanencia del politico en las redes; la confianza y credibilidad, basado
en esa cercania permite al usuario de la red compartir su sentir o pensar con
respecto a un tema en particular; y, como consecuencia de los dos anteriores, la

creencia en el candidato estableciendo acuerdos.
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La publicidad exterior, muy vinculada a la propaganda politica, es la actividad
gue se caracteriza intencionalmente por el mensaje que se elabora, buscando el
cambio de actitudes, rasgos cognitivos y comportamiento de los electores,

utilizando para ello diversos soportes tecnolégicos.

Los autores Lamb, Hair y McDaniel (2012), la publicidad exterior es un medio
flexible, de bajo costo, capaz de asumir una gran variedad de formas. Los ejemplos
incluyen mini-carteles en centros comerciales, en paradas de autobuses y
aeropuertos, y anuncios en los costados de los autos, camiones y autobuses. Tiene
como ventajas su flexibilidad; exposicion repetida; bajo costo; baja competencia;

buena selectividad por localizacion (p. 191).

Se puede deducir que es un medio de comunicacién visual, dispuesto en

exteriores y al aire libre.

La publicidad interior se caracteriza por el empleo de medios visuales y en
algunos casos se incluye audio, ubicados colocados en lugares cerrados donde las

personas pasan o se detienen por instantes.

Segun Laura Fischer y Espejo (2011), tipos de esta publicidad las podemos
ver en estadios deportivos, plazas, al interior de los medios de transporte publico,
en la parte inferior de pantallas cinematograficas; sus ventajas son su bajo costo,
audiencia cautiva y selectividad geografica (p. 140).

La publicidad directa, es un medio complementario consistente por lo
general, en enviar un anuncio impreso a un cliente potencial o actual. Segun Fischer
y Espejo (2011) la publicidad directa emplea muchas formas, pueden ser tarjetas,
catalogos, calendarios, boletines, anexos en sobres y paquetes, muestrarios, etc.,
tiene como ventajas la selectividad de publico alta, permite ademas personalizar (p.
59).

Medios alternativos

Son aquellos medios que no se encuentran en las anteriores clasificaciones y que

pueden ser muy innovadores. Segun (Lamb, Hairy McDaniel), dentro de este grupo
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se encuentran aquellas diversas formas nuevas de promocion de productos o

servicios.

Para Calvo (2011) “los llamados medios del tercer sector o medios

alternativos constituyen una oferta informativa al margen de los medios

tradicionales, que se ha erigido en la voz de los sectores mas marginados” (p. 5)

Segun Estrella y Cobos (2010) definen los medios alternativos como “aquel
conjunto de organizaciones que, a partir de un objeto social, buscan incidir en el
ambito de lo publico, no persiguiendo el manejo directo de alguna instancia

gubernamental, asi como tampoco fines lucrativos” (p. 45).
Dimemesiones de los medios de comunicacion

Segun Bernal, (2010, p.3); las dimensiones compredida en los medios de

comunicacion son:

r

Medios masivos
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Medios Medios
alternativos complementarios
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Figura 1. Dimensiones de los Medios de Comunicacion (Bernal, 2010, p.3)
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Medios masivos

Constituidos por aquellos medios tecnoldgicos, que sirven para enviar mensajes,
que van dirigidos a una gran cantidad de publico, y que, pueden atravesar largas
distancias en un minimo de tiempo. Con este tipo de medios, el receptor pierde su
caracter de receptor “individual” pasando a denominarse “receptor colectivo”. Las
caracteristicas de estos medios contribuyen a la elaboracion y entrega de los

mensajes (Bernal, 2010, p.3)

a. Estos medios de comunicacion social son “medios”, por lo tanto,

existen emisores y receptores que pueden ser individuales y colectivos.
b. Son abiertos, esto significa que cualquier persona puede acceder a ellos.

c. Se relacionan con distintas disciplinas, lo que involucra el empleo de

distintos lenguajes, ademas de especificaciones técnicas.

d. Los contenidos estan destinados a un publico heterogéneo y a una gama
de receptores, como asi también a un publico mas reducido, que maneja
ciertos codigos e informacién necesaria para decodificar el mensaje.
(Bernal, 2010, p.4)

Se tienen la rdio, la television, los periddicos entre otros.
Medios complementarios

Este grupo de medios, segun Fischer, (2014) incluye los siguientes tipos de medios

de comunicacion:

Medios en Exteriores o Publicidad Exterior: Es un medio, por lo
general, visual que se encuentra en exteriores o al aire libre; es un
medio flexible, de bajo costo, capaz de asumir una gran variedad de
formas. Los ejemplos incluyen: espectaculares, escritura en el cielo,
globos gigantes, minicarteles en centros comerciales y en paradas de
autobuses y aeropuertos, y anuncios en los costados de los autos,
camiones y autobuses, e incluso en los enormes depdsitos o tanques

de agua.



37

Sus ventajas son: Flexibilidad alta; exposicion repetida; bajo costo;

baja competencia de mensajes; buena selectividad por localizacion.

Algunas de sus desventajas son: No selectivo en cuanto a edad, sexo
y nivel socioecondmico, no tiene profundos efectos en los lectores, se
le critica por constituir un peligro para el transito y porque arruina el

paisaje natural.

Publicidad Interior: Consiste en medios visuales (y en algunos casos
incluyen audio) colocados en lugares cerrados donde las personas
pasan o se detienen brevemente. Segun Laura Fischer y Jorge
Espejo, esta publicidad se coloca en: Estadios deportivos; plazas de
toros; interior de los camiones; trolebuses y tranvias urbanos; la parte
inferior de pantallas cinematograficas (marquesinas luminosas) y el

interior del metro, ya sea dentro de los vagones o en los andenes

Sus ventajas son: Bajo costo, audiencia cautiva, selectividad

geografical.

Sus desventajas son: No da seguridad de resultados rapidos, no llega
a profesionales ni a empresarios, son muy numerosos y tienden a

parecerse tanto que se confunden.

Publicidad Directa o Correo Directo: Este medio auxiliar o
complementario consiste, por lo general, en enviar un anuncio
impreso al cliente potencial o actual, la publicidad directa emplea
muchas formas (por ejemplo, tarjetas postales, cartas, catalogos,
folletos, calendarios, boletines, circulares, anexos en sobres y
paguetes, muestrarios, etcétera). La mas usual es el folleto o volante.
Sus ventajas son: Selectividad de publico alta; no hay competencia
publicitaria dentro del mismo medio; permite personalizar. Sus
limitaciones son: Costo relativamente alto por exposicion; imagen de

"correo basura". (p.376)
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Medios alternativos

Constituyen aquellos medios que no se encuentran en las anteriores clasificaciones
y que pueden ser innovadores. Segun Lamb, (2012), dentro de este grupo se

encuentran los siguientes tipos de medios de comunicacion:
Carritos de compras con video en las tiendas comerciales.
Protectores de pantallas de diferentes computadoras.
Discos compactos CDs.
Kioscos interactivos en tiendas por departamentos.
Anuncios que pasan antes de las peliculas en los cines.

Ademas, segun los mencionados autores, casi cualquier cosa puede
convertirse en un vehiculo para exhibir publicidad. Por ejemplo, los
elevadores (ascensores) incluiran o ya incluyen pantallas para exhibir
noticias, informacion y publicidad para captar la atencion de
trabajadores de altos ingresos en los grandes edificios de oficinas.
(p.576).

1.2.2. Bases tedricas de la variable Mercado Laboral
Conceptualizacion del término

Es el mercado donde confluyen la demanda y la oferta de trabajo; tiene como fuente
a la Organizacion Internacional del Trabajo y esta controlado por el Estado y por
los convenios colectivos que se manejan entre empresa Yy trabajador. Segun
Figueroa (2002), hablar de mercado, es referirse a una construccion social, en el
sentido de que las relaciones entre los empleadores y trabajadores son
intercambios que se estructuran bajo ciertas condiciones y normas basicas
constituidas en la vida social, es decir, provienen de relaciones que estan
enmarcadas en las instituciones, los mecanismos de regulacién social, mecanismos

para conseguir trabajo, entre otros (p. 25).
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La relacion del binomio trabajador y empleador es un hecho social y no debe
ser visto como una simple transaccién econémica; en este mercado, no se llega al
optimo social, no se llega a una adecuacion entre la llamada oferta y demanda
laboral, sino que también tienen que ver las instituciones sociales, las medidas que
el Estado tome en esta materia asi como las contingencias de la poliica

internacional.
Segun Todaro y Yafiez (2004)

El mercado laboral acciona como una progresiva flexibilizacion en
todas sus areas, asi como con una intensificacion del proceso de
desconcentracion productiva; dar mas espacio a la autonomia y
calificaciones de los trabajadores, aprovecha mas el potencial
subjetivo de motivacion, devolviéndoles algo de control en el proceso
de trabajo (p. 35).

Segun la Organizacion Internacional del Trabajo, la legislacion laboral es
concebida como una manera de asegurar que los individuos de una sociedad
cuenten con derechos fundamentales minimos. En tal sentido, se sostiene que la
aparicion de la legislacién laboral responde sobretodo a una exigencia
universalmente sentida de dignificacion de las condiciones de vida de un porcentaje
mayoritario de una determinada poblacion. Por ello la regulacién laboral debe
asegurar un balance entre la protecciéon de los derechos fundamentales del
trabajador asi como el adecuado funcionamiento del mercado del trabajo (OIT,
2013).

Vemos que es importante que haya armonia entre la legislacion laboral y
provision de beneficios sociales, dentro de una economia de mercado y de libre

competencia.

Al hacer una retrospectiva, sefiala que es en la década de 1930 cuando la
poblacién comienza a crecer y las migraciones del campo a la ciudad se aceleran.
Los cerros que rodean a Lima comienzan a poblarse de viviendas precarias y la

situacion de escasez historica de fuerza laboral se revierte, de manera que la
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poblacidn es expulsada del campo, pero no encuentra facilmente ocupacion en la

propia ciudad.

Luego de la explosion demogréafica nos enfrentamos a un periodo de
crecimiento de la Poblacién en Edad de Trabajar (PET), con el consiguiente
crecimiento de la Poblacion Econdbmicamente Activa (PEA). Esto determina un gran
cambio estructural, con eldesarrollo de un excedente de mano de obra que el sector
moderno asalariado no puede absorber a una tasa suficientemente rapida, lo cual

genera un sector de autoempleo de baja productividad.

Estudios demuestran que el excedente laboral, comienza a reducirse en los
altimos afos del siglo XX, la tasa de asalariados sigue siendo baja alrededor de
45% del total de la PEA ocupada a nivel nacional y de 60% en el caso de Lima
Metropolitana y una tercera parte de los trabajadores se autogenera su empleo. Por
lo tanto, podemos decir que una primera caracteristica estructural de la economia

peruana consiste en la sobrepoblacion (Figueroa, 2002, p.121).

Como resultado de la sobrepoblacién es la presencia de dos sectores, el
moderno capitalista y el tradicional o de subsistencia, el sector moderno incluiria a
los asalariados en empresas de diez a mas trabajadores y a los independientes
profesionales, mientras que el sector de subsistencia seria bastante mas
heterogéneo, incluyendo a los asalariados en micro empresas, a los trabajadores
familiares no remunerados y a los trabajadores independientes no profesionales.
Estos sectores se relacionan a través de los mercados de bienes y de insumos,
pero la movilidad de los trabajadores entre ellos es reducida (Figueroa, 2002,
p.122).

La remuneracion de los trabajadores del sector informal es por lo general
levemente inferior al salario minimo, Segun Figueroa (2002, p.122); una
caracteristica estructural de la economia peruana es la subsistencia de magnos
contrastes en la productividad de las empresas, asociadas a diferencias de ingresos

entre los trabajadores de estos dos sectores que llamamos moderno y tradicional.

Segun Figueroa (2002, p.122), aun cuando la tasa de desempleo es baja y

responde poco al ciclo econébmico, existen grupos vulnerables a la pérdida del
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empleo y a la caida en su calidad. Asi, al perder su empleo, las mujeres y los
jovenes con mayores afios de estudios permaneceran en la fuerza laboral, mientras

que el resto de mujeres y jovenes pasaran a la inactividad.

La economia peruana también denota fragilidad en relacion al empleo, no
solamente por causas econémicas, sino por factores de género, edad y etnicidad.
Es asi que las politicas laborales deben tener un componente de largo plazo que
permita la sostenibilidad en la creacibn de empleo productivo, con una
remuneracion que compense las necesidades del trabajador y un componente de
corto plazo que permita solucionar los problemas inmediatos de ajuste entre la
oferta y la demanda de trabajo. Aun cuando existen problemas coyunturales que
debenresolverse en el plazo mas corto, es importante que las medidas tomadas se
enmarquen en una Vvisiéon de mas largo plazo, tendiente a solucionar los problemas

estructurales del sector laboral.

Se observa en el pais gran sobrepoblacion, diferencias importantes de
productividad e ingresos, asi como la existencia grupos de trabajadores fragiles
respecto del empleo, lo que sugiere la implementacion de medidas de largo y corto

plazo.

La tecnologia ha calado profundamente en la vida cotidiana y laboral del ser
humano; en este contexto, los cambios en la legislacién laboral han profundizado
dicho efecto, dejando a una parte de la poblacién muy vulnerable y sin mecanismos

para reinsertarse adecuadamente en el sector laboral.

La flexibilidad del marco legal laboral ha aumentado la tasa de rotacién
personal, sobre todo en el sector formal, con secuelas sobre los incentivos para
invertir en el capital humano de los trabajadores. Entonces el engranaje y expansion

del mercado interno son necesarios para reducir esta vulnerabilidad.

Si bien el crecimiento crea empleo, éste no es igual entre sectores
productivos. Segun Figueroa (2002, p.122), si el valor agregado del sector informal
crece auna tasa levemente mayor que el resto de la economia, este efecto es sobre
una parte muy pequeiia del valor agregado total, lo cual unido al aumento de la

oferta laboral incide en las diferencias de productividad entre sectores.
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La implementacion de la tecnologia de las unidades econdmicas, la
experiencia, conocimiento de los trabajadores y las empresas establecen las
remuneraciones, y que debido a la existencia de sobrepoblacién solamente una
parte de la fuerza laboral encuentra empleo en el sector moderno capitalista,
mientras el resto debe autogenerarse un empleo. Ello porque aun el sector no
asalariado tiene un tope en su capacidad de absorcion de trabajadores, limite dado
por la demanda, una parte de la PEA quedara desempleada (Figueroa (2002,
p.122).

Esta eliminacion lleva a que no todos los estratos demograficos tengan las
mismas oportunidades, ya que mientras que la discriminacion determina menores
ingresos de individuos con el mismo nivel de educacion pero pertenecientes a
grupos distintos, en el Perq, la brecha de ingresos por género esta entre el 9%y el
28%, respecto a la mujer; la brecha de ingresos por género es mayor entre los
trabajadores autoempleados, los informales y los que trabajan en empresas

pequefas, lo cual podria resumirse en trabajadores que tienen muy bajos ingresos.

Los grupos con mayor probabilidad de perder el empleo son los jévenes, las
mujeres vy los trabajadores de las microempresas. Igualmente, los grupos con
mayor riesgo de salir del desempleo a la inactividad son los mismos, mas los
trabajadores mayores de 45 afos, lo que vislumbra una gran wulnerabilidad

existente en el tema de empleo.

Segun Garavito (2010, p.23), de perder su empleo los grupos que se
mantendrian en la fuerza laboral son las mujeres y los jovenes con mas afios de
estudios, mientras que el resto pasaria a la inactividad, junto con los trabajadores

mayores de 45 afios.

Una peculiaridad es que el acceso a la educacion reduce las diferencias de
ingresos y mantiene a las mujeres y a los jévenes en el mercado de trabajo; sin
embargo subsisten diferencias no explicadas por la educacion, por lo cual el género
y la etnicidad serian elementos no econdémicos que afectarian los ingresos vy el

bienestar de un gran nimero trabajadores.
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Politicas laborales como los programas de jubilacion, seguros de salud y de
desempleo dan una cierta medida de seguridad siempre que incorporen a la
mayoria de los trabajadores; por otro lado, politicas de corto plazo como los
programas de empleo, el establecimiento de salarios minimos y el cumplimiento de
la legislacién laboral. La Organizacion Internacional del Trabajo ha sefalado
condiciones minimas para lo que llamamos un trabajo decente, que en el Perd no

siempre se cumple (Garavito, 2010, p.23).

El tema laboral, ha estado unido a la estrategia de desarrollo de los
gobiernos; sin embargo, ha demostrado limitaciones y falta de voluntad en las

politicas de corto plazo, sobre todo en momentos de crisis economica.
Epistemologia del Mercado laboral

Teorias del Mercado laboral

El modelo de los contratos implicitos

Parte de considerar que los trabajadores tienen un temor al riesgo superior a la de
sus empleadores. Por tanto, prefieren empleos seguros, con salarios estables
aungue sean bajos, en vez de salarios altos con peligro de cierre de la empresa y
pérdida del empleo. EI mecanismo funciona como si en un contrato laboral existiera
una clausula implicita segun la cual los trabajadores pagarian (renunciando a parte
de su salario) a sus empleadores un "seguro” contra el desempleo. Este modelo es
considerado inconsistente por algunos autores ya que el mismo argumento, el
temor al riesgo de los trabajadores, podria conducir precisamente a lo contrario de
lo que se desea demostrar, es decir, que los trabajadores estarian dispuestos a
tener salarios volatiles y a que les bajaran sus ingresos reales en momentos criticos

para la empresa, antes de poner en peligro sus empleos (Rodriguez, 2013, p.17)
Modelo del mercado interno

De las empresas trata de explicar porqué la existencia de trabajadores en paro,
tedricamente dispuestos a aceptar un empleo a cualquier precio, no provoca la
caida de sus salarios. En cada empresa hay un gran nimero de puestos de trabajo

que requieren cierto grado de confianza en la persona que los ocupa. Para esos
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empleos se buscaran trabajadores conocidos, que ya lleven un tiempo en la
empresa. Muchos otros puestos exigen una formacion muy especializada que sélo
se consigue permaneciendo mucho tiempo en el mismo empleo. Por tanto los
trabajadores en paro no sirven para ocupar esos empleos y, aunque estuvieran
dispuestos a aceptar salarios mas bajos, no representan una gran competencia real
para los que ya estdn empleados desde hace tiempo en la empresa. (Rodriguez,
2013, p.17)

El modelo del pago de la lealtad

Se fija en ciertos comportamientos que, aunque no sean facilmente explicables
racionalmente, todo el que haya trabajado en una empresa sabe que son muy
comunes. Hay un amplio grupo de trabajadores que se esfuerza mas que lo que les
exige la empresa. Es comprensible por tanto que la empresa les pague mas de lo
estrictamente necesario para que permanezcan en sus puestos de trabajo. Se
produce una especie de lealtad mutua entre empleadores y empleados. (Rodriguez,
2013, p.17)

El modelo de los salarios anti-escaqueo (shirking)

Considera que la empresa no puede estar detras de cada trabajador controlandole
minuto a minuto para que cada uno rinda al maximo posible. La mejor forma de
incentivar el trabajo es ofrecer buenos sueldos. Si los salarios fueran bajos no se
tendria  miedo al despido y los trabajadores adoptarian comportamientos
indolentes. Es interesante constatar que en los paises comunistas del este de
Europa, la falta de temor al despido y los bajos salarios provocan que el rendimiento
de los trabajadores fuese mucho mas bajo que en los paises occidentales; ésa esta
considerada una de las razones principales de la caida del sistema. (Rodriguez,
2013, p.17)

El modelo de la seleccién inversa

Subraya el temor de los empleadores a que, en el caso de que bajasen los salarios
cada vez que la empresa atravesara una coyuntura dificil, los primeros trabajadores

en abandonarles serian los mejores, los que se sintieran confiados en encontrar
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fuera otro puesto mejor pagado. Se produciria asi un fenbmeno de seleccion
darwinista de los menos eficaces que redundaria en perjuicio de la empresa. Es
preferible por tanto no bajar los salarios y adaptarse a las crisis mediante reajustes

de personal en los que se despidan sélo a los peores. (Rodriguez, 2013, p.17)
Paradigmas del Mercado laboral
Escuela keynesiana

En el contexto de la crisis de 1929, la Teoria General de Keynes (1936) contiene
un analisis de sus causas Yy de las medidas de politica econdmica mas adecuadas
para solucionarlas (Galindo, 2003). Desde el punto de vista keynesiano el
desempleo es un problema macroeconémico y tiene caracter involuntario. El pleno
empleo supone que todos los que quieren trabajar al salario vigente pueden
hacerlo. La existencia de trabajadores desempleados se explica porque en las
recesiones se produce una demanda de bienes y servicios insuficiente para
absorber la mano de obra disponible. La insuficiencia de demanda se origina por
insuficiencia de inversién y por la disminucion de la propension marginal a
consumir. Si se puede influir en el volumen de inversion se puede influir en el
empleo total. De este planteamiento se deriva que las medidas mas adecuadas
para aumentar el empleo son politicas monetarias y fiscales que estimulen la
inversion y el consumo, y, por tanto, acerquen la demanda global de la economia
al potencial productivo y de pleno empleo de los recursos. En el contexto de la Gran
Depresion, Keynes no excluye la inversién publica. Una elevacion de la contratacion
de mano de obra por parte del sector publico provocara un aumento de la demanda
de bienes y servicios de los nuevos empleados. Las empresas, gracias a ese
incremento de la demanda, contrataran mas gente, que también demandara mas.
Lo importante es que se inicie el circulo virtuoso consumo-demanda-produccidn-

empleo-ingreso (Neffa, 2007, 107).



