
 

 

 

  

 

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES  

 

Estrategias de Marketing político y su influencia en la decisión de 

voto en el cantón Loja, Ecuador 2021. 

 

TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE:  

Licenciado en Marketing y Dirección de Empresas 

   

Cabezas Rivera, Rober David (ORCID: 0000-0003-3530-0620) 

 

 

ASESORA: 

Dra. Álvarez Lujan Blanca Lina (ORCID: 0000-0002-0483-9853) 

Mgtr. Zuazo Olaya Norka Tatiana (ORCID: 0000-0002-2416-5809) 

 

LÍNEA DE INVESTIGACION: 

Marketing estratégico y operativo 

PIURA – PERÚ 

 2021

ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y 

DIRECCIÓN DE EMPRESAS 

AUTOR: 

https://orcid.org/0000-0003-3530-0620
https://orcid.org/0000-0002-0483-9853
https://orcid.org/0000-0002-2416-5809


ii 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dedicatoria 

En primer lugar dedico mi tesis a Dios, ya 

que él me ha dado esa fuerza y paciencia para 

seguir con el desarrollo de esta misma, también 

dedico esta tesis a mis padres, a mis hermanos 

quienes contra toda adversidad me apoyaron, y 

creyeron en mi durante todo este tiempo.



iii 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Agradecimiento 

En primer lugar agradezco a Dios por 

darme salud y vida para seguir luchando en mi vida 

estudiantil, a mis padres, a mis maestros, a mi casa 

de estudios Universidad Cesar Vallejo, en especial 

les agradezco a mis asesores ya que me brindaron 

su ayuda y sus conocimientos para desarrollar mi 

tema de investigación.   

 

 

 

 



iv 
 

                                                     Indice de contenidos 

Dedicatoria .................................................................................................................. ii 

Agradecimiento .......................................................................................................... iii 

Indice de Tablas ......................................................................................................... v 

Resumen .................................................................................................................... vi 

Abstract...................................................................................................................... vii 

2 

6 

14 

3.1. Tipo y Diseño de Investigación .............................................................. 14 

3.2. Variables y Operalización ....................................................................... 15 

3.3. Población y Muestra ................................................................................ 15 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos ............................... 16 

3.6. Métodos de Análisis de Datos ................................................................ 18 

3.7. Aspectos Éticos ........................................................................................ 18 

IV. RESULTADOS ............................................................................................... 19 

.................................................................................................... 30 

VI. CONCLUSIONES .......................................................................................... 40 

VII. RECOMENDACIONES ................................................................................. 42 

..................................................................... 43 

ANEXOS ................................................................................................................... 47 

 

 

 

 

 

 

I. INTRODUCCIÓN ............................................................................................. 

II. MARCO TEÓRICO .......................................................................................... 

III. METODOLOGÍA ............................................................................................ 

V. DISCUSIÓN 

REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS 



v 
 

Indice de Tablas 

Tabla 1: Percepción del elector con el Producto Político ................................... 19 

Tabla 2: Correlación entre producto político y la decisión de voto ................... 20 

Tabla 3: Percepción del elector con el Programa Electoral ............................... 21 

Tabla 4: Correlación entre programa electoral y la decisión de voto. .............. 22 

Tabla 5: Percepción del elector con la Organización Política ........................... 23 

Tabla 6: Correlación entre organización política y la decisión de voto. ........... 24 

Tabla 7: Percepción del elector con Acto de Juicio ............................................ 25 

Tabla 8: Correlación entre Acto de Juicio y la decisión de voto ........................ 26 

Tabla 9: Percepción del elector con Voto............................................................. 27 

Tabla 10: Correlación entre Voto y la decisión de voto ...................................... 28 

Tabla 11: Correlación entre Marketing Político y Decisión de Voto.................. 