46

Dimensiones del Mercado laboral
Dimension de tamafio de la poblacion

El tamafio de la poblacién es el referido al cambio en la poblacion en un
determinado periodo de tiempo, y que puede ser medido como el cambio en el
nimero de individuos en una poblacion por unidad de tiempo para su medicion, sin

tener en cuenta las diferencias entre los individuos.
Segun Jiménez (2011) :

Cuando se refiere ala tasa de crecimiento de la poblacion, sefala que
es el aumento de la poblacion de un pais en un periodo determinado,
generalmente un afo. El crecimiento absoluto muestra la diferencia
entre la poblacion existente al final de dicho periodo de tiempo y la

poblacién que habia al inicio. (p. 34).
Dimension de nivel de participacion laboral

El término participar se refiere a tomar parte en algo; es decir convertirse en parte
de una organizacion de dos personas 0 mas, la participacion es siempre un acto de

orden social.

La obtencién de un Empleo parte desde la necesidad de realizar una
actividad en particular, que es requerida por el Empleador y que tiene un Objetivo
o Finalidad especffica, siendo conocida esta busqueda de personal apto para la
tarea como Oferta de Trabajo, y por el cual se reciben a los distintos Postulantes o
Aspirantes de acuerdo a un método de selecciébn que puede ser o no fijado.
(Rodriguez, 2013, p.11).

Realizada la eleccion de quien se hard cargo de dicho trabajo, es que se
establece un vinculo entre empleador y empleado, siendo este dUdltimo el
dependiente de la contratacion o trato laboral, el cual puede realizarse mediante un
contrato escrito que es firmado o aceptado por ambas partes, o bien mediante la
llegada a un acuerdo de hecho, sin necesidad de que esté expreso en un papel. A

cambio de dicha actividad es que se adquieren derechos que es basicamente la
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capacidad de poder exigir una remuneracion o salario por la actividad que se realiza
para ello teniendo la obligacion de cumplimentar en tiempo y forma la actividad
requerida, mientras que el empleador tiene la obligacion de cumplir con lo pactado

realizando la entrega del pago o salario correspondiente. (Rodriguez, 2013, p.11).

Esto genera un intercambio monetario que hace funcionar a la economia del
pais o de una regioén en particular, siendo importante por ello controlar las tasas de
desempleo que por el contrario, genera que un integrante de un grupo familiar o
bien una familia entera no posea ingresos y por ende no pueda cumplir con las

necesidades basicas para la vida cotidiana. (Rodriguez, 2013, p.11).
Dimension de oferta laboral

La oferta laboral esta muy relacionada con lo que los consumidores desean

obtener; significa los puestos que las empresas requieren.

La oferta de trabajo incluye al grupo de trabajadores que estan dispuestos a
trabajar. La demanda esta formada por el conjunto de empresas o empleadores

gue contratan a los trabajadores.

El mercado de trabajo tiene gran importancia para la sociedad. Su mal
funcionamiento puede afectar de manera negativa al crecimiento econémico y al
empleo de un pais. Ademas, el paro tiene importantes costes econémicos y
sociales: Econémicos, ya que el desempleo supone una gran pérdida de produccién
potencial. Sociales, por los efectos nocivos del desempleo sobre la distribucién de

la renta y, de ahi, sobre la cohesion social. (Neffa, (2007, p.32)

De esta manera, el crecimiento, la optimizacion de los recursos y cohesion
social dependen, en buena medida, del correcto funcionamiento del mercado de
trabajo. El salario es el precio del factor trabajo. Cuantos mas bajos sean los
salarios reales mas trabajo demandaran las propias empresas. Cuanto mas
elevados sean los sueldos, mas gente querra trabajar. La demanda de empleo esta
directamente vinculada a la actividad econdémica, de modo que sélo un crecimiento
sostenido de la renta puede garantizar el crecimiento del empleo en cantidad

suficiente para absorber la poblacién dispuesta a trabajar. En otras palabras, la
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demanda de trabajo es derivada de la demanda de bienes y servicios, porque
cuando una empresa vende quiere producir mas, para ello querra contratar mas
trabajadores. Por tanto, si no hay produccion no habra mas trabajadores que
puedan ofertar su empleo. (Neffa, (2007, p.32)

El desempleo es un desequilibrio econdmico originado por la diferencia entre
la cantidad de trabajo ofrecida y la cantidad de trabajo demandada, en las
condiciones y niveles de salarios existentes en un momento dado en el mercado de
trabajo. En sentido estricto, por desempleo se entiende el conjunto de personas en
edad activa que, estando dispuestos a trabajar, no tienen empleo. El mercado de
trabajo, ademas, tiene otras peculiaridades. A pesar de que como cualquier otro
mercado se rige por la ley entre la oferta y la demanda. En él intervienen, mucho
mas que en otros mercados, los Gobiernos a través de las normas juridicas, las
instituciones sociales, las relaciones colectivas y las valoraciones personales. En él
se fija el salario y las condiciones laborales mediante un proceso de negociacion,
determindndose asi el nivel y la calidad de vida de los trabajadores. (Neffa, (2007,
p.32)

En los mercados competitivos el precio funciona como un mecanismo de
ajuste, hasta que se alcanza el equilibrio. El mercado de trabajo no funciona como
un mercado perfectamente competitivo, ya que tiene imperfecciones, rigideces e
intervenciones desde el exterior. Imperfecciones porque tanto las empresas como
los trabajadores tienen cierto poder de mercado para influir en el salario. Rigidez
porque el empleo supone una relacidon personal estable y tanto al trabajador como
la empresa les interesan otras condiciones ademas del salario. La intervencion de
la legislacion laboral en el mercado de trabajo donde se fijan las caracteristicas de
los contratos laborales, las indemnizaciones por despido, la fijacién de un salario
minimo. (Neffa, (2007, p.32)

1.2.3. Bases teodricas de la variable Intencién de voto

El voto es un derecho hasta cierto punto subjetivo; que se atribuye a un sujeto para
que pueda defender, asegurar o ejercer determinadas expectativas de participacion

politica.
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El derecho al sufragio o voto activo es una prerrogativa reconocida a los
ciudadanos en el derecho internacional y en el texto de la Constitucién Politica del

Pera.

Es el vocablo que sefiala una predileccion politica y que deja de lado otras
opciones, que también postulan a un cargo publico; se puede manifestar esta

opcion de manera publica o secreta, segun la situacion.
Conceptualizacion del término

Intencion es un término con origen en el latih que permite nombrar a la
determinacion de la voluntad hacia un fin. Lo intencional es conciente (se lleva a
cabo en pos de un objetivo). Se trata de lo que se conoce como intencion de voto,
gue es la voluntad que presentan las personas a las que se les pregunta de votar

a un partido u otro en las préximas elecciones. (Kuschick, 2014, p.2).
lgualmente es importante indicar que:

Esto hace que también sea posible distinguir entre la buena intencion
y la mala intencion. Hay actos que se realizan con buena intencion
(con un objetivo noble) aunque sus consecuencias sean dafiinas,
mientras que otras acciones nacen con mala intencion cuando su
objetivo es herir o lastimar. Un ejemplo de un comentario con buena
intencion que termina lastimando al préjimo ocurre cuando una
persona le pregunta a otra sobre un determinado familiar, y el
interlocutor se apena y le responde que fallecié. El sujeto removié un
recuerdo doloroso sin querer hacerlo, ya que realmente le interesaba
saber como andaba la persona fallecida y, obviamente, no sabia de la
muerte. (Kuschick, 2014, p.2).

Teoriade laintencion del voto
Esquema de la comunicacion filtrada

Que describe a la influencia que recibimos de los medios de comunicacién a partir

de nuestros intereses, usos Yy gratificaciones que de ellos obtenemos. Por lo
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general, somos receptivos a los mensajes que se asemejan a lo que pensamos y
rechazamos los que representan en tipo y forma diferentes a lo que estamos
acostumbrados (Kuschick, 2014, p.51).

Esquemadel Lider

En el segundo esquema, se plantea que la comunicacion suele arrojar mejores
resultados cuando llega a nosotros descrita por un lider de opinion que nos influye.
En otras palabras, el modelo de la comunicacion consta de dos pasos: el medio de
comunicacion envia el mensaje, el cual llega al publico, pero sin producir efectos,
hasta que un lider lo recibe y lo comenta al grupo en donde tiene influencia. Esta
forma de comunicacion se relaciona con la credibilidad y el nivel de confianza del
lider de opinién. (Kuschick, 2014, p.51).

Esquema de Pertenencia

La Escuela de Columbia era un tanto escéptica en cuanto a los efectos de los
medios masivos de comunicacion para lograr cambios efectivos en la conducta de
los electores, ya que consideraba que Unicamente se logra motivar a los
inadaptados y a los marginales que no se encuentran integrados a sus grupos de
referencia. Por lo tanto, las campafias politico-electorales y el uso de los medios
masivos de comunicacion no cambian el comportamiento de los electores, pues
éstos deciden su voto en funcion de su grupo de pertenencia; esto implica un nivel
muy bajo de movilidad entre los electores, posibilitando tan s6lo cambios en la
decision de voto si cambia la composiciony la movilidad social y econdmica de los
grupos de referencia. Paraddjicamente, las campafias politico-electorales hacen un
uso cada vez mas intenso de los medios masivos de comunicaciéon y gastan cada
vez mas una cantidad mayor de recursos. Esto esta ligado a la aparicion del tercer
esquema a partir del interés en la decision electoral. Bajo la direccién del psicélogo
Angus Campbell (Campbell et al., 1964), un grupo de la Universidad de Michigan
publicé los resultados de un estudio sobre los elementos que el elector
estadounidense considera al momento de tomar una decision electoral, aislando
tres elementos de origen psicolédgico: a) la identidad politico-partidaria, b) la imagen
de los candidatos y c) los temas de interés en las campa- fas politicas (Campbell

et al., 1964). Aunque estos autores no hablen explicitamente de la influencia de los
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medios, proponen que la imagen de los candidatos y los temas que se discuten en
las campafias politicas son promovidos principalmente por los medios masivos de

comunicacion y, en la actualidad, por la tv. (Kuschick, 2014, p.51).

Esquema racional

Surgio a finales de la década de los afios cincuenta, formulado por Anthony Downs
(1957), quien desarroll6 una concepcion de indole racional, de acuerdo con la cual
los individuos deciden a partir de los beneficios que les ha proporcionado el
gobierno de turno y de los posibles y probables beneficios que piensan recibir de
los partidos y candidatos contrincantes. Por lo tanto, las elecciones que hacemos
no devienen tanto de nuestra participacion en una clase o grupo social, sino de las
percepciones de los individuos en relacién con las acciones e “inacciones” del
gobierno de turno y en funcion de la capacidad de los partidos opositores de generar
confianza y credibilidad en las ofertas que realizaran a favor o en contra de los
programas y propuestas del gobierno de turno, o de los cambios que introducirian
si llegaran al poder; esto significa que las campafias politicas y comunicativas
pueden intentar cambiar tales percepciones. Aunque contradictorios entre si, estos
planteamientos esquema- ticos no pueden desecharse del todo, pues el hombre no
es soblo un ser determinado por las condiciones macrosociales (el medio social en
el cual vive y las instituciones en las cuales estd inmerso), ya que es a la vez una
individualidad capaz de decidir y de buscar o de utilizar informacién, argumentos,
conocimientos y experiencias previas para las diferentes toma de decisiones.
(Kuschick, 2014, p.51).

Es ente escenario los cuatro paradigmas que hemos presentado sirven como
marco tedrico para la explicacion de la conducta de los electores, pues éstos no
sélo actian por pertenecer a un grupo social, sino que, ademas, cuenta el hecho
de que simpaticen o no a un partido politico, la imagen de los candidatos, sus
ofertas, asi como la evaluacion que los electores hacen de la administracion del

partido gobernante.
Paradigma de la intencion de voto
Paradigma intencional en la evaluacién ciudadana de la administracién local

Al respecto, Enrique (2010), refiere que:
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El paradigma intencional pretende explicar como se forma en el
cliente la decision de seguir la relacién con un proveedor. Segun la
teoria de la accion razonada (Ajzen y Fishbein 1980), la intencién
seria el antecedente mas cercano de la conducta volitiva. La intencién
de desempefar un comportamiento contiene la motivacion, “cuanto
mas fuerte sea la intencion de comprometerse con una accién, mayor
probabilidad de que se dé” (Ajzen 1991:181). Explicar la intencion
equivale a explicar la conducta en el individuo. En la literatura sobre
marketing hemos encontrado dos versiones 0 mecanismos que
explican la formacion de la intencion de compra por parte de un
cliente, el mecanismo de la satisfaccion y el del valor percibido. La
evaluacion del servicio es un elemento necesario pero insuficiente
para desatar la decision de tratar de hacer algo, se necesita algo mas
una reaccién emocional o una ventaja percibida. En la primera
version, la intencion se produce por una emocion expresada en la
satisfaccion, en la segunda, por la creencia en lo provechoso de la
transaccion, el valor para el sujeto. Hemos mantenido la idea de un
unico paradigma porgue conserva los mismos cuatro constructos:
calidad percibida, valor del servicio, satisfaccion e intencién. En lo que
divergen ambas versiones es en la naturaleza del “disparador directo”
de la intencién. La version de la satisfaccion ha sido refrendada por
numerosos investigadores en el mercado no regulado (Anderson y
Fornell 1994; Mohry Bitner 1995; Spreng et al. 1996; Fornell et al.
1996; Bolton y Lemon 1999; Garbarino y Johnson 1999; Rusty Oliver
2000; Anderson y Mittal 2000; Dabholkar et al. 2000; Cronin 2000;
Johnson et al. 2001; Keninghamy Vavra 2001; Harris y Goode 2004;
Wooy Ennew 2004; Catery Zakbar 2008). En la teoria de la accion
razonada, las evaluaciones o juicios de valor, en ausencia de una
norma social, provocan la intencion, pero para Richard Bagozzi no es
suficiente. Las evaluaciones o las normas no pueden, por si solas,
despertar una intencién porque no cumplen un rol motivacional. Para
gue se desate la intencion, debe mediar un proceso gobernado por el

deseo, que se manifiesta en la reaccion emocional (1992:184).
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Aunque el autor cita expresamente los dos componentes, evaluacién
y norma, como antecedentes de la intencidn, los autores posteriores
han olvidado el segundo para retener en sus modelos Unicamente el
de la evaluacion del servicio. (p.15).

Dimensiones de la intencion del voto

Kuschick, (2014), establece los siguientes componentes sustentados en los

siguientes autores:
Dimension de lealtad partidaria

La identificacion partidaria implica coincidencias valorativas entre los individuos y
el partido correspondiente, pero influye en la percepciény evaluacion de numerosos
objetos politicos.

Segun Gabriel (1990), “los individuos que han adquirido una vinculacion
permanente con un partido politico tienden a conservarla, a pesar de que cambie
la situacion politica, y so6lo renuncian a ella cuando se producen acontecimientos

decisivos” (p. 166).

Esta identificacion partidaria enérgica puede ser lo que se conoce como el

voto duro de los partidos politicos.
Segun Martinez (2010) sefialan:

El voto duro es aquel “... que permanece fiel a un partido en varias
elecciones alo largo del tiempo”. Elllamado voto duro es “... emitido
por quienes son militantes y simpatizantes permanentes de un partido
politico, y que lo apoyan en las urnas independientemente de los
candidatos y programas que ofrezca al electorado, o de la situacion
por la que atraviesa el pais, porque tienen una alta identificacién con
él’ (pp. 101, 673-674).

Una de los rasgos mas sobresalientes de la identificacion partidaria es el

lado psicoldgico de la vinculacion individuo-partido; esta correspondencia va mas



54

alla de una afinidad ideoldgica o programatica, para convertirse en un lazo afectivo,

un sentimiento de apego y de pertenencia (Miller 2010, p. 122).

La identificacion partidaria puede ser tomada y entendida como la
responsabilidad que tiene una persona con su grupo ya sea en el ambito social,
religioso o étnico. Segun Miller (2010), esto puede llegar a producir un sentimiento
negativo hacia grupos que no comparten la misma identificacion. En todo caso, se
refuerza la identificacion partidaria al existir antagonismo con la identificacion de

otras personas (pp. 120-121).

Cuando se habla de identificacién partidaria, se alude no sélo a aquello por
lo que los individuos se vinculan psicolégicamente con una institucion politica; es
decir, no es solo un sentimiento de afectividad, sino que los individuos ven
representados sus intereses en determinado partido politico. Segun Deutsch (1976)
el interés de cualquier persona en una situacién, consiste en las oportunidades que

pueden derivar de ella (p. 23).

Es decir, una de las razones de la politica se da en la busqueda de los

intereses de sectores particulares
Dimension de preferencia hacia el candidato

Actualmente, en las democracias emergentes se vive una fuerte tendencia hacia la
personalizacion de la politica, en la que el electorado decide votar tomando en
consideracion quién es el candidato que se postula, mas que el partido o la
plataforma electoral que se propone. Es decir, la imagen, carisma, arraigo,
liderazgo, y las competencias de los candidatos que son postulados para un cargo
de eleccion popular son factores determinantes para definir el resultado de una
eleccion. El planteamiento estratégico para movilizar este tipo de voto consiste en
postular candidatos carismaticos, que entretengan y “caigan bien” a los electores,
sean simpaticos, atractivos y, sobre todo, tengan una excelente imagen e historial
de liderazgo y logros, arraigo e identidad con sus electores, aparte de ser poco o
nada vulnerables a los ataques de los adversarios y que sean competentes para

gestionar el afecto y la simpatia de los votantes. Es decir, si la personalizacién de
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la politica es clave en los resultados electorales lo indicado es postular candidatos

gue aseguren una muy alta rentabilidad electoral. (Valdez, 2011, p.9).
Dimension de formula presidencial

No todos los regimenes de gobierno presidencialistas incluyen la figura del

Vicepresidente; al respecto Mieres (2009), refiere que:

En Chile y México se elige al Presidente, pero no existe el cargo de
Vicepresidente. La eventual sucesiéon del Presidente esta prevista en
la Constitucion mediante otros mecanismos institucionales. En otros
casos, como Venezuela, el cargo de Vicepresidente existe pero es
designado en forma discrecional por el Presidente. Es asi que, por
ejemplo, el Presidente Hugo Chavez ha reemplazado en varias
ocasiones al Vicepresidente en funciones, nombrando uno nuevo en
su lugar. Pero las soluciones institucionales mas frecuentes son
aquellas en las que se eligen las formulas presidenciales, Presidente
y Vicepresidente, en forma conjunta mediante el voto ciudadano.
Estos son los casos, entre otros, de Uruguay, Argentina, Bolivia,
Colombia, Guatemala, Paraguay, Brasil y Estados Unidos.
Finalmente, existen paises en los que se elige al Presidente en forma
conjunta con dos vicepresidentes, estableciéndose un orden para la
asuncion de la funcion presidencial en caso de vacancia. Esos son los

casos de Panama, Peru y Costa Rica (p.9)

En el caso del per(, en las dltima elecciones (posterior al gobierno de
Fujimori), las férmulas presidenciales, han cobrado importancia en la intencion del
voto ciudadano, puesto que muchos casos presenta la propuesta de técnicos

inmersos en la propuesta gubernamental.

En este sentido, muchas veces los medios de comunicacion inciden en
preentar las férmulas, siendo que sus intervenciones suman o restan a la camparia

electoral, y que en muchos casos son renovados.
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1.2.4. Marco conceptual
Medios de Comunicacion

El concepto de medio de comunicacidon “es aquel que se utiliza para designar a
todos los soportes en los cuales puede ser transmitida un mensaje. Hoy en dia, sin
embargo, el concepto es comunmente relacionable con determinados soportes,
mas especfificamente con los diarios o periddicos, la televisién, la radio, internet, las

publicaciones graficas” (Bernal, 2010; p.3).
Mercado Laboral

Es el mercado donde confluyen la demanda y la oferta de trabajo; tiene como fuente
a la Organizacion Internacional del Trabajo y esta controlado por el Estado y por
los convenios colectivos que se manejan entre empresa y trabajador. Segun
Figueroa (2002), hablar de mercado, es referirse a una construccion social, en el
sentido que las relaciones entre los empleadores y trabajadores son intercambios
gue se estructuran bajo condiciones y normas basicas constituidas en la vida social,
es decir, provienen de relaciones que estdn vinculadas en las instituciones, los

mecanismos de regulacion social, mecanismos para conseguir trabajo, entre otros
(p. 25).

Intencién de voto

Intencion es un término con origen en el latin intentio que permite nombrar a la
determinacion de la voluntad hacia un fin. Lo intencional es conciente (se lleva a
cabo en pos de un objetivo). Se trata de lo que se conoce como intencion de voto,
gue es la voluntad que presentan las personas a las que se les pregunta de votar

por un partido u otro en las proximas elecciones. (Kuschick, 2014, p.2).
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1.3. Justificacion
1.3.1. Justificacion Tebrica

La justificacion tedrica en la presente investigacion implica la propuesta de una
serie de conceptos teorias y paradigmas involucrados en los fendmenos de los
medios de comunicacion, mercado laboral e intencion de voto; este enunciado de
teorias permitira entender cada uno de los términos y variables involucrados en la

presente investigacion.
1.3.2. Justificacion Metodolégica

Los resultados de la presente investigaciéon permitiran explicar la validez de la
aplicacion del marco metodologico y de los instrumentos utilizados (cuestionarios
de medios de comunicacion, intencion de voto y mercado laboral); asi mismo, los
procedimientos metodoldgicos seguidos en la presente investigacion permitiran dar
consistencia a los resultados obtenidos; siendo que pudieran aplicarse a otros
estudios similares. Igualmente, los instrumentos utilizados una vez validados y
evaluados su confiabilidad seran Utiles en otros estudios que involucres variables

similares.
1.3.3. Justificacion Practica

La presente investigacion se justifica toda vez que no se han realizados estudios
que trataen de demostrar la incidencia de los medios de comunicacién, el mercado
laboral en la intencién de voto en los ciudadnos, ameritando que se realicen
investigaciones que involucren variables como las diagnosticadas en el presente

estudio.
1.3.4. Justificacion Epistemoldgica

Es importante tener claro que la palabra epistemologia se encuentra relacionada
como aquella ciencia, o parte de la ciencia encargada de la teoria del conocimiento;
segun el Diccionario de la Real Academia Espariola (2016, p.1), se entiendo por
epistemologia “Teoria de los fundamentos y métodos del conocimiento cientifico”.

En este sentido la presente investigacion se justifica toda vez que aporta al
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conocimiento cientifico, abordando las principales teorias que involucran a los
medios de comunicacion, al mercado laboral y a la intenciéon del voto ciudadano,

refiriendo y citando el paragdiagma involucrado en cada una de ellas.
Fundamentacion Legal

Ley que modifica diversos articulos de la ley N° 26864 de elecciones municipales.
Ley N° 27734

Ley de elecciones de autoridades de municipalidades de centros poblados ley N°
28440

Ley del codigo de ética de la funcién publica, ley N° 27815

Ley del procedimiento administrativo general, ley N° 27444,

Ley organica de la oficina nacional de procesos electorales ley N° 26487
Ley organica de municipalidades ley N° 27972

Ley organica del jurado nacional de elecciones ley N° 26486

Ley organica de gobiernos regionales, ley N° 27867

14. Problema

Las sociedades actuales viven abstraidas en un sinnimero de actividades, que
abarcan su cotidiano vivir, lo que limita su tiempo para la convivencia social. Las
personas se han vuelto dependientes de los medios de comunicacion para estar en
contacto con el mundo, y permanecer siempre informados del acontecer nacional e

internacional.

Todo proceso electoral, llama la atencién del ciudadano por conocer lo que
ocurre con los candidatos en competencia, situacién que no es desaprovechada
por los medios de comunicacion, quienes con la transmisién del dia a dia de la

contienda electoral animan al elector a estar atento de cada etapa del proceso.
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Ahora bien, uno de los pilares teméaticos que siempre sale a luz sobre todo
en épocas de elecciones, es el que tiene que ver con el mercado laboral que a
todos los ciudadanos interesa y preocupa. El Peru enfrenta y asume desafios
estructurales respecto al empleo; abunda la informalidad, salarios
desproporcionados si los comparamos con paises vecinos, alta tasa de desempleo,
oportunidades escasas para conseguir un trabajo, sumado a ello las exigencias de
conocimiento y experiencia de las empresas para un determinado puesto, ponen

en vitrina una realidad preocupante.

De ahi, el interés del ciudadano por estar informado, para conocer a través
de los medios de comunicacion que propuestas tienen los candidatos de turno en
salvaguarda de su empleo, esa Unica, honesta y legal fuente de ingreso que le

permite llevar el sustento a sus hogares.

Parte importante de unas elecciones, es también su marco legal, en ese
sentido, la Ley N° 27369, en su articulo 194° sefiala que, 30 dias antes hasta los 2
dias previos a la realizaciéon de elecciones generales, los partidos politicos
participantes pueden hacer uso de manera gratuita de los medios de radiodifusion
ya sean de propiedad privada y publica en una franja electoral, mas aun, si se

tratase para elegir al presidente de la nacion.

Esta misma normativa es clara al sefialar en su articulo 190° que los
espacios publicitarios, se pondran a disposiciony se distribuirdn equitativamente
entre los partidos politicos, agrupaciones independientes o alianzas participantes,
sin costo alguno, por un espacio diario de diez minutos, desde sesenta dias antes
del dia y la hora sefialados y que el Jurado Nacional de Elecciones velara la

existencia y utilizacién de tales espacios publicitarios.

Respecto a las franjas electorales, éstas se transmitiran dentro de un mismo
bloque en todos los canales y dentro de una misma hora en las estaciones de radio;
el horario de transmision para la television y para la radio seran dadas por el Jurado
Nacional de Elecciones y se asignaran rotativamente previo a un sorteo, de modo
gque ningun canal o estacion de radio sea utilizado por la misma organizacion

politica durante dos dias consecutivos.



60

El sorteo se realizara en la sede central de la ONPE, en presencia de
personeros, observadores y representantes de los medios de comunicacién; de
darse segunda vuelta, las franjas electorales se regularan bajo las mismas normas.
Se entiende que la publicidad, la informacion y los programas politicos de radio y
television respetaran el principio de la no discriminacién y otorgaran tarifas

preferentes a todas las organizaciones politicas patrticipantes.

Segun, el Reglamento de Propaganda Electoral, Resolucion N° 136-2010-
JNE Articulo 16°, respecto al rol de los medios de comunicacion del Estado, indica
gue dichos medios de comunicacion, al momento de brindar informacion respecto
del desarrollo de la campafia electoral, procuraran en lo posible efectuar una
cobertura equitativa para todas las organizaciones politicas participantes durante el

proceso electoral correspondiente.

En toda esta mecanica de candidaturas, expectativas del ciudadano y del
ente regulador, los medios de comunicacion juegan un papel destacado en los
procesos electorales. Todo ese despliegue de personal, vehiculos y equipos
portatiles a fin de tener una cobertura masiva, en tiempo real de los mensajes con
las propuestas de los candidatos que el electorado quiere escuchar, los convierte
sin lugar a dudas en un poderoso instrumento propagandistico, que provocara en
el elector cierta influencia o estimulo en su intencién de voto al momento se sufragar

en determinada direccion.

En los universitarios del distrito de Los Olivos, se percibe indecision,
desconocimiento y hasta desgano cuando de procesos electorales se trata; hoy
tienen una opcion de voto y mafiana otra, y este cambio lo relacionan con el
contenido informativo que tal o cual medio de comunicacion saco a la luz
relacionando a un determinado candidato y que eso basté para que la intencion de
voto que tenia pensada cambie o haya duda si la opcion primigenia sea la misma

a la hora de votar.

A partir de este estado de cuestion, surge la necesidad por conocer el papel
y la influencia de los medios de comunicacion en procesos electorales. De ahi que

se emite la siguiente interrogante: ¢Cual es la influencia de los medios de
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comunicacion y el Mercado laboral en la Intencion del Voto segun los estudiantes
universitarios del Programa SUBE UCYV de la ciudad de Lima, 20167

1.4.1. Formulacién del problema
Problema general

¢, Cual es la influencia de los medios de comunicacién y el Mercado laboral en la
Intencion del Voto segun los estudiantes universitarios del Programa SUBE UCV
de la ciudad de Lima, 20167

Problemas especificos:
Problema especifico 1

¢, Cual es la influencia de los medios de comunicacion y el Mercado laboral en la
lealtad partidaria segun los estudiantes universitarios del Programa SUBE UCV de
la ciudad de Lima, 20167

Problema especifico 2

¢, Cual es la influencia de los medios de comunicacion y el Mercado laboral en la
preferencia hacia el candidato segun los estudiantes universitarios del Programa
SUBE UCV de la ciudad de Lima, 20167

Problema especifico 3

¢, Cuél es la influencia de los medios de comunicacién y el Mercado laboral en la
formula presidencial segun los estudiantes universitarios del Programa SUBE UCV
de la ciudad de Lima, 20167

1.5. Hipoétesis
1.5.1. Hipotesis general

Los medios de comunicaciéon y el Mercado laboral influyen significativamente en la
Intencion del Voto segun los estudiantes universitarios del Programa SUBE UCV
de la ciudad de Lima, 2016.
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1.5.2. Hipotesis especificas
Hipétesis especifica 1

Los medios de comunicacién y el Mercado laboral influyen significativamente en la
lealtad partidaria segun los estudiantes universitarios del Programa SUBE UCV de
la ciudad de Lima, 2016.

Hipétesis especifica 2

Los medios de comunicacién y el Mercado laboral influyen significativamente en la
preferencia hacia el candidato segun los estudiantes universitarios del Programa
SUBE UCV de la ciudad de Lima, 2016.

Hipotesis especifica 3

Los medios de comunicacion y el Mercado laboral influyen significativamente en la
formula presidencial segun los estudiantes universitarios del Programa SUBE
UCV de la ciudad de Lima, 2016.

1.6. Objetivos
1.6.1. Objetivo general

Determinar la influencia de los medios de comunicacién y el Mercado laboral en la
Intencién del Voto segun los estudiantes universitarios del Programa SUBE UCV
de la ciudad de Lima, 2016.

1.6.2. Objetivos especificos
Objetivo especifico 1

Determinar la influencia de los medios de comunicacién y el Mercado laboral en la
lealtad partidaria segun los estudiantes universitarios del Programa SUBE UCV de
la ciudad de Lima, 2016.
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Objetivo especifico 2

Determinar la influencia de los medios de comunicacién y el Mercado laboral en la
preferencia hacia el candidato segun los estudiantes universitarios del Programa
SUBE UCV de la ciudad de Lima, 2016

Objetivo especifico 3

Determinar la influencia de los medios de comunicacién y el Mercado laboral en la
formula presidencial segun los estudiantes universitarios del Programa SUBE UCV
de la ciudad de Lima, 2016



Il. Marco Metodoldégico
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2.1. Variables de investigacion
Variable medios de comunicaciéon

El concepto de medio de comunicacion “es aquel que se utiliza para designar a
todos los soportes en los cuales puede ser transmitida una idea 0 mensaje. Hoy en
dia, sin embargo, el concepto es comunmente relacionable con determinados
soportes, mas especificamente con los diarios o periédicos, la televisién, la radio,

internet, las publicaciones graficas” (Bernal, 2010; p.3).
Variable mercado laboral

Es el mercado donde confluyen la demanda y la oferta de trabajo; tiene como fuente
a la Organizacion Internacional del Trabajo y esta controlado por el Estado y por
los convenios colectivos que se manejan entre empresa Yy trabajador. Segun
Figueroa (2002), hablar de mercado, es referirse a una construccion social, en el
sentido que las relaciones entre los empleadores y trabajadores constituyen
intercambios que se estructuran bajo condiciones y normas basicas constituidas en
la vida social, es decir, provienen de relaciones que estan vinculadas en las
instituciones, los mecanismos de regulacion social, mecanismos para conseguir

trabajo, entre otros (p. 25).
Variable intencién de voto

Intencién es un término con origen en el latin intentio que permite nombrar a la
determinacion de la voluntad hacia un fin. Lo intencional es conciente (se lleva a
cabo en pos de un objetivo). Se trata de lo que se conoce como intencion de voto,
gue es la voluntad que presentan las personas a las que se les pregunta de votar

por un partido u otro en las proximas elecciones. (Kuschick, 2014, p.2).
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Tabla 1.

Operacionalizacién de la variable Medios de Comunicacion.
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Dimensiones Indicadores items Escalasy Valores  Nivel y Rango
Medios masivos  Radio 1-9 1. Si Importante
Tv (20-27)
Periddico 0. No Medianamente
Medios Internet 10-18 Importante
complementarios  Cine (10-19))
Revista No Importante
Medios Videos en 19-27 (0-9)
alternativos tienda
Anuncios
Inter peliculas
Tabla 2.

Operacionalizacion de la variable Mercado Laboral.

Dimensiones Indicadores items Escalasy Valores  Nivel y Rango
Tamafio de la poblacion Tasas de crecimiento 1-9 1.Si Determinante
Competencia por (20-27)
puestos de trabajo 0. No Medianamente
Dificultades para Determinante

Nivel de participacién

laboral

Oferta laboral

conseguir empleo

Proporcion de 10-18

personas que trabajan
Proporcion de
personas que buscan

empleo

Participacion por

género

Crecimiento de oferta 19-27

laboral

Caida de la demanda
Excedente de mano
de obra

(10-19)

No
Determinante
(0-9)
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Tabla 3.

Operacionalizacion de la variable Intencion de Voto

Dimensiones Indicadores Items Escalas y Valores Nivel y Rango

Lealtad partidaria Militante del partido, 1-9 1.Si Alta
simpatizante del 0. No Incidencia
partido por apego (20-27)
familiar Mediana

Preferencia hacia Conwvencimiento del 10-18 Incidencia

el candidato partido, candidato (10-19)
popular masivo, Baja
estereotipos Incidencia
positivos del (0-9)
candidato.

Férmula Integrantes, 19-27

presidencial Ideologia,

preparacion.

2.3. Metodologia
Segun Frias (2011):

Toda investigacion debe ser bien disefiada, eficientemente ejecutada,
correctamente analizada, bien interpretada y claramente presentada.
Todas estas competencias requieren un gran esfuerzo por parte de
los investigadores y la calidad de los hallazgos esta en gran medida
relacionada con la metodologia de investigacion que se ha podido

aplicar en el estudio. (p. 9)

Segun Ander (1987) el método “es el camino a seguir, mediante una serie
de operaciones, reglas y procedimientos fijados de antemano de manera voluntaria

y reflexiva, para alcanzar un determinado fin que puede ser material o conceptual”
(p. 41).

Tamayo (2004) senald que la metodologia es el “tratado del método, ciencia
del método. Investigacién sistematica y formulacién de métodos que deben usarse

en la investigacioén cientffica” (p. 117).

En consecuencia, considerando a la metodologia como un conjunto de
métodos por los cuales se regira la presente investigacion cientifica, se detallan a

continuacion.
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Tipo de estudio

La presente investigacion es de tipo basicay sustentada teéricamente por Marin,

(2008) quien refirio que:

La investigacion basica: también denominada investigacion pura,
tedrica 0 dogmatica, se caracteriza porque parte de un marco tedérico
y permanece en él; la finalidad radica en formular nuevas teorias o
modificar las existentes, en incrementar los conocimientos cientificos

o filosoficos, pero sin contrastarlos con ningun aspecto practico. (p. 1)

Enfoque cuantitativo

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014):

2.5.

El enfoque cuantitativo es secuencial y probatorio, cada etapa
precede a la siguiente y no podemos “brincar o eludir’ pasos, el orden
es riguroso, aunque, desde luego, podemos redefinir alguna fase.
Parte de una idea, que va acotandose y, una vez delimitada se derivan
objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se
construye un marco 0 una perspectiva tedrica. De las preguntas se
establecen hipotesis y determinan variables; se desarrolla un plan
para probarlas (disefio); se miden las variables en un determinado
contexto; se analizan las mediciones obtenidas (con frecuencia
utiizando métodos estadisticos), y se establece una serie de

conclusiones respecto de las hipotesis. (p. 4)

Disefio

La presente investigacion es no experimental sustentada por:

Avila, (2016), define investigacién no experimental como:

La investigacion no experimental es también conocida como
investigacion Ex Post Facto, término que proviene del latin y significa
después de ocurridos los hechos. De acuerdo con Kerlinger (1983) la

investigacion Ex Post Facto es un tipo de “... investigacion sistematica
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en la que el investigador no tiene ningun tipo de control sobre las
variables independientes porque ya ocurrieron los hechos o porgue

son intrinsecamente manipulables” (p.3).
Cazau, (2016). Define la investigacién descriptiva como:

“En un estudio descriptivo se seleccionan una serie de cuestiones,
conceptos o0 variables y se mide cada una de ellas
independientemente de las otras, con el fin, precisamente, de
describirlas. Estos estudios buscan especificar las propiedades
importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro

fendmeno” (p.26).

Siendo el Nivel correlacional causal el que establece la influencia de dos variables

independientes sobre otra variable dependiente.
2.6. Poblacion, muestray muestreo
2.6.1. Poblacion

Segun Tamayo (2004) “la poblacién es la totalidad del fenébmeno a estudiar, cuyas
unidades poseen una caracteristica comun, la que se estudia y da origen a los datos

de la investigacion” (p. 28).

La poblacion o universo para la presente investigacion, estara conformada

por 600 alumnos del programa SUBE, Los Olivos, 2016.
Tabla 4.

Distribucién de la poblacién universitaria de un grupo de jovenes del distrito de

Olivos.

Frecuencia Alumnos
Lunes-Miercoles 200
Martes-Jueves-

Viernes 250

Sab-Dom 150
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2.6.2. Muestra

Para el presente estudio de investigacion la muestra sera de 180 estudiantes
elegidas de manera aleatoria sin considerar el grado o profesion, por no ser materia
del presente estudio.

Se trata de una muestra no probabilistica, a decir de Hernandez et al (2014)
‘la eleccién de los elementos no depende de la probabilidad, sino de causas

relacionadas con las caracteristicas del investigador.

El procedimiento no es mecanico, ni en base a formulas de probabilidad, sino
gue depende de la decision subjetiva de una persona o grupo de personas, por lo

que las muestras seleccionadas tienden a estar sesgadas” (p.131).
Criterios de inclusion

Ser estudiante del programa SUBE.

Ser estudiante del programa SUBE, que son voluntarios.

Ser estudiante del programa SUBE, que asistieron el dia de la prueba.
Criterios de Exclusion

No ser estudiante del programa SUBE.

Ser estudiante del programa SUBE, que no voluntarios.

Ser estudiante del programa SUBE, que no asistieron el dia de la prueba.
2.6.3. Muestreo

Para lograr sus objetivos, el presente estudio utilizd el muestreo no probabilistico
intencional, es decir, en la medida que es el investigador quien va a determinar de
manera intencional el lugar y la muestra con la que se trabajar4. Con respecto a lo
planteado Vara (2015) aseverdé que el muestreo no probabilistico o por criterio “es

el mejor tipo de muestreo no probabilistico. El muestreo se realiza sobre la base
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del conocimiento y criterios del investigador. Se basa primordialmente, en la

experiencia con la poblacion” (p. 268).