48 

Tabla 13: Matriz De Consistencia ......................................................................... 49 

Tabla 14: Formula para el cálculo para el tamaño de la muestra ..................... 50 

Tabla 15: Cálculo de factor de proporción estratificada ..................................... 50 

Tabla 16: Estadística de Fiabilidad de la variable Marketing Político .............. 51 

Tabla 17: Estadística de Fiabilidad de la variable Decisión de Voto ................ 52 

Tabla 18: Grados de relación estadística ............................................................. 52 

Tabla 19: Prueba de Normalidad........................................................................... 53 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

29 

Tabla 12: Matriz de Operación de Variables........................................................ 

file:///C:/Users/Usuario/Desktop/TESIS%20FINAL%20X5/Tesis%20final.docx%23_Toc82880496


vi 
 

Resumen 

La investigación se desarrolló con la finalidad de brindar datos consistentes 

Palabras claves: decisión de voto, marketing político, partido político, 

sistema electoral, comunicación política. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

sobre la postura de los electores de la ciudad de Loja con respecto a la decisión de 

voto, para que de esta manera los grupos políticos puedan realizar mejoras en sus 

campañas electorales. El objetivo de esta investigación fue establecer la relación 

entre el marketing político y la decisión de voto en el cantón Loja, Ecuador 2021. 

Asimismo, la metodología fue no experimental, transversal con un enfoque 

cuantitativo y de nivel correlacional, en la que se empleó la técnica de encuesta y 

como instrumento de recolección de datos el cuestionario estructurado con escala 

de Likert, basado en las dimensiones de marketing político y la decisión de voto; la 

muestra fue de 382 usuarios de la ciudad de Loja. Los resultados indicaron una 

correlación alta con un Rho Spearman de 0.65, con lo que se concluyó que existe 

una relación positiva moderada entre marketing político y la decisión de voto en los 

electores de la ciudad de Loja. 



 

vii 
 

Abstract 

This research was prepared with the purpose of providing consistent 

information on the position of the voters of the city of Loja with respect to the decision 

to vote in electoral campaigns; the objective of the research was to establish the 

relationship between political marketing and voting decision in the canton Loja, 

Ecuador 2021. Likewise, the methodology was non-experimental, with a quantitative 

approach, of descriptive - correlational level, the survey technique was used and as 

an instrument the questionnaire under the Likert scale, focusing on the dimensions: 

political product, electoral program, political organization, act of judgment and vote; 

a sample of 382 voters from the city of Loja was used. The results indicated a 

moderate positive correlation with a Rho Spearman of 0.65, concluding that there is 

a significant relationship between political marketing and voting decision in the 

voters of the city of Loja.  

Keywords: voting decision, political marketing, voters. 
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I. INTRODUCCIÓN 

El marketing es una herramienta más utilizada por empresas y personas 

para lograr alcanzar objetivos de cualquier índole, ya sean de manera cuantitativa 

o cualitativa. En el ámbito político es muy utilizado, en diferentes campañas 

políticas por distintos candidatos alrededor del mundo estos han creado sus 

campañas políticas utilizando un conjunto de estrategias y técnicas de marketing, 

lo cual estas estrategias han permitido asegurar el éxito en las campañas 

electorales. Según el autor Mejía (2019), determina que actualmente las redes 

sociales han logrado convertirse en una plataforma digital muy importante dentro 

de la comunicación política, esta plataforma se ha consolidado como una 

herramienta de gran relevancia dentro de las elecciones electorales permitiendo 

llegar y transmitir su mensaje a un número significativo de personas o usuarios, 

asimismo al usar este tipo medio es muy beneficioso para su uso, reduciendo el 

costo que posee una campaña política a diferencia al utilizar medios de 

comunicación como: Tv, radios y prensa.  

Pérez (2016), el marketing político es un tema muy polémico, que llega 

afectar de una manera democrática del país, esto se debe por los políticos que 

informan a los ciudadanos a través de: ideologías, perfil profesional, bibliografía de 

su vida y con temas que no se asemejan a la realidad, además provoca una a las 

votantes una perspectiva de engaños y sin fundamento que genera miedo e 

incertidumbre al momento de sufragar. 