2.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos”
2.7.1. Técnicas

La Encuesta

Encuesta

Cantin, (2009): “La encuesta es un instrumento de la investigacion de mercados
gue consiste en obtener informacion de las personas encuestadas mediante el uso
de cuestionarios disefiados en forma previa para la obtencion de informacién

especifica” (p.3).
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Se utilizara el paquete estadistico IBM SPSS 22.0, para validar, procesar

y contrastar hipétesis.
2.7.2. Instrumentos
Ficha Técnica

Nombre del Instrumento:
Autor:

Ano:

Tipo de instrumento :

Obijetivo:

Poblacion:

NUmero de item:
Aplicacion:

Tiempo de administracion:

Normas de aplicacion:

Escala:

Niveles y Rango:

Cuestionario de Medios de Comunicacion
Bruce Awvolio y Bernard Bass

2014

Encuesta

diagnosticar la percepcion de las personas sobre los
medios de comunicacion, en sus diferentes

dimensiones.
Estudiantes
27

Directa

20 minutos

El encuestado marcara en cada item la Alternativa de
acuerdo a lo que considere respecto a la realidad

percibida.
De Likert

Importante (20-27), Medianamente Importante, (10-19)
Importante (0-9)



Ficha Técnica

Nombre del Instrumento:

Autor:
Afio:
Tipo de instrumento :

Obijetivo:

Poblacion:
Numero de ftem:

Aplicacioén:

Tiempo de administracion:

Normas de aplicacion:

Escala:

Niveles y Rango:

Ficha Técnica

Nombre del Instrumento:

Tipo de instrumento :
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Cuestionario de Mercado Laboral
Steers R. y Braunstein D.

2016

Encuesta

diagnosticar la percepcion de las personas sobre el

mercado laboral, en sus diferentes dimensiones.
Estudiantes

27

Directa

20 minutos

El encuestado marcara en cada ftem la Alternativa de
acuerdo a lo que considere respecto a la realidad

percibida.
De Likert

Determinante (20-27), Medianamente Determinante (10-
19) No Determinante (0-9)

Cuestionario de Intencion de Voto (Escala de Opiniones
SL SPC)

Sonia Palma Carrillo (Adaptado por Mercado)
2016

Encuesta
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Obijetivo: diagnosticar la percepcidén de las personas sobre su

intencién de voto, en sus diferentes dimensiones.

Poblacion: Estudiantes
Numero de item: 27
Aplicacion: Directa

Tiempo de administracién: 20 minutos

Normas de aplicacion: El encuestado marcara en cada item la Alternativa de

acuerdo a lo que considere respecto a la realidad

percibida.
Escala: De Likert
Niveles y Rango: Alta Incidencia (20-27), Mediana Incidencia (10-19),

Baja Incidencia (0-9)
Los instrumentos propuestos se presentan en el Anexo 3.
2.8. Métodos de analisis de datos
Método Estadistico

Para analizar cada una de las variables se ha utilizado del programa SPSS V. 22,
porcentajes en tablas y figuras para presentar la distribucion de los datos, la
estadistica descriptiva, para la ubicacién dentro de la escala de medicion, para la

contrastacion de las hipoétesis se aplica la estadistica no paramétrica.

Prueba hipotesis: Para Torres (2007) “La hipotesis es un planteamiento que
establece una relacion entre dos o mas variables para explicar y, si es posible,
predecir probabilisticamente las propiedades y conexiones internas de los

fendbmenos o las causas y consecuencias de un determinado problema” (p. 129).
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La regresion logistica (RL): “Forma parte del conjunto de métodos estadisticos
gue caen bajo tal denominacién y es la variante que corresponde al caso en que se
valora la contribucion de diferentes factores en la ocurrencia de un evento simple;
en general, la regresion logistica es adecuada cuando la variable de respuesta Y
es polifénica (admite varias categorias de respuesta, tales como mejora mucho,
empeora, se mantiene, mejora, mejora mucho), pero es especialmente Util en
particular cuando solo hay dos posibles respuestas (cuando la variable de
respuesta es dicotdbmica), que es el caso mas comun, la RL es una de las técnicas
estadistico - inferenciales mas empleadas en la produccién cientifica
contemporanea; surge en la década del 60, su generalizacién dependia de la
solucién que se diera al problema de la estimacién de los coeficientes; el algoritmo
de Walter - Duncan para la obtencién de los estimadores de maxima verosimilitud
vino a solucionar en parte este problema, pero era de naturaleza tal que el uso de

computadoras era imprescindible” (Fernandez, 2011, p. 1).
2.8.1. Validez y Confiabilidad
Validez

Se refiere al grado que un instrumento de medicion mide realmente la variable que
pretende medir. La validez de los instrumentos esta dada por el juicio de expertos
y se corrobora con la validacion de los instrumentos (cuestionarios) que presenta

resultados favorables en el juicio de expertos.

Se utilizaron los siguientes aspectos de validacion:

Indicadores Criterios

Claridad . Si esta formulado con lenguaje apropiado y especifico.
Objetividad . Si esta expresado en conductas observables.
Actualidad : Si es adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia.
Suficiencia : Si comprende los aspectos en cantidad y calidad

Intencionalidad : Si es adecuado para valorar aspectos de las estrategias
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Consistencia : Si esta basado en aspectos tedrico-cientificos
Coherencia : Si existe entre los indices, indicadores y las dimensiones.
Metodologia . Si la estrategia responde al propdsito del diagnéstico
Pertinencia : Si elinstrumento es funcional para el propoésito de la

Investigacion
Tabla 5.

Distribucién de la poblacién universitaria de un grupo de jévenes del distrito de

Olivos.
Validador Resultado
Dra. Galia Lescano L6pez Aplicable
Dra. Mildred Jénica Ledesma Cuadros Aplicable
Dr. Jorge Diaz Dumont Aplicable

Nota: La fuente se obtuvo de los certificados de validez del instrumento

Confiabilidad de los instrumentos

Siendo las variables en estudio de estaca dicotomica corresponde la confiabilidad
Kr-20 (Kuder Richardson)

Tabla 6.

Confiabilidad Cuestionario de Medios de Comunicacion.

Estadisticos de fiabilidad

Kr-20 N° de

elementos

,944 27

Fuente: Elaboraciéon Propia (2016)

Interpretacion:

Considerando la siguiente escala (De Vellis, 2006, p.8)
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Por debajo de 0.60 es inaceptable

De 0.60 a 0.65 es indeseable

Entre 0.65y 0.70 es minimamente aceptable
De 0.70 a 0.80 es respetable

De 0.80 a 0.90 es buena

De 0.90 a 1.00 muy buena

Siendo el coeficiente de Kr-20 superior a 0.90 indicaria que elgrado de confiabilidad

del instrumento es muy bueno.
Tabla 7.

Confiabilidad Cuestionario de Mercado Laboral.

Estadisticos de fiabilidad

Kr-20 N° de

elementos

,923 20

Fuente: Elaboraciéon Propia (2016)

Interpretacion:
Considerando la siguiente escala (De Vellis, 2006, p.8)

Por debajo de 0.60 es inaceptable

De 0.60 a 0.65 es indeseable

Entre 0.65y 0.70 es minimamente aceptable
De 0.70 a 0.80 es respetable

De 0.80 a 0.90 es buena

De 0.90 a 1.00 muy buena
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Siendo el coeficiente de Kr-20 superior a 0.90 indicaria que elgrado de confiabilidad

del instrumento es muy bueno.
Tabla 8.

Confiabilidad cuestionario de Intencién de Voto

Estadisticos de fiabilidad

Kr-20 N° de

elementos

,938 30

Fuente: Elaboracién Propia (2016)

Interpretacion:

Considerando la siguiente escala (De Vellis, 2006, p.8)
Por debajo de 0.60 es inaceptable
De 0.60 a 0.65 es indeseable
Entre 0.65y 0.70 es minimamente aceptable
De 0.70 a 0.80 es respetable
De 0.80 a 0.90 es buena
De 0.90 a 1.00 muy buena

Siendo el coeficiente de Kr-20 superior a 0.90 indicaria que elgrado de confiabilidad

del instrumento es muy bueno.
3.9. Consideraciones éticas

Se siguieron los principios siguientes: Reserva de identidad de los trabajadores,
citas de los textos y documentos consultados, no manipulacion de resultado; en
este sentido es importante tomar en cuenta el tema de la investigaciéon donde
participan las personas, es el de las relaciones entre los administradores de la

investigacion y los sujetos en ella involucrados. Las relaciones interpersonales
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pueden ser trabajadas fuera de las variables consideradas contextuales, como
circunstancias, lugar, pais e institucion, entre otras. A pesar de las pautas y
declaraciones, establecidas para regular éticamente los estudios, la confianza
continia siendo el principal valor de esta relacion; sobre todo al momento de

mantener en reserva de los datos.



. Resultados
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3.1. Descripcion
Tabla 9.

Distribucién de estudiantes universitarios del programa SUBE UCV segun opinidon

sobre medios de comunicacion en la ciudad de Lima, 2016.

Porcentaje
Niveles , .
Frecuencia Porcentaje acumulado
No importante 15 8.3 8.3
Medianamente importante 56 31.1 39.4
Importante 109 60.6 100.0
Total 180 100.0
Fuente: Universidad Cesar Vallejo
70.0 - 60.6% @ENo importante
60.0 - BEMedianament
e importante
50.0 A

BImportante

40.0 A
30.0 A
20.0 A
10.0 A
.0 -
No importante Medianamente Importante
importante

Fuente: Universidad Cesar Vallejo

Figura 2. Distribucion porcentual de estudiantes universitarios del programa SUBE

UCV segun opinion sobre medios de comunicacion en la ciudad de Lima, 2016.
Interpretacion:

En la Tabla 9 y Figura 2 se observa que del total de estudiantes universitarios del
programa SUBE UCV encuestados sobre medios de comunicacion, el 8.3% opinan
que no es importante en su decision, 31.1% que es medianamente importante y

60.6% que es importante.
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Tabla 10.

Distribucion de estudiantes universitarios del programa SUBE UCV segun opinién

sobre mercado laboral en la ciudad de Lima, 2016

. Porcentaje
Niveles . )
Frecuencia Porcentaje acumulado
No determinante 12 6.7 6.7
Medianamente determinante 65 36.1 42.8
Determinante 103 57.2 100.0
Total 180 100.0
Fuente: Universidad Cesar Vallejo
57.2%
- ONo
60.0 determinante
50.0 - BEMedianamente

determinante
BEDeterminante

36.1%
40.0 A

30.0
20.0 -

10.0 -

No determinante = Medianamente Determinante
deteminante

Fuente: Universidad Cesar Vallejo

Figura 3. Distribucion porcentual de estudiantes universitarios del programa SUBE

UCYV segun opinién sobre mercado laboral en la ciudad de Lima, 2016.
Interpretacion:

En la Tabla 10 y Figura 3 se observa que del total de estudiantes universitarios del
programa SUBE UCV encuestados sobre mercado laboral, el 6.7% opinan que no
es determinante en su decision, 36.1% que es medianamente determinante y

57.2% que es determinante.
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Distribucidn de estudiantes universitarios del programa SUBE UCV segun intencion

de voto en la ciudad de Lima, 2016.

) Porcentaje
Niveles
Frecuencia Porcentaje acumulado
Baja incidencia 8 4.4 4.4
Mediana incidencia 73 40.6 45.0
Alta incidencia 99 55.0 100.0
Total 180 100.0
Fuente: Universidad Cesar Vallejo
55.09 <
60.0 - % [EBaja
’ incidencia
50.0 1 40.6% OMediana
’ pm—_— incidencia
40.0 A WAlta incidencia
30.0
20.0 f
10.0
0 =

Baja incidencia

Mediana
incidencia

Alta incidencia

Fuente: Universidad Cesar Vallejo

Figura 4. Distribucién porcentual de estudiantes universitarios del programa SUBE

UCV segun intencion de voto en la ciudad de Lima, 2016.

Interpretacion:

Enla Tabla 11 y Figura 4 se observa que del total de estudiantes universitarios del

programa SUBE UCV encuestados sobre intencién de voto, el 4.4% tienen baja

incidencia, 40.6% mediana incidencia y 55.0% alta incidencia.
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Tabla 12.

Distribucion de estudiantes universitarios del programa SUBE UCV segun lealtad

partidaria en la ciudad de Lima, 2016.

) Porcentaje
Niveles
Frecuencia Porcentaje acumulado
Baja incidencia 11 6.1 6.1
Mediana incidencia 76 42.2 48.3
Alta incidencia 93 51.7 100.0
Total 180 100.0

Fuente: Universidad Cesar Vallejo

Mediana
incidencia
42.2%

M Bajaincidencia  ® Mediana incidencia Alta incidencia
Fuente: Universidad Cesar Vallejo

Figura 5. Distribucion porcentual de estudiantes universitarios del programa SUBE

UCV segun lealtad partidaria en la ciudad de Lima, 2016.
Interpretacion:

En la Tabla 12 y Figura 5 se observa que del total de estudiantes universitarios del
programa SUBE UCV encuestados sobre lealtad partidaria, el 6.1% tienen baja

incidencia, 42.2% mediana incidenciay 51.7% alta incidencia.
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Tabla 13.

Distribucién de estudiantes universitarios del programa SUBE UCV segun

preferencia hacia el candidato en la ciudad de Lima, 2016.

. Porcentaje
Niveles ) )
Frecuencia Porcentaje acumulado
Baja incidencia 8 4.4 4.4
Mediana incidencia 61 33.9 38.3
Alta incidencia 111 61.7 100.0
Total 180 100.0

Fuente: Universidad Cesar Vallejo

incidencia
33.9%

Altaincidencia

61.7%

Bajaincidencia M Mediana incidencia M Alta incidencia
Fuente: Universidad Cesar Vallejo

Figura 6. Distribucion porcentual de estudiantes universitarios del programa SUBE

UCV segun preferencia hacia el candidato en la ciudad de Lima, 2016.
Interpretacion:

En la Tabla 13 y Figura 6 se observa que del total de estudiantes universitarios del
programa SUBE UCV encuestados sobre preferencia hacia el candidato, el 4.4%

tienen baja incidencia, 33.9% mediana incidenciay 61.7% alta incidencia.
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Tabla 14.

Distribucion de estudiantes universitarios del programa SUBE UCV segun férmula

presidencial en la ciudad de Lima, 2016.

) Porcentaje
Niveles
Frecuencia Porcentaje acumulado
Baja incidencia 14 7.8 7.8
Mediana incidencia 64 35.6 43.3
Alta incidencia 102 56.7 100.0
Total 180 100.0
Fuente: Universidad Cesar Vallejo
incidencia
7.8%
Mediana
incidencia
35.6%
M Bajaincidencia W Mediana incidencia Alta incidencia

Fuente: Universidad Cesar Vallejo

Figura 7. Distribucion porcentual de estudiantes universitarios del programa SUBE

UCV segun formula presidencial en la ciudad de Lima, 2016.

Interpretacion:

En la Tabla 14 y Figura 7 se observa que del total de estudiantes universitarios del

programa SUBE UCV encuestados sobre férmula presidencial, el 7.8% tienen baja

incidencia, 35.6% mediana incidencia 'y 56.7% alta incidencia.
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Tabla 15.

Distribucion de estudiantes universitarios del programa SUBE UCV segun
comparacion de medios de comunicacion, mercado laboral e intencidn de voto en
la ciudad de Lima, 2016.

Variables Niveles Frecuencia Porcentaje
No importante 15 8.3
X1 Medios de comunicacion Medianamente importante 56 31.1
Importante 109 60.6
No determinante 12 6.7
X2 Mercado laboral Medianamente determinante 65 36.1
Determinante 103 57.2
Baja incidencia 8 4.4
Y Intencion de woto Mediana incidencia 73 40.6
Alta incidencia 99 55.0
Total 180 100.0

Fuente: Universidad Cesar Vallejo
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Figura 8. Distribucion porcentual de estudiantes universitarios del programa SUBE
UCV segun comparacion de medios de comunicacion, mercado laboral e
intencion de voto en la ciudad de Lima, 2016.
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Interpretacion:

En la Tabla 15 y Figura 7 se observa que del total de estudiantes universitarios del
programa SUBE UCV encuestados, la mayoria tiene una opinidén importante sobre
los medios de comunicacion (60.6%), que el mercado laboral es determinante

(57.2%), con intencion de voto de alta incidencia (55%)
Prueba de hipotesis
Hipotesis General

HO: Los medios de comunicacion y el Mercado laboral no influyen significativamente
en la Intencién del Voto segun los estudiantes universitarios del Programa
SUBE UCV de la ciudad de Lima, 2016.

H1: Los medios de comunicacion y el Mercado laboral influyen significativamente
en la Intencién del Voto segun los estudiantes universitarios del Programa
SUBE UCV de la ciudad de Lima, 2016.

Tabla 16. Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo.

Chi cuadrado gl Sig.
Paso1l Paso 157,302 2 ,000
Blogue 157,302 2 ,000
Modelo 157,302 2 ,000

Decision: Como p-value*= 0.00 < 0.05, se rechaza HO y por lo tanto con un nivel
de significancia del 5% se concluye que Los medios de comunicacién y el Mercado
laboral influyen significativamente en la Intencion del Voto segun los estudiantes
universitarios del Programa SUBE UCV de la ciudad de Lima, es decir que las
variables independientes explican o influyen significativamente en la variable

dependiente.
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Tabla 17.

Resumen del modelo

-2 log de la R cuadrado de R cuadrado de
Paso verosimilitud Cox y Snell Nagelkerke
1 90,4282 ,583 , 780

Ademas, segun la tabla 9, el 78% de la variacion de la intencion de voto es

explicado por los medios de comunicacion y el mercado laboral.
Tabla 18.

Variables en la ecuacion.

Variablesen la ecuacion

B E.T. Wald gl Sig. Exp(B)
Paso 12 Xl1_Medios_de_comunicaci 3,752 , 716 27,484 1 ,000 42,620
on
X2_Mercado_laboral 2,391 ,608 15,480 1 ,000 10,921
Constante -3,640 ,658 30,642 1 ,000 ,026

a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: X1 _Medios_de_comunicacién, X2_Mercado_laboral.

Siendo la ecuacién estimada:
e f®)

Y=m donde: f(x)=-3.64+3.752x, +2.391x,

Sub hipotesisl

HO: Los medios de comunicacion y el Mercado laboral no influyen significativamente
en la lealtad partidaria segun los estudiantes universitarios del Programa SUBE
UCV de la ciudad de Lima, 2016.

H1: Los medios de comunicacion y el Mercado laboral influyen significativamente
en la lealtad partidaria segun los estudiantes universitarios del Programa SUBE
UCV de la ciudad de Lima, 2016.



Tabla 19.

Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo.

Chi cuadrado al Sig.
Paso 1 Paso 122,836 2
Bloque 122,836 2
Modelo 122,836 2

90

Decision: Como p-value*= 0.00 < 0.05, se rechaza HO y por lo tanto con un nivel

de significancia del 5% se concluye que Los medios de comunicacion y el Mercado

laboral influyen significativamente en la lealtad partidaria segun los estudiantes

universitarios del Programa SUBE UCV de la ciudad de Lima, es decir que las

variables independientes explican o influyen significativamente en la variable

dependiente.
Tabla 20.

Resumen del modelo.

-2 log de la R cuadrado de R cuadrado de

Paso verosimilitud Cox y Snell Nagelkerke

1 126,4972 ,495 ,660

Ademas, segun la tabla 20, el 66% de la variacién de la lealtad partidaria es

explicado por los medios de comunicacion y el mercado laboral.

Tabla 21.

Variables en la ecuacion.

B E.T. Wald gl Sig. Exp(B)
Paso 12 X1_Medios_de_comunicaci 3,161 ,659 22,990 1 ,000 23,583
on
X2_Mercado_laboral 1,701 ,567 8,985 1 ,003 5,477
Constante -3,097 ,645 32,337 1 ,000 ,045

a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: X1 _Medios_de_comunicacién, X2_Mercado_laboral.
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Siendo la ecuacion estimada:

o9

Y = donde: =
1+ef(x) f(x) 3.097 +3.161x, +1.701X,

Sub hipétesis 2

HO: Los medios de comunicacion y el Mercado laboral no influyen significativamente
en la preferencia hacia el candidato segun los estudiantes universitarios del
Programa SUBE UCV de la ciudad de Lima, 2016.

H1: Los medios de comunicacion y el Mercado laboral influyen significativamente
en la preferencia hacia el candidato segun los estudiantes universitarios del
Programa SUBE UCV de la ciudad de Lima, 2016.

Tabla 22.

Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo.

Chi cuadrado gl Sig.

Paso 1 Paso 155,799 2 ,000
Bloque 155,799 2 ,000

Modelo 155,799 2 ,000

Decision: Como p-value*= 0.00 < 0.05, se rechaza HO y por lo tanto con un nivel
de significancia del 5% se concluye que Los medios de comunicacion y el Mercado
laboral influyen significativamente en la preferencia hacia el candidato segun los
estudiantes universitarios del Programa SUBE UCV de la ciudad de Lima, es decir
que las variables independientes explican o influyen significativamente en

la variable dependiente.
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Tabla 23.

Resumen del modelo.

-2 log de la R cuadrado de R cuadrado de
Paso verosimilitud Cox y Snell Nagelkerke
1 83,8432 ,579 , 787

Ademas, segun la tabla 23, el 78.7% de la variacion de la preferencia hacia el

candidato es explicado por los medios de comunicacién y el mercado laboral.
Tabla 24.

Variables en la ecuacion.

B E.T. Wald gl Sig. Exp(B)
Paso 12 X1_Medios_de_comuni 3,529 ,630 31,365 1 ,000 34,092
cacion
X2_Mercado_laboral 2,412 ,645 13,967 1 ,000 11,152
Constante -2,467 431 32,695 1 ,000 ,085

a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: X1 _Medios_de_comunicacién, X2_Mercado_laboral.

Siendo la ecuacién estimada:

R

Y = —1+ef(x) donde: f(X) = —2.467 + 3.529X, +2.412X,

Sub hipotesis 3

HO: Los medios de comunicacion y el Mercado laboral no influyen significativamente
en la formula presidencial segun los estudiantes universitarios del Programa
SUBE UCV de la ciudad de Lima, 2016.

H1: Los medios de comunicacion y el Mercado laboral influyen significativamente
en la formula presidencial segun los estudiantes universitarios del Programa
SUBE UCV de la ciudad de Lima, 2016.
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Tabla 25.

Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo.

Chi cuadrado gl Sig.
Paso1l Paso 172,307 2 ,000
Bloque 172,307 2 ,000
Modelo 172,307 2 ,000

Decisién: Como p-value*= 0.00 < 0.05, se rechaza HO y por lo tanto con un nivel
de significancia del 5% se concluye que Los medios de comunicacién y el Mercado
laboral influyen significativamente en la formula presidencial segun los estudiantes
universitarios del Programa SUBE UCV de la ciudad de Lima, es decir que las
variables independientes explican o influyen significativamente en la variable

dependiente.
Tabla 26.

Resumen del modelo.
-2 log de la R cuadrado de R cuadrado de

Paso verosimilitud Cox y Snell Nagelkerke
1 74,0162 ,616 ,826

Ademas, segun la tabla 26, el 82.6% de la variacion de la formula presidencial es

explicado por los medios de comunicacién y el mercado laboral.
Tabla 27.

Variables en la ecuacion.

B E.T. Wald gl Sig. Exp(B)
Paso 12 X1_Medios_de_comuni 4,014 , 733 30,025 1 ,000 55,382
cacion
X2_Mercado_laboral 2,801 ,645 18,842 1 ,000 16,457
Constante -3,814 ,694 30,224 1 ,000 ,022

a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: X1_Medios_de_comunicacién, X2_Mercado_laboral.
Siendo la ecuacion estimada:

R0

Y:m donde: f(x)=-3.814+4.014x, +2.801X,



IV. Discusion
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De los hallazgos encontrados y del analisis de los resultados, respecto al objetivo
especifico 1, como p-value*= 0.00 < 0.05, se rechaza HO y por lo tanto con un nivel
de significancia del 5% se concluye que Los medios de comunicacién y el Mercado
laboral influyen significativamente en la lealtad partidaria segun los estudiantes
universitarios del Programa SUBE UCV de la ciudad de Lima, es decir que las
variables independientes explican o influyen significativamente en la variable
dependiente; esto es, el 66% de la variacion de la lealtad partidaria es explicado

por los medios de comunicacién y el mercado laboral.

De los hallazgos encontrados y del analisis de los resultados, respecto al
objetivo especifico 2, como p-value*= 0.00 < 0.05, se rechaza HO y por lo tanto con
un nivel de significancia del 5% se concluye que Los medios de comunicacion y el
Mercado laboral influyen significativamente en la preferencia hacia el candidato
segun los estudiantes universitarios del Programa SUBE UCV de la ciudad de Lima,
es decir que las variables independientes explican o influyen significativamente en
la variable dependiente; esto es, el 78.7% de la variacion de la preferencia hacia el

candidato es explicado por los medios de comunicacion y el mercado laboral.

De los hallazgos encontrados y del analisis de los resultados, respecto al
objetivo especffico 3, como p-value*= 0.00 < 0.05, se rechaza HO y por lo tanto con
un nivel de significancia del 5% se concluye que Los medios de comunicacion y el
Mercado laboral influyen significativamente en la formula presidencial segun los
estudiantes universitarios del Programa SUBE UCYV de la ciudad de Lima, es decir
que las variables independientes explican o influyen significativamente en
la variable dependiente; esto es, el 82.6% de la variacion de la formula presidencial

es explicado por los medios de comunicacion y el mercado laboral.

De los hallazgos encontrados y del analisis de los resultados, respecto al
objetivo general, como p-value*= 0.00 < 0.05, se rechaza HO y por lo tanto con un
nivel de significancia del 5% se concluye que Los medios de comunicacion y el
Mercado laboral influyen significativamente en la Intencion del Voto segun los
estudiantes universitarios del Programa SUBE UCYV de la ciudad de Lima, es decir

gue las variables independientes explican o influyen significativamente en



96

la variable dependiente; esto es, el 78% de la variacion de la intencidon de voto es

explicado por los medios de comunicacion y el mercado laboral.

Ilgualmente se observa que del total de estudiantes universitarios del
programa SUBE UCV encuestados sobre medios de comunicacion, el 8.3% opinan
gue no es importante en su decision, 31.1% que es medianamente importante y
60.6% que es importante; se observa que del total de estudiantes universitarios del
programa SUBE UCV encuestados sobre mercado laboral, el 6.7% opinan que no
es determinante en su decision, 36.1% que es medianamente determinante y
57.2% que es determinante; se observa que del total de estudiantes universitarios
del programa SUBE UCYV encuestados sobre intencion de voto, el 4.4% tienen baja

incidencia, 40.6% mediana incidencia 'y 55.0% alta incidencia.

Asi mismo, respecto a las dimensiones, se observa que del total de
estudiantes universitarios del programa SUBE UCV encuestados sobre lealtad
partidaria, el 6.1% tienen baja incidencia, 42.2% mediana incidencia y 51.7% alta
incidencia; se observa que del total de estudiantes universitarios del programa
SUBE UCV encuestados sobre preferencia hacia el candidato, el 4.4% tienen baja
incidencia, 33.9% mediana incidencia y 61.7% alta incidencia; se observa que del
total de estudiantes universitarios del programa SUBE UCV encuestados sobre
formula presidencial, el 7.8% tienen baja incidencia, 35.6% mediana incidencia y

56.7% alta incidencia.

lgualmente; de los hallazgos encontrados la presente investigacion
corrobora lo planteado por En su tesis, Reyes (2015), puesto que coincide en
afirmar que el Estado de derecho, el ejercicio individual y colectivo del derecho al
voto esta sujeto a ciertas condiciones normativas que aseguren su validez y que la
decision contenida en el voto sea una genuina expresion de la voluntad individual
y soberana del elector, y para ello, la Organizaciéon Electoral debe rodearla de
garantias al ejercicio libre del voto, para asi alcanzar condiciones de transparencia
maxima en el proceso electoral. La experiencia ha demostrado que se resume, con
la urna electronica y el sistema de identificacion electronica, el proceso electoral;
se garantiza la libertad del elector; se reducen los costos del papel, es decir de la

impresion de las tarjetas electorales; se minimiza la incorporacion de personal
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supernumerario o provisional, entre otras consecuencias favorables; pero por sobre
todo, hay imposibilidad de fraude en el acto de votacion y durante los escrutinios;
sin embargo existes condiciones que pueden hacer orientar dicha intencion de voto,
como ha sido demostrado en la presente investigacion; como p-value*= 0.00 < 0.05,
se rechaza HO y por lo tanto con un nivel de significancia del 5% se concluye que
Los medios de comunicacion y el Mercado laboral influyen significativamente en la
Intencién del Voto segun los estudiantes universitarios del Programa SUBE UCV
de la ciudad de Lima, es decir que las variables independientes explican o influyen
significativamente en la variable dependiente; esto es, el 78% de la variacion de la
intencion de voto es explicado por los medios de comunicacién y el mercado
laboral.

lgualmente de los hallazgos encontrados en la presente investigacion
corrobora lo planteado por Maldonado (2013), puesto que coincide en afirmar que
el papel que los medios de comunicacion a través de la motivacion, pueden ejercer
en el desarrollo, mantenimiento o fortalecimiento de las actitudes de las personas.
Los datos obtenidos ponen de relieve un bajo acercamiento a los medios para la
busqueda de informacion politica y sobre los efectos de los spots politicos
televisivos en los participantes, se observan unos nada alentadores datos con
respecto a los efectos sobre los indicadores indirectos de participacion electoral;
esto es reafirmando que los medios de comunicacién y el Mercado laboral influyen
significativamente en la Intencion del Voto segun los estudiantes universitarios del
Programa SUBE UCYV de la ciudad de Lima, 2016; tal como se ha evidenciado en

la presente investigacion.

Igualmente de los hallazgos encontrados la presente investigacion corrobora
lo planteado por Ortega (2013), puesto que coincide en afirmar que el marketing
politico o también conocido como mercadotecnia politica, constituye un conjunto de
herramientas, técnicas, instrumentos, pero sobre un conjunto de estrategias
destinadas a posicionar 0 a colocar un candidato en el poder; a raiz de esto, es
evidente que las dinAmicas del poder y las relaciones del mismo se han modificado.
Las dinamicas del poder en la actualidad radican en el uso de nuevas tecnologias,
de nuevas estrategias, es por ello que el marketing politico utiliza como punto

principal a la publicidad como factor clave para a dara conocer a las figuras politicas
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en un mercado electoral; siendo que efectivamente como p-value*= 0.00 < 0.05, se
rechaza HO y por lo tanto con un nivel de significancia del 5% se concluye que Los
medios de comunicacion y el Mercado laboral influyen significativamente en la
Intencion del Voto segun los estudiantes universitarios del Programa SUBE UCV
de la ciudad de Lima, es decir que las variables independientes explican o influyen
significativamente en la variable dependiente; esto es, el 78% de la variacion de la
intencion de voto es explicado por los medios de comunicacién y el mercado

laboral.

Igualmente de los hallazgos encontrados la presente investigacion corrobora
lo planteado por Fernandez (2013) y Cafiizalez (2010), puesto que coincide en
afirmar que los medios de comunicacion, especialmente la television, juegan un
papel importante dentro de la politica, que depende hoy mas que nunca de los
medios, como sefala Raul Trejo, que considera que “en las democracias
occidentales se practica una democracia para los medios”, probablemente, sin
prestar al ciudadano la importancia que éste merece en la mayoria de los caso; otra
cosa bien distinta es preguntarnos sobre los efectos de estos en los ciudadanos;
sin embargo se evidencia que Los medios de comunicacién y el Mercado laboral
influyen significativamente en la Intencion del Voto segun los estudiantes
universitarios del Programa SUBE UCYV de la ciudad de Lima, 2016

Asi mismo de los hallazgos encontrados la presente investigacién corrobora
lo planteado por Mejia (2015), puesto que se coincide en afirmar que la medida que
complementaba la propaganda difundida en los medios de comunicacién
tradicionales (TV, radio, prensa escrita, paneles en calles, etc.); son importantes a
la hora de emitir un voto en las elecciones; mas aun si esta ha informado sobre las
ofertas de mejoras de las condiciones laborales; tal como se ha evidenciado en la
presente investigacion; lo que coincide a su vez con lo afirmado por Cuentas (2003),
puesto que estos medios al difundir determinadas noticias de plan de gobierno y
otros orienta a los ciudadanos en un determinado porcentaje a repensar su
intencion inicial de voto tal como se ha evidenciado en la presente investigacion;
siendo que Los medios de comunicacion y el Mercado laboral influyen
significativamente en la Intencion del Voto segun los estudiantes universitarios del
Programa SUBE UCV de la ciudad de Lima, 2016
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La presente investigacion demuestra respecto al objetivo especifico
1, que los medios de comunicacién y el Mercado laboral influyen
significativamente en la lealtad partidaria segun los estudiantes
universitarios del Programa SUBE UCYV de la ciudad de Lima, 2016;
esto es, el 66% de la variacion de la lealtad partidaria es explicado por

los medios de comunicacion y el mercado laboral.

La presente investigacion demuestra respecto al objetivo especifico
2, que los medios de comunicacion y el Mercado laboral influyen
significativamente en la preferencia hacia el candidato segun los
estudiantes universitarios del Programa SUBE UCV de la ciudad de
Lima, 2016; esto es, el 78.7% de la variacion de la preferencia hacia
el candidato es explicado por los medios de comunicacion y el

mercado laboral.

La presente investigacion demuestra respecto al objetivo especifico
3, que los medios de comunicacion y el Mercado laboral influyen
significativamente en la formula presidencial segun los estudiantes
universitarios del Programa SUBE UCV de la ciudad de Lima, 2016;
esto es, el 82.6% de la variacion de la formula presidencial es

explicado por los medios de comunicacion y el mercado laboral.

La presente investigacion demuestra respecto al objetivo general, que
los medios de comunicacion y el Mercado Ilaboral influyen
significativamente en la Intencion del Voto segun los estudiantes
universitarios del Programa SUBE UCYV de la ciudad de Lima, 2016;
esto es, el 78% de la variacion de la intencion de voto es explicado

por los medios de comunicacion y el mercado laboral.
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Es importante considerar el rol que cumplen los medios de
comunicacion en camparfas electorales sobre todo cuando el ambito
laboral no es nada propicio, y donde los ciudadanos son proclives a
cambiar la primigenia intencion de voto a veces por el solo hecho de
escuchar esa promesa ansiada, aunque en el tiempo ésta quede en el
olvido, pues sabe que se trata de una contienda electoral y que estos
“ofrecimientos” estan permitidos. De ahi la importancia que en la
cobertura del proceso electoral se tenga claro el hecho del comentario,

pues la informacidén debe ser objetiva, sin apasionamientos subjetivos.

Hay que considerar que el electorado esta siempre tratando de mejorar
su situacion econdémica por los suyos, de ahi que el carisma, la oratoria
del candidato de turno podrian lograr que el elector al emitir su voto lo
recuerde y opte por esa opcion, no siendo en muchos casos favorable
para el pais, de ahi la importancia de los medios de informar con
exactitud y de manera imparcial a la ciudadania, pues la exposicion de
sus creencias politicas individuales wulnera el funcionamiento de la

democracia de un pais.

La ciudadania debe mantenerse atenta a la situacién que se vive en el
pais y como las autoridades enfrentan los desafios que cada nacion
tiene, para asi tener un concepto claro del tipo de autoridades que se
necesita, a fin de que a la hora de votar se vote por el pais y no por

apasionamientos o desconocimiento.

Los medios de comunicacién y su plantel periodistico deben tomar
conciencia que, a la hora de informar, esta debe serimparcial y exacta,
de acuerdo a los hechos sin eliminar informacion fundamental vertida
por los candidatos de manera directa y con sus propias palabras, a fin
de que el electorado se mantenga informado y pueda emitir su voto con

plena conviccion.



VIl. Referencias Bibliograficas



104

Ander-Egg, E. (1982). Técnicas de Investigacion Social. Buenos Aires: Humanitas.
Recuperado de: http://postgrado.una.edu.ve/metodologia2/paginas/ander-

egg2.pdf

Avila, H. (2016). Introduccion a la metodologia de la investigacion. Recuperado de:
http:/Amww.e umed.net/libros-gratis/2006¢/203/2i.htm

Bernal, A. (2010). Definicion conceptual de los medios de comunicacion por un
grupo de jovenes espafioles. El valor de internet. Revista Vivat Académica.
Recuperado de:
http://pendientedemigracion.ucm.es/info/vivataca/numeros/n112/PDFs/An

alBercop.pdf

Berrocal (2003). Efecto de los spots politicos en la intencion de voto. Analisis del
papel de los encuadres y las funciones discursivas. Recuperado de:
http://eprints.uanl.mx/3550/1/1080256831.pdf

Bockelmannf, F. (1983) Formacion y funciones sociales de la opinién publica.

Barcelona: Gustavo Gili.

Calvo, Elvira (2011). Las radios comunitarias tras la nueva Ley de Comunicacion

Audiovisual. Derecom, N° 7.

Cafizalez, A. (2010). Medios, gobernabilidad democratica y politicas publicas. La
presidencia mediatica, periodo 1999-2009. Tesis de doctorado. Universidad

Simén Bolivar de Venezuela

Catin, S. (2009). Estudio de encuestas. Recuperado de:
https:/mww.uam.es/personal_pdi/stmaria/jmurillo/InvestigacionEE/Present
aciones/Curso_10/ENCUESTA_Trabajo.pdf

Cazau, P. (2016). Introduccion a la investigacion en ciencias sociales. Recuperado
de:
http://alcazaba.unex.es/asg/400758/materiales/introducci%c3%93n%20a
%20la%20investigaci%c3%93n%20en%20cc.ss..pdf



105

Cuentas, S. (2013). Programas periodisticos televisivos y su impacto en la
democracia: caso de los canales 2 y 4 durante el proceso electoral 2000.

Universidad Nacional Mayor de San Marcos.

De Vellis G, (2006). La medicién en ciencias sociales y en la psicologia, en

Estadistica con SPSSy metodologia de la investigacion, México: Trillas.
Deutsch, W. (1976). Politica y gobierno. México, Fondo de Cultura Econémica.

Diccionario de la Real Academia Espafiola (2016). Definiciones. Recuperado de:

http:/mww.rae.es/

Dominguez, A. (2012). Medios de comunicacion masiva. Red Tercer milenio.

Primera edicion. México.

El planteamiento estratégico para movilizar este tipo de voto consiste en postular
candidatos carismaticos, que entretengan y “caigan bien” a los electores,
sean simpdticos, atractivos y, sobre todo, tengan una excelente imagen e
historial de liderazgo y logros, arraigo e identidad con sus electores, amen
de ser poco o nada vulnerables a los ataques de los adversarios y que sean
competentes para gestionar el afecto y la simpatia de los votantes. Es decir,
si la personalizacion de la politica es clave en los resultados electorales lo
indicado es postular candidatos que aseguren una alta rentabilidad
electoral

Enrique, C. (2010). El paradigma intencional en la evaluacion ciudadana de la
administracion local, Revista Internacional de Sociologia (RIS).
Recuperado de:
http://revintsociologia.revistas.csic.es/index.php/revintsociologia/article/vie
wkile/472/493

Estrella, J.; Cobos, V. (2010). Tercer Sector y comunicacion, entre las expectativas

y las capacidades. Investigacion Universitaria Multidisciplinaria N° 9.

Fernandez, M. (2013). “Prediccidn electoral mediante analisis de redes sociales”.

Tesis de doctorado. Universidad Complutense de Madrid



106

Fernandez, S. (2011). Regresion Logistica. Universidad Autonoma de Madrid.
Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales. Recuperado de:
http:/Amww.estadistica.net/ ECONOMETRIA/CUALITATIVAS/LOGISTICA/r
egresion-logistica.pdf

Figueroa, R. (2002). Desempleo y precariedad en la sociedad de mercado.
Universidad de Chile.

Fischer, L. (2011). Mercadotecnia. México. Mc Graw Hill.
Fischer, L. (2014) Mercadotecnia, Tercera Edicion, de orge, Mc Graw Hill.

Frias, N. (2010). Técnica estadistica y disefio de investigacion. Universidad de

Valencia. Palmero Ediciones Valencia
Gabriel, Oscar W. (1990). Cambio social y cultura politica. México, Gedisa.