Como afirma el partido político CREO (2019), en el 2021 en la ciudad de Loja 

nuevamente pasó un proceso electoral, pero en esta vez se percibió una nueva 

estrategia en la campaña política, ya que estamos viviendo un panorama muy 

distinto años anteriores, ya no trataban de elaborar campañas tradicionales en base 

a la publicidad, ahora se trató de ejecutar estrategias para posicionar tanto a su 

organización política como a su candidato electo, es un reto al realizar una 

campaña electoral es este tiempo. Tiene que ser de forma consiente todas las 

estrategias serán concebidas dentro del marketing político. En Ecuador, en sus 

pasadas campañas electorales, es muy común que los candidatos electos 

contraten asesores los cuales diseñan las estrategias comunicativas y de gran 

impacto, los grupos políticos suelen contratar agencias especializadas en dentro 



 

3 
 

del marketing político y comunicación, para estas agencias realizan investigaciones 

en el mercado electoral, estos estudios son de perfil electoral, elaborando su 

slogan, programas electorales, propaganda política por medios televisivos, 

campañas de publicidad, etc. El objetivo de este proceso es influir dentro de la 

decisión de voto de una manera llamativa como segura.  

Tomando en cuenta la problemática de las campañas políticas en el manejo 

de las estrategias dentro de los procesos electorales, se realizó una investigación 

de los electores de la ciudad de Loja. Esta investigación, se titula: " Estrategias de 

Marketing político y su influencia en la decisión de voto en el cantón Loja, Ecuador 

2021”. Como propósito conocer la relación de las estrategias del marketing político 

dentro de la decisión de voto y con esto lograr conocer el comportamiento de los 

electores dentro de las campañas políticas en la elección de cualquier índole. 

Asimismo este proyecto de investigación proporcionará información nueva 

que permita entender más acerca del Marketing político y la decisión de voto a su 

candidato ideal para los ciudadanos de Loja. Al realizar la campaña electoral los 

candidatos aspiran llegar a la presidencia del Ecuador, optimizando herramientas y 

nuevas estrategias como parte de su campaña, para así abarcar el mercado 

electoral mediante la aplicación de estrategias para la captación de votos en la 

contienda electoral. Y por esto se analiza como objeto de estudio el marketing 

político y su decisión de voto, además al realizar esta presente investigación se 

busca evidenciar el uso de plataformas digitales y marketing digital en de las 

campañas electorales, el grado de relevancia y su alcance de las publicaciones 

electorales dentro de la ciudad de Loja. 

Luego de revisar información de acuerdo a los acontecimientos ocurridos en 

las campañas electorales se planteó el problema general que corresponde; ¿Cuál 

es la relación entre las estrategias de marketing político y la decisión de voto en el 

cantón Loja, Ecuador 2021?, Mediante cual se formuló los siguientes problemas 

específicos: ¿Cuál es la relación que existe entre producto político y la decisión de 

voto en el cantón Loja, Ecuador 2021?; ¿Cuál es la relación que existe entre el 

programa electoral y la decisión de voto en el cantón Loja, Ecuador 2021?; ¿Cuál 

es la relación que existe entre la organización política y la decisión de voto en el 

cantón Loja, Ecuador 2021?; ¿Cuál es la relación que existe entre acto de juicio y 
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la decisión de voto en el cantón Loja, Ecuador 2021?; ¿Cuál es la relación que 

existe entre voto y la decisión de voto en el cantón Loja, Ecuador 2021?.  

En este sentido la investigación realizada se justifica con la teoría del autor 

Torres (2010), que nos menciona que todo trabajo de investigación deben tener una 

orientación a solucionar de algún problema, por esta razón será importante justificar 

o plantear los motivos que consigue la investigación. Deberá determinar las 

dimensiones para conocer la vialidad. Además en la sociedad cambiante en la que 

vivimos, aún mucho más en la forma de cómo nos comunicamos, estas 

herramientas tecnológicas están en un cambio constante y las redes sociales 

forman parte de sí. Actualmente la política ha ido incursionando en las plataformas 

digitales para la publicación de material electoral e interacción con los votantes. Y 

es por esto que muchos personajes políticos en el país se han adaptado a esta 

nueva era digital, ya que es una herramienta de gran ayuda en la realización de 

campañas electorales captando mucho más atención e interés de los votantes.  