Garavito, C. (2010). Mercado de trabajo: diagnéstico y politicas. Pontificia

Universidad Catolica del Pera.

Gonzalbo, F. (2002) “Hermenéutica y Ciencias Sociales”, en Altamirano C. Director

Términos Criticos de Sociologia de la Cultura, Bs As: Paidos.

Guest, D. (2010). Fundamentos de la teoria de la planificacion. Recuperado de:
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:400EKZe7JrAJ:
es.slideshare.net/guestd39dbfO/fundamentos-de-la-teoria-de-la-

planificacion+&cd=5&hl=es-419&ct=clnk&gl=pe

Herndndez, R. Ferndndez, C. Baptista, M. (2014). Metodologia de la Investigacion.
McGRAW-HILL / Interamericana Editores, S.A. De C.V. Sexta Edicion.

Horkheimer M. (1987) “La industria cultural. lluminismo como mistificacion de

masas” en Dialéctica del lluminismo, Bs As: Sudamericana

Jiménez, Felix (2011). Crecimiento Econdémico. Enfoques y modelos. Fondo

Editorial Pontificia Universidad Catolica del Peru, primera edicion. Lima.



107

Kaid, Chanslor y Hovind (1992). Telewizyjna reklama polityczna: emocje i poznanie
w ksztattowaniu  preferencji wyborczych. Towarzystwo  Naukowe

Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego,

Kuschick, M. (2014). Teorias del comportamiento electoral y algunas de sus
aplicaciones Revista Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales, vol. XLV,
nim. 190, Universidad Nacional Autbnoma de México. Distrito Federal,

México

Lamb, C. (2012). Marketing, Sexta Edicion, de, Hair Joseph y McDaniel Carl,

International Thomson Editores.
Lamb, Charles, Hair, J., Carl, Mc Daniel. (2012). Marketing. USA.

Lazarsfeld, P., B. Berelson y H. Gaudet (1962). El pueblo elige. Estudio de del
proceso de formacién del voto durante una campafa presidencial. Buenos

Aires: editorial Paidds.

Maldonado, L. (2013). Efecto de los spots politicos en la intencion de voto. Analisis
del papel de los encuadres y las funciones discursivas. Tesis de doctorado,

Universidad Autbnoma de Nueva Leon.

Marin, E. (2008). Metodologias de la investigacion en las ciencias sociales.
Recuperado de: http:/Amww.redalyc.org/pdf/206/20612981002.pdf

Martinez S. (2010) Manual de campafa, 22 ed., México, Instituto Nacional de

Estudios Politicos.

McCombs, M. y D. SHAW (1972) "The Agenda-Setting Function of Mass Media",

Public Opinion Quarterly 36, verano.

Mejia, E. (2011). Metodologia de la investigacion cientifica. Centro de produccion

editorial e imprenta de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos.

Mejia, J. (2015). Estrategias de marketing politico en facebook utilizados por el
equipo de campafia de no a la revocatoria de la alcaldesa de Lima, Susana

Villaran. Tesis. Universidad Nacional Mayor de San Marcos.



108

Mieres, P. (2009). las candidaturas vicepresidenciales en las campafas electorales.
El caso de Uruguay 2009. Recuperado de:
http:/Aww.aucip.org.uy/docs/cuarto_congreso/13131916%20-
%20Mieres,%20Pablo.pdf

Miller, A. (2010). El desarrollo de la identificacién del partido en las sociedades post-

soviéticos. American Journal of Political Science vol. 44, nim. 4, octubre.

Miller, H. (2009). El desarrollo de la identificacion del partido en las sociedades post-

soviéticos. American Journal of Political Science vol. 44, nUm. 4, octubre.

Neffa, J. (2007) Teorias econdmicas sobre el mercado de trabajo. Il. Neoclasicosy

nuevos keynesianos, Buenos Aires: Fondo de Cultura de Argentina.

Noélle-Neumann (1992). Extraido de VV.AA.. El nuevo espacio publico, Gedisa,
Barcelona, 1992. y NOELLENEUMANN, Elisabeth. La espiral del silencio.
Opinidn publica: nuestra piel social, Paidés.Barcelona, 1995 (capitulos 20
y 21).

OIT, CIF (2013). Sistemas de resolucion de conflictos laborales. Centro
Internacional de Formacién Organizacion Internacional del Trabajo.
Recuperado de: http:/Amww.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---ed_dialogue/--

-dialogue/documents/publication/'wecms_337941.pdf

Ortega (2013). La publicidad audiovisual en tiempo de elecciones: un estudio del
receptor para la emision del voto en la cabecera departamental de
guetzaltenango durante el afio 2011. Universidad Rafael Landivar de

Guatemala.

Reyes (2015). El voto electrénico y por internet como refuerzo de la confiabilidad
de los sistema electorales. Tesis de doctorado, Universidad Complutense
de Madrid.

Rodriguez, J. (2013). La economia laboral en el periodo clasico de la historia del

pensamiento econdémico Universidad de Valladolid, Espania.



109

Schramm Wilbur (1977). La naturaleza de la comunicacion entre los humano,

Cl.ladernos de comunicacién. N° 1. México.

Se trata de lo que se conoce como intencion de voto, que es la voluntad que
presentan las personas a las que se les pregunta de votar a un partido u

otro en las préximas elecciones.

Tamayo, T. (2004). El proceso de Investigacion Cientifica. México: Limusa Noriega

Editores.

Todaro, R ; Yafiez, S. (2004). El trabajo se transforma. Relaciones de producciony

relaciones de género. Santiago. CEM Ediciones.

Torres, B. (2007). Metodologia de la Investigacion Cientifica. (2da ed.). Peru.
Fondo Editorial Universidad San Marcos.

Trent, S. y Friedenberg R. (2010). Politica de Comunicacion. Recuperado de:
https://books.google.com.pe/books/about/Political Campaign_Communica
tion.html?id=ck2Kkgs2w34C&redir_esc=y

Valdettaro, S. (2015). Epistemologia de la comunicacién: una introduccion critica. -
la ed. - Rosario : UNR Editora. Editorial de la Universidad Nacional de
Rosario, 2015. E-Book. ISBN 978-987-702-116-5

Valdez, A. (2011). ¢(Qué mueve a los votantes? Un analisis de las razones y
sinrazones del comportamiento politico del elector. Recuperado de:
http:/AMmww.razonypalabra.org.mx/N/N75/varia_75/varia2parte/16_Valdez
V75.pdf

Vara, A. (2015). Como hacer una tesis en ciencias empresariales. USMP.
Recuperado de. http://docplayer.es/2388389-Como-hacer-una-tesis-en-

ciencias-empresariales.html

Vargas, E. (2014). El papel de la politica educativa. Recuperado de:
http://acento.com.do/2014/opinion/8157032-el-papel-de-la-politica-

educativa/



Anexos



Anexo A. Matriz de consistencia

111

TiTULO:

AUTORES: Mgtr. EBER ALBERTO ALCALDE MARTINEZ

MEDIOS DE COMUNICACION, MERCADO LABORAL E INTENCION DE VOTO DE UNIVERSITARIOS EN PROCESOS ELECTORALES, 2016

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

PROBLEMA PRINCIPAL

¢Cuél es la influencia de los
medios de comunicacion y el
Mercado laboral en la Intencién
del Voto segun los estudiantes
universitarios del  Programa
SUBE UCV de la ciudad de Lima,
2016?

PROBLEMAS SECUNDARIOS

¢Cual es la influencia de los
medios de comunicacion y el
Mercado laboral en la lealtad
partidaria segin los estudiantes
universitarios  del  Programa
SUBE UCV de la ciudad de Lima,
20167

¢Cuél es la influencia de los
medios de comunicacion y el
Mercado laboral en la preferencia
hacia el candidato segun los
estudiantes  universitarios del
Programa SUBE UCV de la
ciudad de Lima, 20167

¢Cual es la influencia de los
medios de comunicacion y el
Mercado laboral en la férmula
presidencial segun los
estudiantes universitarios del
Programa SUBE UCV de la
ciudad de Lima, 20167

OBJETIVO GENERAL

Determinar la influencia de los
medios de comunicacion y el
Mercado laboral en la Intencién
del Voto segun los estudiantes
universitarios del Programa SUBE
UCV de la ciudad de Lima, 2016.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Determinar la influencia de los
medios de comunicacion y el
Mercado laboral en la lealtad
partidaria segun los estudiantes
universitarios del Programa SUBE
UCV de la ciudad de Lima, 2016.

Determinar la influencia de los
medios de comunicacion y el
Mercado laboral en la preferencia
hacia el candidato segin los
estudiantes universitarios del
Programa SUBE UCV de la
ciudad de Lima, 2016

Determinar la influencia de los
medios de comunicacion y el
Mercado laboral en la férmula
presidencial segln los
estudiantes universitarios del
Programa SUBE UCV de la
ciudad de Lima, 2016

HIPOTESIS GENERAL

Los medios de comunicacién y el
Mercado laboral influyen
significativamente en la Intencion del
Voto segun  los estudiantes
universitarios del Programa SUBE
UCV de la ciudad de Lima, 2016.

HIPOTESIS ESPECIFICAS:

Los medios de comunicacion y el

Mercado laboral influyen
significativamente en la lealtad
partidaria segin los estudiantes

universitarios del Programa SUBE
UCV de la ciudad de Lima, 2016.

Los medios de comunicacién y el
Mercado laboral influyen
significativamente en la preferencia
hacia el candidato segin los
estudiantes universitarios del
Programa SUBE UCV de la ciudad de
Lima, 2016.

Los medios de comunicacion y el
Mercado laboral influyen
significativamente en la foérmula
presidencial segun los estudiantes
universitarios del Programa SUBE
UCV de la ciudad de Lima, 2016.

Variable independiente: Medios decomunicacion

! . . P Niveles o
Dimensiones Indicadores Iltems rangos
Medios masivos Radio 1-9 Importante
Tv (20-27)
Periddico Medianamente
Medios Internet 10-18 Importante
complementarios Cine (10-19))
Revista No Importante
Medios alternativos | Videos entienda 19-27 (0-9)
Anuncios
Inter peliculas
Variable Independiente: Mercadolaboral
! . . : Niveles o
Dimensiones Indicadores Items rangos
Tamafio de la | Tasas de crecimiento 1-9 Determinante
poblacion Competencia por puestos de (20-27)
trabajo Medianamente
Dificultades para consegur Determinante
empleo (10-19)
Nivel de | Proporcion de personas que | 10-18 No
participacion laboral | trabajan Determinante
Proporcién de personas que (0-9)
buscan empleo
Participacion por género
Ofertalaboral Crecimiento de oferta laboral 19-27
Caida de la demanda
Excedente de mano de obra
Variable Dependiente: Intenciéonde voto
Lealtad partidaria Militante del partido, | 1-9 Alta Incidencia
simpatizante del partido por (20-27)
apego familiar Mediana
Preferencia hacia el | Convencimiento del partido, | 10-18 Incidencia
candidato candidato popular masivo, (10-19)
estereotipos  positivos  del Baja Incidencia
candidato. (0-9)
Férmula presidencial | Integrantes, Ideologia, | 19-27
preparacion.
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TIPO Y DISENO DE

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ESTADISTICA DESCRIPTIVA E INFERENCIAL

INVESTIGACION
TIPO: BASICO POBLACION: VARIABLE: MEDIOS DE DESCRIPTIVA:
Esta investigacion es bésica, COMUNICACION Tablas de contingencia, Figuras
segun Zorrilla (1993, p. 43) este | Constituido 600  estudiantes | INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

tipo de investigaciones se
denomina también pura o
fundamental, busca el progreso
cientffico, acrecentar los
conocimientos  teéricos,  sin
interesarse directamente en sus
posibles aplicaciones o]
consecuencias practicas; es mas
formal y persigue las
generalizaciones con vistas al
desarrollo de una teoria basada
en principios y leyes.

NIVEL: Causal- Causal
DISENO: No experimental

Segun Hernandez (2010), el
disefio se refiere al plan o
estrategia  concebida  para
obtener la informacion deseada.
La investigacion se realiz6 bajo el
disefio no experimental.

universitarios del Programa SUBE
UCV de la ciudad de Lima, 2016

TAMARNO DE MUESTRA: 180
MUESTREO: No Probabilistico

Enfoque: Cuantitativo

TECNICAS: ENCUESTA
AUTOR: BRUCE AVOLIOY
BERNARD BASS.

ARO: 2014.

MONITOREO: OCTUBRE-
DICIEMBRE 2016.

AMBITO DE APLICACION: UCV
FORMA DE ADMINISTRACION:
DIRECTA

VARIABLE: MERCADO LABORAL.
INSTRUMENTO: CUESTIONARIO
TECNICAS: ENCUESTA

AUTOR: STEERS R. Y BRAUNSTEIN
D.

ARNO: 20186.

MONITOREO: OCTUBRE-
DICEEMBRE 2016.

AMBITO DE APLICACION: UCV
FORMA DE ADMINISTRACION:
DIRECTA

VARIABLE; INTENCION DE VOTO.
INSTRUMENTO: CUESTIONARIO
TECNICAS: ENCUESTA

AUTOR: SONIA PALMA CARRILLO
(ADAPTADO POR MERCADO)
ARNO: 2016.

MONITOREO: OCTUBRE-
DICEEMBRE 2016.

AMBITO DE APLICACION: UCV
FORMA DE ADMINISTRACION:
DIRECTA

DE PRUEBA:

Pruebahipotesis

Para Torres(1997) “La hipétesis es un planteamiento que establece una relacion entre
dos o mas variables para explicar y, si es posible, predecir probabilisticamente las
propiedades y conexiones internas de los fenémenos o las causas y consecuencias de
un determinado problema” p.(129)

Nivel de Significacion:

Si s es menor del valor 0.05, se dice que el coeficiente es significativo en el nivel de 0.05
(95% de confianza en que la correlacion sea verdaderay 5% de probabilidad de error). Si
s es menor a 0.01, el coeficiente es significativo al nivel de 0.01 (99% de confianza de que
la correlacion seaverdaderay 1% de probabilidad de error). (Sampieri: 2006; 445).

RegresionLogistica




Anexo B. Instrumentos

CUESTIONARIO
MEDIOS DE COMUNICACION

Introduccion:
Este cuestionario tiene como objetivo conocer los medios de comunicacion,
mercado laboral y la intencién de voto en procesos electorales de los alumnos del
Programa SUBE UCV de la ciudad de Lima, 2016.
Indicaciones

A continuacion se presenta una serie de items a los cuales Ud. puede responder
marcando con un X la alternativa que considere correcta.

electorales determina al ganador?.

N° MEDIOS MASIVOS Si | No

1 | ¢Sigue la campafa de su candidato a través de la radio?

5 ¢ Usted Programa su tiempo para escuchar la entrevista que
en la radio le haran a su candidato?

3 ¢, Usted no cambia de emisora radial cuando pasan la
propaganda electoral?

4 | ¢Usted prefiere la TV para seguir la campafa electoral?

5 ¢,Cree usted que algunos canales televisivos tienen
preferencia por algun candidato?

6 ¢ Usted cree que las entrevistas televisivas a los candidatos
marcan un antes y después en la percepcion del votante?.

7 ¢,Cree usted que los medios informativos escritos no
tergiversan lo realmente manifestado por los candidatos?

3 A usted le interesa leer un medio de informacidn escrito la
entrevista formulada a su candidato?
¢, Considera usted que los periddicos son una buena fuente

9 | de informacién para conocer las propuestas de los
candidatos?.
MEDIOS COMPLEMENTARIOS Si | No

10 | ¢ Usted prefiere seguir la campafia electoral via internet?.

11 ¢, Usted lee los comentarios que los cibernautas hacen a su
candidato?.

12 g,Uste_d r_etituea lo manifestac_io por su candidato para
conocimiento de los demas cibernautas?.
¢, Considera usted que los carteles publicitarios son un medio

13 | eficaz para transmitir un mensaje de los candidatos en un
proceso electoral?.
¢, Cree usted que la excesiva publicidad exterior en procesos

14 | electorales causan confusion en el electorado al emitir su
voto?.

15 ¢,Cree usted que la publicidad exterior e interior en campafas
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16

¢, Usted conserva algun poster de su candidato preferido?.

17

¢ Usted se entera de las propuestas de los candidatos por los
volantes que reparten?.

18

¢, Usted compara las propuestas entre candidatos segun los
volantes recabados?.

MEDIOS ALTERNATIVOS

Si

No

19

¢, Usted se incomoda si en el cine cortan su pelicula para
pasar la tanda electoral?.

20

¢, Considera usted que la tanda electoral que pasan en los
cines es una buena alternativa para mantenerse informado
en procesos electorales?.

21

¢,Cree usted que la tanda electoral que pasan en los cines
genera confusion en el votante?.

22

¢, Usted recibe por fax informacién sobre el desarrollo de la
campafa electoral?.

23

¢, Usted envia por fax a sus amistades sobre la posicion de
los candidatos segun las encuestas?.

24

¢, Usted recibe por via fax invitaciones a votar por
determinado candidato?.

25

¢,Cree usted que los videos que pasan en las tiendas
comerciales sobre algun candidato, para conquistar el voto
ciudadano es excesivo?.

26

¢, Usted cree que los videos en las tiendas comerciales sobre
campafa electoral son irrelevantes?.

27

¢ Usted cree que los videos en las tiendas comerciales sobre
campafa electoral son relevantes?.
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CUESTIONARIO
MERCADO LABORAL

Introduccion:

Este cuestionario tiene como objetivo conocer los medios de comunicacion,
mercado laboral y la intencion de voto en procesos electorales de los alumnos del
Programa SUBE UCV de la ciudad de Lima, 2016.

Indicaciones

A continuacion se presenta una serie de items a los cuales Ud. puede responder
marcando con un X la alternativa que considere correcta.

)
N° | TAMANO DE LA POBLACION Si | No
1 ¢, Considera usted que el desempleo es un problema de nunca
acabar?
5 ¢,Cree usted que las empresas optan por jovenes que recién
se insertan en el mercado laboral?.
3 | ¢Segun su percepcion hay mas hombres que buscan empleo.
4 | ¢Segun su percepcidén hay mas mujeres que buscan empleo?.
5 ¢.Segun su percepcion hay mas profesionales que buscan
empleo?.
6 ¢,Cree usted que hay mas jévenes que recién se insertan al
mercado laboral que buscan empleo?.
- ¢,Cree usted que los politicos una vez que asumen el poder de
olvidan de sus promesas de creacion de fuentes de trabajo?
8 ¢Las empresas dejan de lado a personas que se encuentran
estudiando?.
9 ¢ Las empresas optan por personas que dispongan de todo el
dia?.
NIVEL DE PARTICIPACION LABORAL Si | No

10 | ¢ Tiene usted trabajo fijo actualmente?

11| ¢ Trabaja usted de manera eventual en lo que se le presente?

12 | ¢ Trabaja usted en su profesién u oficio?.

¢Segun su percepcion hay mas hombres desempefiando
otros oficios que la profesion que tienen?

¢, Segun su percepcion hay mas mujeres desempefiando
oficios que la profesidon que tienen?

¢, Cree usted que prevalece el tarjetazo para puestos bien
remunerados?

15| ¢ Segun su percepcion hay mas mujeres en puestos claves?

13

14

15

17 | ¢Segun su percepcion hay mas hombres en puestos claves?
¢, Segun su percepcion los puestos claves son ocupados por
18 | personas recomendadas sin importar experiencia ni
preparacion?
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OFERTA LABORAL

Si

No

19

¢,Cree usted que la oferta laboral para personas con estudios
superiores no es bien remunerada?

20

¢, Considera usted gue los oficios son mejores pagados que las
profesiones?

21

¢, La competencia cada dia es mas fuerte para poder acceder a
un puesto de trabajo?

22

¢, Considera que existen profesionales que no ejercen su
carrera?

23

¢,Cree usted que hay excedente de profesionales

24

¢, Cree usted que existe fuga de talentos por la poca demanda
laboral?

25

¢, Existen demasiadas trabas para conseguir trabajo?

26

¢,Considera usted que hay excedente de mano de obra?

27

¢ Existe excedente de profesionales?

Gracias por su participacion



CUESTIONARIO
INTENCION DE VOTO

Introduccion:
Este cuestionario tiene como objetivo conocer los medios de comunicacion,
mercado laboral y la intencion de voto en procesos electorales de los alumnos del
Programa SUBE UCV de la ciudad de Lima, 2016.
Indicaciones

A continuacion se presenta una serie de items a los cuales Ud. puede responder
marcando con un X la alternativa que considere correcta.
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Z
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LEALTAD PARTIDARIA

Si

No

¢, Se identifica con el partido al que pertenece su candidato?

¢, Ha militado en algun otro partido politico anteriormente?

¢, Por apego familiar simpatiza por algun partido?

¢ Participa activamente en algun partido politico?

¢ Se identifica con la ideologia de su partido?

¢ Estainscrito en el partido de su preferencia?

¢ Participa de los aniversarios de su partido?.

¢Asiste a las convocatorias que su partido realiza?.

Ol (N|oOO|O| PR |W|IDN|PF

¢ Visita con frecuencia la sede de su partido?.

PREFERENCIAHACIA EL CANDIDATO

Si

No

¢ Tiene usted un candidato de preferencia?

11

¢,Cree usted que su candidato de preferencia de ser elegido
actuara con liderazgo?

12

¢,Cabe la posibilidad en usted que al momento de votar cambie
Su voto?

13

¢,Considera usted que su candidato atendera mejor los
problemas que afronta el pais, que sus antecesores?

14

¢,De aparecer un candidato con mejores propuestas cambiaria
usted su voto?

15

¢ Se identifica con su candidato?.

16

¢ Esta de acuerdo con las propuestas de su candidato?.

17

¢, Considera a su candidato una persona comprometida con el
pais.

18

¢,Cree usted que el candidato a la presidencia deberia ser
economista?.

FORMULA PRESIDENCIAL

Si

No

19

¢Laformula presidencial de los partidos influye en su decision
de voto?

20

¢ Sila férmula presidencial de su partido de preferencia esta
integrada por alguien que usted no aprueba, cambiaria su voto?
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21

¢, Considera usted que la férmula presidencial deberia estar
integrada por ambos géneros?

22

¢,Cree usted que la férmula presidencial debe estar integrada
solo por varones?

23

¢, Considera usted la preparacién y trayectoria politica de los
integrantes de la plancha presidencial para emitir su voto?

24

¢,No importa quienes integren la férmula presidencial, siempre y
cuando sean de su partido preferido?.

25

¢Laférmula presidencial tiene que estar integrada por personas
con trayectoria politica?.

25

¢, Considera usted que uno de los integrantes de la formula
presidencial deberia ser economista?.

27

¢,Cree usted que los componentes de la formula presidencia
deberian tener experiencia politica?.

Gracias por su participacion



Anexo C. Validacion de instrumentos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE MEDIOS DE COMUNICACION

N° DIMENSIONES / items Claridad” Pertinencia” [Relevancia® Sugerencias
DIMENSION DE MEDIOS MASIVOS Si | No | Si No Si No
1 ¢, Sigue la camparia de su candidato a través de la radio? X X X
2 ¢ Usted Programa su tiempo para escuchar la entrevista que en la X X X
radio le haran a su candidato?
3 ¢ Usted no cambia de emisora radial cuando pasan la propaganda X X X
electoral?
4 s Usted prefiere la TV para seguir la camparia electoral? X X X
5 ¢ Cree usted que algunos canales televisivos tienen preferencia por X X X
alguin candidato?
6 | ¢Usted cree que las entrevistas televisivas a los candidatos marcan X X X
un antes y después en la percepcion del votante?.
7 ¢ Cree usted que los medios informativos escritos no tergiversan lo X X X
realmente manifestado por los candidatos?
8 ¢ A usted le interesa leer un medio de informacién escrito la X X X
entrevista formulada a su candidato?
9 ¢ Considera usted que los periédicos son una buena fuente de X X X
informacién para conocer las propuestas de los candidatos?.
DIMENSION DE MEDIOS COMPLEMENTARIOS Si | No | Si No Si No
10 | ; Usted prefiere seguir la campania electoral via internet?. X X X
11 | ¢ Usted lee los comentarios que los cibernautas hacen a su X X X
candidato?.
12 | ;Usted retituea lo manifestado por su candidato para conocimiento X X X
de los demas cibernautas?.
13 | ¢ Considera usted que los carteles publicitarios son un medio eficaz X X X
para transmitir un mensaje de los candidatos en un proceso
electoral?.
14 | ; Cree usted que la excesiva publicidad exterior en procesos X X X
electorales causan confusién en el electorado al emitir su voto?.
15 | ¢ Cree usted que la publicidad exterior e interior en campafias X X X
electorales determina al ganador?.
16 | ;Usted conserva algin poster de su candidato preferido?. X X X
17 | ¢ Usted se entera de las propuestas de los candidatos por los X X X
volantes que reparten?.
18 | ¢ Usted compara las propuestas entre candidatos segun los volantes | X X X
recabados?.
DIMENSION DE MEDIOS ALTERNATIVOS Si | No | Si No Si No
19 | ¢ Usted se incomoda si en el cine cortan su pelicula para pasar la X X X
tanda electoral?.
20 | (/Considera usted que la tanda electoral que pasan en los cines es X X X
una buena alternativa para mantenerse informado en procesos
electorales?.
21 | (Cree usted que la tanda electoral que pasan en los cines genera X X X
confusién en el votante?.
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22 | ;Usted recibe por fax informacién sobre el desarrollo de la camparia | X X X
electoral?.

23 | ¢Usted envia por fax a sus amistades sobre la posicién de los X A X
candidatos segun las encuestas?.

24 | ;Usted recibe por via fax invitaciones a votar por determinado X X X
candidato?.

25 | 4 Cree usted que los videos que pasan en las tiendas comerciales 8 A X
sobre algun candidato, para conquistar el voto ciudadano es
eXCesivo?.

26 | ;Usted cree que los videos en las tiendas comerciales sobre X X X
camparia electoral son imelevantes?.

27 | ¢Usted cree que los videos en las tiendas comerciales sobre X X X
camparia electoral son relevantes?.

Observaciones (precisar si hay

suficiencia): %%/i////f/f

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [/]/ Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y,gombres dej ju
DNI: ﬂ(y'?’

validador. Dr/ Mg: Dr. Jorge Rafael Diaz Dumont

No aplicable [ ]

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE MERCADO LABORAL

Ne° DIMENSIONES / item s Claridad” [Pertinencia’ | Relevancia® Sugerencias
DIMENSION DE TAMANO DE LA POBLACION Si No Si No Si No
1 ¢ Considera usted que el desempleo es un problema de nunca acabar? X X X
2 2 Cree usted que las empresas optan por jovenes que recién se insertan en X X
el mercado laboral?.
3 2 Segun su percepcion hay mas hombres que buscan empleo. X X X
4 /Segun su percepcion hay mas mujeres que buscan emplea?. X X X
5 ;Segun su percepcion hay mas profesionales que huscan empleo?. X X X
6 JCree usted que hay mas jovenes qgue recién se insertan al mercado lahoral X X X
que huscan empleo?.
7 . Cree usted que los politicos una vez que asumen el poder de olvidan de X X X
sus promesas de creacion de fuentes de trabajo?
JLas empresas dejan de lado a personas gue se encuentran estudiando?. X X X
9 JLas empresas optan por personas que dispongan de todo el dia?. X X X
DIMENSION DE PARTICIPACION LABORAL Si No Si No Si No
10 | jTiene usted trabajo fijo actualmente? X X X
11 | ;Trabaja usted de manera eventual en lo gue se le presente? X X X
12 | jTrabaja usted en su profesion u oficio?. X X X
13 | ;Segun su percepcion hay mas homhbres desempefiando otros oficios que X X X
|a profesion que tienen?
14 | ;Sequn su percepcion hay mas mujeres desempefiando oficios gue la X X X
profesion que tienen?
15 | ;Cree usted que prevalece el tarjetazo para puestos hien remunerados? X X X
16 | ;Segun su percepcion hay mas mujeres en puestos claves? X X X
17 | ;Segun su percepcion hay mas hombres en puestos claves? X X X
18 | ;Segun su percepcion los puestos claves son ocupados por personas X X X
recomendadas sin importar experiencia ni preparacion?,
DIMENSION DE OFERTA LABORAL Si No Si No Si No
19 | ;Cree usted gue |a oferta laboral para personas con estudios superiores no X X X
es bien remunerada?
20 | ;Considera usted gue los oficios son mejores pagados que las profesiones? X X X
21 | ;Lacompetencia cada dia es mas fuerte para poder acceder a un puesto X X X
de trabajo?
22 | ;Considera gue existen profesionales que no ejercen su carrera? X X X
23 | ;Creeusted gue hay excedente de profesionales X X X
24 | ;Creeusted gue existe fuga de talentos por |a poca deranda laboral? X X X
25 | ;Existen demasiadas trabas para consequir trabajo? X X X
26 | ;Considera usted gue hay excedente de mano de ohra? X X X
27 | ;Existe excedente de profesionales? X X X
Observaciones (precisar si hay : .
suficiencia): %k’:////’{d/é
Opinién de aplicabilidad: Aplicable % Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

de] juez validador. Dr/ Mg: Dr. Jorge Rafael Diaz Dumont

Firma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE INTENCION DE VOTO

N° DIMENSIONES / items Claridad" Pertinencia’ [Relevancia’ Sugerencias
DIMENSION DE LEALTAD PARTIDARIA Si | No [ Si No Si No
1 ¢, Se identifica con el partido al que pertenece su candidato? X X X
2 | yHa militado en algln otro partido politico anteriormente? X X X
3 ¢ Por apego familiar simpatiza por algun partido? X X X
4 ¢ Participa activamente en algun partido politico? X X X
5 | ;Se identifica con la ideologia de su partido? X X X
6 ¢ Esta inscrito en el partido de su preferencia? X X X
7 ¢ Participa de los aniversarios de su partido?. X X X
8 ¢/ Asiste a las convocatorias que su partido realiza?. X X X
9 ¢ Visita con frecuencia la sede de su partido?. X X X
DIMENSION DE PREFERENCIA HACIA EL CANDIDATO Si | No [ Si No Si No
10 | ; Tiene usted un candidato de preferencia? X X X
11 | ¢ Cree usted que su candidato de preferencia de ser elegido actuara X X X
con liderazgo?
12 | ;Cabe la posibilidad en usted que al momento de votar cambie su X X X
voto?
13 | ;Considera usted que su candidato atendera mejor los problemas X X X
que afronta el pals, que sus antecesores?
14 | ;De aparecer un candidato con mejores propuestas cambiaria usted | X X X
su voto?
15 | ;Se identifica con su candidato?. X X X
16 | 4 Esté de acuerdo con las propuestas de su candidato?. X X X
17 | ;Considera a su candidato una persona comprometida con el pais. X X X
18 | ¢ Cree usted que el candidato a la presidencia deberfia ser X X X
economista?.
DIMENSION DE FORMULA PRESIDENCIAL Si | No [ Si No Si No
19 | 4 La férmula presidencial de los partidos influye en su decisién de X X X
voto?
20 | 4 Silaformula presidencial de su partido de preferencia esta X X X
integrada por alguien que usted no aprueba, cambiaria su voto?
21 | ;/Considera usted que la férmula presidencial deberfa estar X X X
integrada por ambos géneros?
22 | ;Cree usted que la formula presidencial debe estar integrada solo X X X
por varones?
23 | ;Considera usted la preparacion y trayectoria politica de los X X X
integrantes de la plancha presidencial para emitir su voto?
24 | /,No importa quienes integren la férmula presidencial, siempre y X X X
cuando sean de su partido preferido?.
25 | ;Laformula presidencial tiene que estar integrada por personas con | X X X
trayectoria politica?.
26 | ;Considera usted que uno de los integrantes de la férmula X X X
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presidencial deberia ser economista?.

¢,Cree usted que los componentes de la formula presidencia X X X
deberian tener experiencia politica?.

Observaciones (precisar si hay

o S s £

Opinién de aplicabilidad: Aplicable I/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y,nompres de] jugz validador. Dr/ Mg: Dr. Jorge Rafael Diaz Dumont
DNL:.. Jffzpf

Firma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE MEDIOS DE COMUNICACION

N° DIMENSIONES / items Claridad” Pertinencia’ [Relevancia’ Sugerencias
DIMENSION DE MEDIOS MASIVOS Si | No | Si No Si No
1 ¢, Sigue la camparfia de su candidato a través de la radio? X X X
2 ¢ Usted Programa su tiempo para escuchar la entrevista que en la X X X
radio le harén a su candidato?
3 ¢ Usted no cambia de emisora radial cuando pasan la propaganda X X X
electoral?
4 ; Usted prefiere la TV para seguir la campania electoral? X X X
5 ¢ Cree usted que algunos canales televisivos tienen preferencia por X X X
alguin candidato?
6 ¢ Usted cree que las entrevistas televisivas a los candidatos marcan X X X
un antes y después en la percepcién del votante?.
7 | ¢Cree usted que los medios informativos escritos no tergiversan lo X X X
realmente manifestado por los candidatos?
8 ¢ A usted le interesa leer un medio de informacién escrito la X X X
entrevista formulada a su candidato?
9 ¢ Considera usted que los periddicos son una buena fuente de X X X
informacién para conocer las propuestas de los candidatos?.
DIMENSION DE MEDIOS COMPLEMENTARIOS Si | No | Si No Si No
10 | ; Usted prefiere seguir la campana electoral via internet?. X X X
11 | ¢ Usted lee los comentarios que los cibernautas hacen a su X X X
candidato?.
12 | ¢ Usted retituea lo manifestado por su candidato para conocimiento X X X
de los demas cibernautas?.
13 | s Considera usted que los carteles publicitarios son un medio eficaz X X X
para transmitir un mensaje de los candidatos en un proceso
electoral?.
14 | ;Cree usted que la excesiva publicidad exterior en procesos X X X
electorales causan confusién en el electorado al emitir su voto?.
16 | ;Cree usted que la publicidad exterior e interior en camparias X X X
electorales determina al ganador?.
16 | ; Usted conserva algin poster de su candidato preferido?. X X X
17 | ¢Usted se entera de las propuestas de los candidatos por los X X X
volantes que reparten?.
18 | ¢(Usted compara las propuestas entre candidatos segun los volantes | X X X
recabados?.
DIMENSION DE MEDIOS ALTERNATIVOS Si | No | Si No Si No
19 | ¢ Usted se incomoda si en el cine cortan su pelicula para pasar la X X X
tanda electoral?.
20 | ;Considera usted que la tanda electoral que pasan en los cines es X X X
una buena alternativa para mantenerse informado en procesos
electorales?.
21 | ;Cree usted que la tanda electoral que pasan en los cines genera X X X
confusién en el votante?.
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22 | ;Usted recibe por fax informacion sobre el desarrollo de la campafa | X X X
electoral?.
23 | ;Usted envia por fax a sus amistades sobre la posicion de los X X X
candidatos segun las encuestas?.
24 | ;Usted recibe por via fax invitaciones a votar por determinado X X X
candidato?.
25 | ;Cree usted que los videos que pasan en las tiendas comerciales X X X
sobre algun candidato, para conquistar el voto ciudadano es
excesivo?.
26 | ;Usted cree que los videos en las tiendas comerciales sobre X X
campania electoral son irrelevantes?.
27 | ;Usted cree que los videos en las tiendas comerciales sobre X X X
campania electoral son relevantes?.
Observaciones (precisar si hay ienci; &/DC“/@(’(
Opinién de aplicabilidad: Aplicable f)(“] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez valiqador, Dr/ Mg:
~ A

Especialidad del validador:...... ) £ 4 i

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: £l item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE MERCADO LABORAL
N° DIMENSIONES / items Claridad’_|Pertinencia’_| Relevancia’® Sugerencias
DIMENSION DE TAMANO DE LA POBLACION Si No Si No Si No
1 ¢Considera usted que el desempleo es un problema de nunca acabar? X X X
2 ¢ Cree usted que las empresas optan por jévenes que recién se insertan en X X X
el mercado laboral?.
3 £Segun su percepcion hay mas hombres que buscan empleo. X X X
4 ¢ Segun su percepcién hay mas mujeres que buscan empleo?. X X X
5 ¢ Segun su percepcidn hay mas profesionales que buscan empleo?. X X X
6 ¢Cree usted que hay més jévenes que recién se insertan al mercado laboral | X X X
que buscan empleo?.
7 ¢ Cree usted que los politicos una vez que asumen el poder de olvidan de X X X
sus promesas de creacién de fuentes de trabajo?
8 ¢ Las empresas dejan de lado a personas que se encuentran estudiando?. X X X
] ¢Las empresas optan por personas que dispongan de todo el dia?. X X X
DIMENSION DE PARTICIPACION LABORAL Si No Si No Si No
10 | ;Tiene usted trabajo fijo actualmente? X X X
11 | ;Trabaja usted de manera eventual en lo que se le presente? X X X
12 | jTrabaja usted en su profesion u oficio?. X X X
13 ¢Segun su percepcion hay mas hombres desempefiando otros oficios que X X X
la profesién que tienen?
14 | ;Segun su percepcion hay mas mujeres desempefiando oficios que la X X X
profesién que tienen?
15 | ;Cree usted que prevalece el tarjetazo para puestos bien remunerados? X X X
16 | /Segun su percepcién hay mds mujeres en puestos claves? X X X
17 | ¢/Segun su percepcion hay mas hombres en puestos claves? X X X
18 | ;Segun su percepcion los puestos claves son ocupados por personas X X X
recomendadas sin importar experiencia ni preparacién?
DIMENSION DE OFERTA LABORAL Si No Si No Si No
19 | ;Cree usted que la oferta laboral para personas con estudios superiores no X X X
es bien remunerada?
20 | /Considera usted que |os oficios son mejores pagados que las profesiones? | X X X
21 | ;La competencia cada dia es mas fuerte para poder acceder a un puesto X X X
de trabajo?
22 | ;Considera que existen profesionales que no ejercen su carrera? X X X
23 | ;Cree usted que hay excedente de profesionales X X X
24 | ;Cree usted que existe fuga de talentos por la poca demanda laboral? X X X
25 | jExisten demasiadas trabas para conseguir trabajo? X X X
26 | ;Considera usted que hay excedente de mano de obra? X X X
27 | ;Existe excedente de profesionales? X X X
Observaciones (precisar si hay %{LL"UW(/- >
Opinién de aplicabilidad: Aplicable f)(j Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: DNIE’“{S'Q)J ...............

Especialidad del validador:...... )vu"’(’\ l(—«

item corresponde al concepto tedrico fomulado

| item es apropiado para representar al componente 0
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Firma del E7aeno Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE INTENCION DE VOTO

N° DIMENSIONES / items Claridad" Pertinencia’ [Relevancia’ Sugerencias
DIMENSION DE LEALTAD PARTIDARIA Si | No | Si No Si No
1 ¢, Se identifica con el partido al que pertenece su candidato? X X X
2 ¢,Ha militado en algun otro partido politico anteriormente? X X X
3 ¢,Por apego familiar simpatiza por algun partido? X X X
4 ¢ Participa activamente en algin partido politico? X X X
5 ¢,Se identifica con la ideologia de su partido? X X X
6 ¢, Esté inscrito en el partido de su preferencia? X X X
7 ¢ Participa de los aniversarios de su partido?. X X X
8 ¢ Asiste a las convocatorias que su partido realiza?. X X X
9 ¢ Visita con frecuencia la sede de su partido?. X X X
DIMENSION DE PREFERENCIA HACIA EL CANDIDATO Si | No | Si No Si No
10 [ ;Tiene usted un candidato de preferencia? X X X
11 | ;Cree usted que su candidato de preferencia de ser elegido actuara X X X
con liderazgo?
12 | ;Cabe la posibilidad en usted que al momento de votar cambie su X X X
voto?
13 | ;Considera usted que su candidato atenderd mejor los problemas X X X
que afronta el pais, que sus antecesores?
14 | ;De aparecer un candidato con mejores propuestas cambiaria usted | X X X
su voto?
15 | ; Se identifica con su candidato?. X X X
16 | 4 Esta de acuerdo con las propuestas de su candidato?. X X X
17 | ¢Considera a su candidato una persona comprometida con el pais. X X X
18 | ;Cree usted que el candidato a la presidencia deberia ser X X X
economista?.
DIMENSION DE FORMULA PRESIDENCIAL Si | No | Si No Si No
19 | ¢ La férmula presidencial de los partidos influye en su decisién de X X X
voto?
20 | (Sila férmula presidencial de su partido de preferencia esta X X X
integrada por alguien que usted no aprueba, cambiaria su voto?
21 | ;Considera usted que la formula presidencial deberia estar X X X
integrada por ambos géneros?
22 | 4 Cree usted que la férmula presidencial debe estar integrada solo X X X
por varones?
23 | ;/Considera usted la preparacion y trayectoria politica de los X X X
integrantes de la plancha presidencial para emitir su voto?
24 | ;No importa quienes integren la formula presidencial, siempre y X X X
cuando sean de su partido preferido?.
25 | ;La férmula presidencial tiene que estar integrada por personas con X X X
trayectoria politica?.
26 | ;/Considera usted que uno de los integrantes de la férmula X X X

presidencial deberia ser economista?.
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¢Cree usted que los componentes de la formula presidencia
deberian tener experiencia politica?.