Es muy importante recalcar la justificación metodológica, porque permitió la 

obtención resultados que ayudó a desarrollar cada objetivo planteado en la 

investigación, esté estudio es de enfoque cuantitativo, tiene un diseño no 

experimental lo que permitió lograr medir aquellos cambios, para esto se empleó la 

encuesta para recolectar información y el cuestionario como instrumento que 

permitió recolectar datos en cada variable planteada, este instrumento será 

validado por juicio de expertos. 

Así mismo en muy importante la justificación práctica de la investigación 

porque busca realizar diagnósticos para conocer factores determinantes sobre las 

estrategias del marketing político y su importancia en la decisión de voto en el 

mercado electoral posicionando ideas que estas a su vez beneficien e impacten la 

mente de los electores a largo plazo. Esta investigación es muy importante porque 

permitió determinar si hay una relación en las variables planteadas para que tenga 

un propósito y sea un aporte para la sociedad o grupos políticos 

De esta manera se manifiesta el objetivo general del presente estudio que 

corresponde; Determinar la relación entre las estrategias marketing político y la 

decisión de voto en el cantón Loja, Ecuador 2021. Y es por esto que se formula los 
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objetivos específicos: Determinar la relación que existe entre producto político y la 

decisión de voto en el cantón Loja, Ecuador 2021; Determinar la relación que existe 

entre el programa electoral y la decisión de voto en el cantón Loja, Ecuador 2021; 

Determinar la relación que existe entre la organización política y la decisión de voto 

en el cantón Loja, Ecuador 2021; Examinar la relación que existe entre acto de 

juicio y la decisión de voto en el cantón Loja, Ecuador 2021; Examinar la relación 

que existe entre voto y la decisión de voto en el cantón Loja, Ecuador 2021.  

Luego de investigar y revisar investigaciones y literaturas referente al tema 

de investigación se formuló la siguiente hipótesis general: Existe una relación 

significativa entre las estrategias de marketing político y la decisión de voto en el 

cantón Loja, Ecuador 2021. Así mismo se planteó las siguientes hipótesis 

específicas: Existe una relación significativa entre producto político y la decisión de 

voto en el cantón Loja, Ecuador 2021; Existe una relación significativa entre el 

programa electoral y la decisión de voto en el cantón Loja, Ecuador 2021; Existe 

una relación significativa entre organización política y la decisión de voto en el 

cantón Loja, Ecuador 2021; Existe una relación significativa entre acto de juicio y la 

decisión de voto en el cantón Loja, Ecuador 2021;Existe una relación significativa 

entre voto y la decisión de voto en el cantón Loja, Ecuador 2021.  

El propósito de este estudio permitirá conocer la influencia del marketing 

político en la decisión de voto en los electores jóvenes de 20 a 30 años de edad de 

la ciudad de Loja, se llegó a escoger este rango de edad ya que son un grupo de 

personas están mejor informadas y preparadas acerca de la política, además de 

ser más participativos dentro de movimientos políticos dentro de la ciudad de Loja 

como a nivel nacional, además este grupo de personas tienen la menor probabilidad 

de aceptar cambios y decisiones del gobierno, los electores jóvenes son más 

propensos a estudiar de una manera más detalla el comportamiento de los 

gobernantes y por ser más activos en buscar el cambio y de reafirmar sus derechos. 
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Antecedentes de la investigación  

En este punto de la investigación para que haya un mayor entendimiento 

II. MARCO TEÓRICO  

sobre el tema de Marketing político y la decisión de voto se evaluará antecedentes 

muy importantes que abordan un problema similar al problema de estudio. 

Ramírez (2018), quien elaboró su investigación sobre el Marketing político 

en la provincia de San Martín región Moyobamba – Perú. Su objetivo fue encontrar 

la relación del marketing político con la gestión de su municipalidad, utilizando una 

investigación descriptiva correlacional utilizando el diseño cuantitativo, para realizar 

su investigación su población fue de 122.187 habitantes de San Martín, su muestra 

fue de 174 ciudadanos, en la recolección de los datos el investigador utilizó la 

encuesta con y como instrumento el cuestionario. Obteniendo como resultados que 

la relación del marketing político con la gestión de su Municipalidad ya mencionada 

arrojó un resultado positivo dando a conocer una correlación positiva en sus dos 

variables de investigación. 

Quispe (2017), quien realizó una investigación sobre el Marketing político y 

la comunicación en la provincia de Andahuaylas, región Apurímac, Perú. Su 

objetivo de la investigación fue determinar si hay relación de sus variables de 

investigación, su estudio fue de tipo experimental con un diseño descriptivo con un 

nivel descriptivo correlacional, su población a investigar consto de 251 trabajadores 

de su provincia mencionada, con una, muestra de 95 sujetos, en la recolección de 

datos el investigador utilizó el cuestionario. Como resultado de su investigación 

determinó que el marketing político tiene una relación significativa con la 

comunicación institucional.  

Gómez (2019), quien realizó un estudio referente al tema Campañas 

electorales en la municipalidad de Lima, Perú. Tuvo como objetivo en su estudio el 

desarrollo de las redes sociales en la elecciones en la ciudad de Lima, su tipo de 

estudio empleado fue con una metodología de manera descriptiva y explicativa 

además el investigador utilizó métodos mixtos para extraer información de las redes 

sociales, su población a estudiar fueron los usuarios de Facebook y Twitter, 

utilizando como instrumento de medición Facebook Analitycs y su interacción con 

los candidatos, como resultados de su investigación detalló que diferentes 

postulantes alcaldes tienen mayor acogida en las dos plataformas sociales.  
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Távara y De la Cruz (2019), los investigadores de este estudio realizaron una 

investigación sobre factores que influyen dentro de la decisión de voto, su población 

de estudio estuvo conformada por jóvenes de 18 a 30 años de edad en el distrito 

26 de Octubre de la ciudad de Piura, Perú. Utilizando métodos cuantitativos y 

cualitativos, que le llevó a una investigación no experimental transversal 

correlacional además aplico un focus group logrando fortalecer los datos, obtuvo 

una muestra de 378 sujetos, empleo como método la encuesta para recolectar los 

datos cuyo método estaba conformado de 20 ítems y el focus group estuvo 

conformado por 14 ítems. Como resultado de su investigación fue que los factores 

que influyen en la decisión de voto tiene un resultado positivo en los electores 

jóvenes de dicho distrito. 

Pilco y Villamonte (2017), su trabajo de investigación que realizo fue analizar 

la perspectiva del elector arequipeño en campañas políticas empleando las 

estrategias de comunicación del marketing político en la ciudad de Arequipa, Perú. 

Su objetivo es determinar  las perspectivas que tiene el elector arequipeño dentro 

de una campaña política de su localidad, su tipo de investigación que empleó fue 

de tipo básico, con un alcance descriptiva correlacional, empleando los métodos 

cuantitativos y cualitativos, que le llevó a una investigación no experimental, la 

población de estudio fue de 698237 personas mayores de 18 años y su muestra 

fue de 267 sujetos, empleo como método de focus group y encuestas para 

recolectar los datos cuyo método estaba conformado de 23 ítems aplicada a 

electores. Como resultado de su investigación fue que las  perspectivas de los 

jóvenes arequipeños tienden a estar informados de sus candidatos para estar más 

pendientes de sus propuestas de trabajo y les generen confianza.  

Flores (2019), su investigación realizada en las estrategias de marketing 

político en la región de Paucartambo, región Cusco, Perú. Tuvo como objetivo de 

estudio en determinar la influencia de las estrategias del marketing político en la 

decisión de voto en los electores de dicho distrito ya mencionado, su tipo de 

investigación empleó el método cuantitativo, de nivel descriptivo y de manera 

correlacional con un diseño no experimental con corte transversal, su población fue 

de 9327 electores y aplicó como muestra probabilística por el método del azar que 

aplicó 369 encuestas, el método para recolectar los datos aplicó técnicas de 

observación de forma directa, documentos e instrumentos de recolección de datos, 



 

8 
 

como resultados de dicho investigación llegó a obtener que existe una influencia 

positiva en las dos variables del estudio.  