Observaci (precisar si hay ienci &7{1,&029&

Opinién de aplicabilidad:  Apli txf] i

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg:

d del dor:......I. "’(A&(—-*‘

de corregir [ ]

No aplicable [ ]
DN . EkYSI b5y

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

=
Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE MEDIOS DE COMUNICACION

N° DIMENSIONES / items Claridad" Pertinencia’ |Relevancia’ Sugerencias
DIMENSION DE MEDIOS MASIVOS Si | No | Si No Si No
1 ¢, Sigue la campana de su candidato a través de la radio? X X X
2 | ;Usted Programa su tiempo para escuchar la entrevista que en la X X X
radio le haran a su candidato?
3 | ¢{Usted no cambia de emisora radial cuando pasan la propaganda X X X
electoral?
4 ¢ Usted prefiere la TV para seguir la campana electoral? X X X
§ | ;Cree usted que algunos canales televisivos tienen preferencia por X X X
algun candidato?
6 ¢ Usted cree que las entrevistas televisivas a los candidatos marcan X X X
un antes y después en la percepcién del votante?.
7 | ¢Cree usted que los medios informativos escritos no tergiversan lo X X X
realmente manifestado por los candidatos?
8 ¢ A usted le interesa leer un medio de informacién escrito la X X X
entrevista formulada a su candidato?
9 | ¢Considera usted que los periédicos son una buena fuente de X X X
informacién para conocer las propuestas de los candidatos?.
DIMENSION DE MEDIOS COMPLEMENTARIOS Si | No | Si No Si No
10 | j Usted prefiere seguir la campana electoral via internet?. X X X
11 | ¢ Usted lee los comentarios que los cibernautas hacen a su X X X
candidato?.
12 | /Usted retituea lo manifestado por su candidato para conocimiento X X X
de los demas cibernautas?.
13 | ¢ Considera usted que los carteles publicitarios son un medio eficaz X X X
para transmitir un mensaje de los candidatos en un proceso
electoral?.
14 | ;Cree usted que la excesiva publicidad exterior en procesos X X X
electorales causan confusion en el electorado al emitir su voto?.
15 | ;Cree usted que la publicidad exterior e interior en camparias X X X
electorales determina al ganador?.
16 | ; Usted conserva algun poster de su candidato preferido?. X X X
17 | (/Usted se entera de las propuestas de los candidatos por los X X X
volantes que reparten?.
18 | /Usted compara las propuestas entre candidatos segun los volantes | X X X
recabados?.
DIMENSION DE MEDIOS ALTERNATIVOS Si | No | Si No Si No
18 | ;Usted se incomoda si en el cine cortan su pelicula para pasar la X X X
tanda electoral?.
20 | ;Considera usted que la tanda electoral que pasan en los cines es X X X
una buena alternativa para mantenerse informado en procesos
electorales?.
21 | ;Cree usted que la tanda electoral que pasan en los cines genera X X X
confusién en el votante?.
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22 | s Usted recibe por fax informacién sobre el desamollo de la camparia S X X
electoral?.

23 | ¢Usted envia por fax a sus amistades sobre la posicién de los A X X
candidatos segln las encuestas?.

24 | ;Usted recibe por via fax invitaciones a votar por determinado X X X
candidato?.

25 | 4 Cree usted que los videos que pasan en las tiendas comerciales A X X
sobre algun candidato, para conquistar el voto ciudadano es
excesivo?.

26 | s Usted cree que los videos en las tiendas comerciales sobre X X
camparia electoral son imelevantes?.

27 | ¢Usted cree que los videos en las tiendas comerciales sobre X X X
camparia electoral son relevantes?.

Observaciones (precisar si hay

ficiencia),__2 Jhas /b%k;«‘yr@

7
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
el \ o )
Apeliidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: :Lcclcqu Guadin )’L}‘/lel:....Q.%.Q.c‘.f/.éJ .................
Especialidad del T |7/
vaﬁdador:......,...ﬂ&@%‘«“ﬁfa

A5, deNa:.del 2076,

'Pertinencia:E item corresponde al concepto tedrico formulado
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado de! item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

son suficientes para medir la dimension m =%U V: wmm
Dra. Mildred Seomicy Lod mﬂi Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADQ DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE MERCADO LABORAL
N° DIMENSIONES / items Claridad” [Pertinencia® [Relevancia® Sugerencias
DIMENSION DE TAMANO DE LA POBLACION Si No Si No Si No
1 ¢/ Considera usted que el desempleo es un problema de nunca acabar? X X X
2 ¢Cree usted gue las empresas optan por jovenes gque recien se insertan en X X X
el mercado laboral?.
3 2 Segun su percepcion hay mas hombres que buscan empleo. X X X
4 2Segun su percepcion hay mas mujeres que buscan emplea?. X X X
5 ;. Segun su percepcion hay mas profesionales que buscan empleo?. X X X
6 ¢ Cree usted gue hay mas jovenes gue recien se insertan al mercado labaral X X X
que huscan empleo?.
7 ¢ Cree usted gue los politicos una vez que asumen el poder de olvidan de X X X
sus promesas de creacion de fuentes de trabajo?
8 JLas empresas dejan de lado a personas gue se encuentran estudiando?. X X X
9 JLas empresas optan por personas que dispongan de todo el dia?. X X X
DIMENSION DE PARTICIPACION LABORAL Si No Si No Si No
10 | jTiene usted trabajo fijo actualmente? X X X
11 | jTrabaja usted de manera eventual en lo que se |e presente? X X X
12 | ;Trabaja usted en su profesion u oficio?. X X X
13 | ;Segun su percepcion hay méas hombres desempefiando otros oficios que X X X
|a profesion que tienen?
14 | ;Senun su percepcion hay mas mujeres desempefiando oficios gue la X X X
profesian gue tienen?
15 | ;Cree usted que prevalece el tarjetazo para puestos bien remunerados? X X X
16 | ;Segun su percepcion hay mas mujeres en puestos claves? X X X
17 | ;Seqgun su percepcion hay mas hombres en puestos claves? X X X
18 | ,Segun su percepcion los puestos claves son ocupados por personas X X X
recomendadas sin importar experiencia ni preparacion?
DIMENSION DE OFERTA LABORAL Si No Si No Si No
19 | ;.Cree usted que la oferta laboral para personas con estudios superiores no X X X
es hien remunerada?
20 | ;Considera usted gue los oficios son mejores pagados gue |as profesiones? X X X
21 | ;Lacompetencia cada dia es mas fuerte para poder acceder a un puesto X X X
de trahajo?
22 | ;Caonsidera gue existen profesionales que no ejercen su carrera? X X X
23 | ;Cree usted gue hay excedente de profesionales X X X
24 | ;Cree usted gue existe fuga de talentos por la poca demanda laboral? X X X
25 | ;Existen demasiadas trabas para consequir trabajo? X X X
26 | ;Considera usted gue hay excedente de mano de obra? X X X
27 | jExiste excedente de profesionales? X X X

Observaciones (precisar si hay

suficiencia): MGy AUKLC A0 na KL
/

v

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [xX]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: «&A&/W CW )‘4,}C/QDNI:.A..(«..'?.%}.(‘«;.‘/.EJ

Especialidad del T 17
validador:.......... M&W’C@J’“‘ffxa ............................................
J

!Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: E! iflem es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Nota: $ se dice cuando los items
son suficientes para medir la dimension W gg wm e
1)!.)(‘&]{*, Lokestn (Cnsds
TEORARCA DS mm“

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE INTENCION DE VOTO

N° DIMENSIONES / items Claridad” Pertinencia’ [Relevancia’ Sugerencias
DIMENSION DE LEALTAD PARTIDARIA Si | No | Si No Si No
1 ¢, Se identifica con el partido al que pertenece su candidato? X X X
2 ¢, Ha militado en algln otro partido politico anteriormente? X X X
3 ¢, Por apego familiar simpatiza por algin partido? X X X
4 ¢ Participa activamente en algun partido politico? X X X
5 ¢, Se identifica con la ideologia de su partido? X X X
6 ¢ Esta inscrito en el partido de su preferencia? X X X
7 ¢ Participa de los aniversarios de su partido?. X X X
8 ¢ Asiste a las convocatorias que su partido realiza?. X X X
9 | ¢ Visita con frecuencia la sede de su partido?. X X X
DIMENSION DE PREFERENCIA HACIA EL CANDIDATO Si | No | Si No Si No
10 | ,Tiene usted un candidato de preferencia? X X X
11 | ;Cree usted que su candidato de preferencia de ser elegido actuara X X X
con liderazgo?
12 | 4 Cabe la posibilidad en usted que al momento de votar cambie su X X X
voto?
13 | ¢ Considera usted que su candidato atendera mejor los problemas X X X
que afronta el pafs, que sus antecesores?
14 | ; De aparecer un candidato con mejores propuestas cambiaria usted | X X X
su voto?
15 | ;Se identifica con su candidato?. X X X
16 | ; Esta de acuerdo con las propuestas de su candidato?. X X X
17 | ;Considera a su candidato una persona comprometida con el pais. X X X
18 | ;Cree usted que el candidato a la presidencia deberia ser X X X
economista?.
DIMENSION DE FORMULA PRESIDENCIAL Si | No | Si No Si No
19 | ;La formula presidencial de los partidos influye en su decision de X X X
voto?
20 | ¢ Sila férmula presidencial de su partido de preferencia esta X X X
integrada por alguien que usted no aprueba, cambiaria su voto?
21 | ;Considera usted que la férmula presidencial deberia estar X X X
integrada por ambos géneros?
22 | ;Cree usted que la férmula presidencial debe estar integrada solo X X X
por varones?
23 | ¢ Considera usted la preparacién y trayectoria politica de los X X X
integrantes de la plancha presidencial para emitir su voto?
24 | ;No importa quienes integren la formula presidencial, siempre y X X X
cuando sean de su partido preferido?.
25 | ;jLaférmula presidencial tiene que estar integrada por personas con | X X X
trayectoria politica?.
26 | ;Considera usted que uno de los integrantes de la formula X X X
presidencial deberia ser economista?.
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7]

¢,Cree usted que los componentes de |a formula presidencia
deberian tener experiencia politica?.

NN

Observaciones (precisarﬂsi hay

suficiencia): /34 /Y'ba—&-r M{.{IUMA’W.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ch:lanq C:-u{m )’LLL})NIO??Q&JK/QJ

Especialidad del
validador:..........z

'Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
corciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

A5...deNetr.det 2076,

Dro. Mildred Semica Lodese O Firma del Experto Informante.
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ESCUELA DE POSTGRADO

UNIVERSIDADR CESAR VALIEID

Dictamen Final

Vista la Tesis:

“MEDIOS DE COMUNICACION Y MERCADO LABORAL EN INTENCION DE
VOTO DE UNIVERSITARIOS EN PROCESOS ELECTORALES 2016”

Y encontrandose levantadas las observaciones prescritas en el Dictamen, del graduando:

MGRT. EBER ALBERTO, ALCALDE MARTINEZ

Considerando:

Que se encuentra conforme a lo dispuesto por el articulo 36 del REGLAMENTO DE
INVESTIGACION DE POSGRADO 2013 con RD N. ° 3902-2013/EPG-UCV, se
DECLARA:

Que la presente Tesis se encuentra autorizada con las condiciones minimas para ser
sustentada, previa Resolucion que le ordene la Unidad de Posgrado; asimismo, durante la
sustentacion el Jurado Calificador evaluara la defensa de la tesis y como documento
respectivamente, indicando las observaciones a ser subsanadas en un tiempo determinado.

Comuniquese y archivese.

Los Olivos, 01 de diciembre de 2016
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MEDIOS DE COMUNICACION PILOTO
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MERCADO LABORAL PILOTO
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1. TITULO

Medios de comunicacion, mercado laboral e intencion de voto de universitarios en procesos
electorales, 2016.

2. AUTOR
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3. RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general el determinar la influencia de los
medios de comunicacion y el Mercado laboral en la Intencion del voto segln los estudiantes
universitarios del Programa SUBE UCV de la ciudad de Lima, 2016; la poblacién
constituida por 600 estudiantes, la muestra no probabilistica consider6 180 estudiantes, en
las cuales se han empleado las variables: Medios de comunicacién, mercado laboral e
intencion de voto.

El método empleado en la investigacion fue el hipotético deductivo, esta
investigacion utiliz6 para su proposito el disefio no experimental de nivel causal, de tipo
basico que recogié la informacién en un periodo especifico, que se desarrollé al aplicar los
instrumentos cuestionarios de: Medios de comunicacion, mercado laboral e intencion de
voto en escalas dicotomicas (si, no), que brindaron informacion de las variables es estudio
en sus dimensiones, cuyos resultados se presentan grafica y textualmente.

La investigacion concluye que existe evidencia significativa para afirmar que: Los
medios de comunicacion y el Mercado laboral influyen significativamente en la Intencion
del Voto segin los estudiantes universitarios del Programa SUBE UCV de la ciudad de
Lima, 2016; esto es, el 78% de la variacidn de la intencion de voto es explicado por los
medios de comunicacion y el mercado laboral
4. PALABRAS CLAVE
Medios de comunicacion, mercado laboral e intencién de voto.

5. ABSTRACT
The present research had as general objective to determine the influence of the media and

the labor market in the Intention of the vote according to the university students of the
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Program SUBE UCV of the city of Lima, 2016; The population constituted by 600 students,
the non-probabilistic sample considered 180 students, in which the following variables were
used: Media, labor market and voting intention.

The method used in the investigation was the hypothetical deductive, this research
used for its purpose the non-experimental design of causal level, of basic type that collected
the information in a specific period, that was developed when applying the instruments
questionnaires of: Media , Labor market and voting intentions on dichotomous scales (yes,
no), which provided information on the variables is a study in its dimensions, the results of
which are presented graphically and textually.

The research concludes that there is significant evidence to affirm that: The media
and the labor market significantly influence the intention of the vote according to the
university students of the program SUBE UCV of the city of Lima, 2016; That is, 78% of
the variation of the intention to vote is explained by the media and the labor market
6. KEY WORDS:

Media, labor market and intention to vote

7. INTRODUCCION

Medios de Comunicacion

El concepto de medio de comunicacion ‘“es aquel que se utiliza para designar a todos los
soportes en los cuales puede ser transmitida una idea o mensaje. Hoy en dia, sin embargo, el
concepto es cominmente relacionable con determinados soportes, mas especificamente con
los diarios o periddicos, la television, la radio, internet, las publicaciones graficas” (Bernal,
2010; p.3).

Mercado Laboral

Es el mercado donde confluyen la demanda y la oferta de trabajo; tiene como fuente a la
Organizacion Internacional del Trabajo y estd controlado por el Estado y por los convenios
colectivos que se manejan entre empresa Y trabajador. Segun Figueroa (2002), hablar de
mercado, es referirse a una construccion social, en el sentido que las relaciones entre los
empleadores y trabajadores son intercambios que se estructuran bajo condiciones y normas
béasicas constituidas en la vida social, es decir, provienen de relaciones que estan entramadas
en las instituciones, los mecanismos de regulacién social, mecanismos para conseguir
trabajo, entre otros (p. 25).

Intencion de voto
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Intencion es un término con origen en el latin intentio que permite nombrar a la

determinacion de la voluntad hacia un fin. Lo intencional es conciente (se lleva a cabo en

pos de un objetivo). Se trata de lo que se conoce como intencion de voto, que es la voluntad

que presentan las personas a las que se les pregunta de votar a un partido u otro en las

préximas elecciones. (Kuschick, 2014, p.2).

8. METODOLOGIA

El método empleado en la investigacion fue el hipotético deductivo, esta investigacion

utilizo para su propdsito el disefio no experimental de nivel causal, de tipo basico que

recogié la informacion en un periodo especifico, que se desarrolld al aplicar los instrumentos

cuestionarios de: Medios de comunicacion, mercado laboral e intencion de voto en escalas

dicotdmicas (si, no), que brindaron informacion de las variables es estudio en sus

dimensiones, cuyos resultados se presentan grafica y textualmente.

9. RESULTADOS

Describen narrativamente los hallazgos del estudio como el andlisis estadistico e

interpretacién de datos y la prueba de hipotesis.

Hipdtesis General

HO: Los medios de comunicacién y el Mercado laboral no influyen significativamente en la
Intencion del Voto segin los estudiantes universitarios del Programa SUBE UCV de la
ciudad de Lima, 2016.

H1: Los medios de comunicacion y el Mercado laboral influyen significativamente en la
Intencion del Voto segun los estudiantes universitarios del Programa SUBE UCV de la
ciudad de Lima, 2016.

Tabla 1

Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo

Chi cuadrado gl Sig.
Pasol Paso 157,302 2 ,000
Bloque 157,302 2 ,000
Modelo 157,302 2 ,000

Decision: Como p-value*= 0.00 < 0.05, se rechaza HO y por lo tanto con un nivel de
significancia del 5% se concluye que Los medios de comunicacion y el Mercado laboral

influyen significativamente en la Intencion del VVoto segln los estudiantes universitarios del
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Programa SUBE UCV de la ciudad de Lima, es decir que las variables independientes

explican o influyen significativamente en la variable dependiente.

Tabla 2

Resumen del modelo

-2log dela R cuadrado de R cuadrado de

Paso  verosimilitud  Coxy Snell Nagelkerke

1 90,4282 ,583 ,780

Ademds segin la tabla 9, el 78% de la variacion de la intencion de voto es explicado por los
medios de comunicacién y el mercado laboral.
Tabla 3
Variables en la ecuacién
Variables en la ecuacion

B E.T. Wald al Sig. Exp(B)
Paso 12 X1 Medios_de_comunic 3,752 716 27,484 1 ,000 42,620
acion
X2_Mercado_laboral 2,391 ,608 15,480 1 ,000 10,921
Constante -3,640 ,658 30,642 1 ,000 ,026

a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: X1 _Medios_de _comunicacion,
X2_ Mercado_laboral.

Siendo la ecuacion estimada:

e

Y = 1ae™™@ donde: f(x)=—3.64+3.752x, +2.391x,

10. DISCUSION
De los hallazgos encontrados y del andlisis de los resultados, respecto al objetivo general,
como p-value*= 0.00 < 0.05, se rechaza HO y por lo tanto con un nivel de significancia del
5% se concluye que Los medios de comunicacidbn y el Mercado laboral influyen
significativamente en la Intencion del VVoto segin los estudiantes universitarios del Programa
SUBE UCV de la ciudad de Lima, es decir que las variables independientes explican o
influyen significativamente en la variable dependiente; esto es, el 78% de la variacion de la

intencion de voto es explicado por los medios de comunicacion y el mercado laboral.
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Igualmente se observa que del total de estudiantes universitarios del programa SUBE

UCYV encuestados sobre medios de comunicacion, el 8.3% opinan que no es importante en

su decision, 31.1% que es medianamente importante y 60.6% que es importante; se observa

que del total de estudiantes universitarios del programa SUBE UCV encuestados sobre

mercado laboral, el 6.7% opinan que no es determinante en su decision, 36.1% que es

medianamente determinante y 57.2% que es determinante; se observa que del total de

estudiantes universitarios del programa SUBE UCV encuestados sobre intencion de voto, el

4.4% tienen baja incidencia, 40.6% mediana incidencia y 55.0% alta incidencia.

11. CONCLUSIONES

La presente investigacion demuestra respecto al objetivo general, que los medios de

comunicacion y el Mercado laboral influyen significativamente en la Intencion del Voto

segun los estudiantes universitarios del Programa SUBE UCV de la ciudad de Lima, 2016;

esto es, el 78% de la variacion de la intencidbn de voto es explicado por los medios de

comunicacion y el mercado laboral..
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