Segovia (2021), en su artículo de investigación en cual lo realizó un estudio 

experimental de los efectos de las emociones al realizar el voto, con el objetivo de 

su investigación busca encontrar el efecto de las emociones transmitidas por los 

grupos o candidatos políticos hacia los electores, además su investigación fue tuvo 

dos experimentos de encuestas y de la muestra representada por la población de 

Santiago de Chile, estos experimentos le permitieron evaluar las emociones 

expresadas por sus rostros tras un discurso de un político. Como resultado de su 

investigación arrojaron que existe una gran relevancia de su variable emociones en 

la decisión de voto, permitiendo conocer mientras las emociones se transmiten a 

través de un discurso este aumenta la probabilidad de dar su voto a un candidato.  

Uribe (2017), en su artículo de investigación, estudio sobre la personalidad 

en los jóvenes universitarios chilenos de Santiago de Chile, midiendo su percepción 

de cada uno de ellos, dentro de su desarrollo utilizó cinco dimensiones: capacidad, 

energía, diferencia, honestidad y ser actual. Además consta con el análisis 

exploratorio de diferentes partidos políticos, realizando el desarrollo mediante el 

estudio cuantitativo transversal manejando una muestra de 278 estudiantes entre 

los 18 y 25 años ya que esta edad cumple con lo requerido de la investigación, en 

los resultados obtenidos de su investigación que sus dimensiones tiene una gran 

validez lo que le permitió plantear los conceptos de su investigación.  

Ortigueira (2019), de acuerdo a su artículo su propósito es analizar como el 

marketing político como influye en las emociones en los electores cuando estos 

escuchan u observan algún discurso político en la ciudad de Lima, Perú. El 

experimento realizado en su investigación los realizo a los electores los cuales 

observaron el último debate en la campaña electoral del 2016 para la elección para 

presidente del Perú. Como resultado de su investigación reveló que el marketing 

político influye de una manera positiva en las emociones del votante cuando el 

mensaje que transmite el candidato es desafiante y autoritario, además de esto las 

estrategias verbales y no verbales deben acompañar al mensaje para así enfatizar 

y persuadir a los votantes. 

Segovia & Gamboa (2020), en su artículo realizado por el investigador 

evaluó las emociones manejando una base de datos obtenidos de las encuestas 
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que se aplicaron en las elecciones del año 2017 en Chile. El objetivo de la 

investigación es analizar la asociación de las emociones con respecto al realizar el 

voto y observar cómo interactúan otros factores de gran relevancia que se 

correlacionan con el voto. Como conclusión de sus resultados logra determinar que 

los gobernantes despiertan las emociones de los votantes al dar su discurso claro 

y conciso que les da confianza que va asociada con la decisión de voto. 

Moreno et, al. (2020), De acuerdo a lo investigado en su artículo de 

investigación realizado en Bogotá, Colombia, desarrolló una investigación sobre el 

uso de las redes sociales en aplicación a las emociones para generar el voto al 

candidato preferido, mediante las cuales estudiaron qué emociones básicas definen 

dentro de un proceso electoral y como se relacionan con las campañas políticas en 

dicho país. Según sus resultados se percataron que existe una gran relevancia 

positiva entre sus variables marketing político y las emociones. 

Pérez y Micó (2020), según su estudio aplicado en Barcelona, España, en el 

artículo se basó en analizar el desarrollo de generadores de información en las 

plataformas digitales porque en estas tiene mayor control en la base de datos. Su 

estudio se aplicó a 12 personas según su distribución geográfica y por su 

interceptación en las plataformas digitales aplicando una entrevista profunda a cada 

uno de sus encuestados. Como resultados obtenidos acerca de la entrevista las 

plataformas digitales manejan el periodismo político, además como resultado 

importante el marketing político tiene una influencia positiva en el uso de las 

plataformas digitales para generar mayor información acerca de sus candidatos a 

un cargo político.  

Lock & Harris (1996), determina que el marketing político va dirigido a la 

observación de grupos políticos y de sus ambientes, en particular de lograr el 

posicionamiento de estas identidades como sus acciones de comunicación. Los 

autores Collins & Patrick (1994), que dentro del marketing político está compuesto 

con tres características estructurales las cuales son: Producto Político, 

Organización Política y Organización Política , dentro de las campañas políticas 

estas están dirigidas por las reglas del marketing político y este mismo deberá estar 

centrado dentro de la evaluación ambiental electoral y además ocupará del 

marketing estratégico como la segmentación, target y el posicionamiento, con el 

objeto de emplear los productos de comunicación de una campaña para lograr una 



 

10 
 

mayor difusión del mensaje hacia su público objetivo. El marketing político es muy 

utilizado para obtener información de los electores con un propósito de lograr la 

satisfacción de necesidades y demandas de votantes. Para el autor O'Shaughnessy 

(1999), la estrategia de comunicación es colocar aquellas políticas que estén dentro 

de la opinión de los votantes. Marketing político está conformado por una acción, 

un proceso y con concepto, estas tendrán la finalidad de ir conociendo a los sujetos, 

accediendo y permaneciendo dentro del poder por medio de la voluntad de los 

ciudadanos. El marketing político ayuda a conocer las necesidades y expectativas 

dentro de una comunidad y se obtiene un respaldo popular y convencimiento de los 

ciudadanos sobre sus ideologías que se podrán notar en la votación. 

Cerdá (2020), determina que el marketing como la política son muy 

fundamentales para construir la realidad social y que ambas actividades pretenden 

en mejorar la calidad de vida a los habitantes, esto requiere una investigación que 

logren facilitar la comunicación entre sus actores También el autor nos explica que 

el voto en las urnas es el mayor reflejo de la ciudadanía, a través de un lenguaje 

claro e identificable. Hoy en día las elecciones presidenciales evidencian una mayor 

cuota electoral que es la abstención del voto. Para interpretar estos resultados la 

mejor manera es elaborar una investigación de mercado (político y electoral). Luis 

(2013) 

Al tener claro el problema de los dos tipos de marketing dentro de la política, 

varios partidos sólo utilizan el Marketing de manera errónea cuando son tiempos 

electorales, sin tener preocupación por los ciudadanos que les otorgan su voto. 

Algunos partidos políticos confunden el Marketing Político con el Electoral, porque 

suelen utilizar las mismas estrategias, logrando que su aplicación llegue a 

resultados muy distintos. Por un lado el Marketing Electoral, tiene como objetivo 

ganar las elecciones, ya sean políticas o de carácter similar. Esta herramienta tiene 

un momento inicial y final con el recuento de los votos. Al contrario del Marketing 

Político, su objetivo además de compartir con los electores va más allá de ganar 

las elecciones, lo que permite establecer bases para fidelizar a los votantes por 

medio del convencimiento y utilidad del voto durante y después de la campaña 

electoral. Lerma (2015) 

El marketing político logra determinar las cuatro P’s del marketing dentro de 

la campaña, adaptando las cualidades y particularidades únicas del marketing y del 
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electores. Kotler & Armstrong (1996). Se componen de las siguientes: Producto: 

Subdividida por las 3 P’s: Personas, programas y partidos; Precio: Es llamado 

también voto, lo que un ciudadano paga, para lograr la satisfacción de sus 

necesidades; Plaza: Canales que sirven para promover la comunicación a 

ciudadanos, partido o candidato y Promoción: Medios que se emplean por un 

partido para dar a conocer sus ideas. Del cuadro del marketing mix, la más 

importante corresponde al Producto, esta P se subdivide en: personas, programas 

y partidos. Kotler P. (2011) 

García (1985), determina que es la asociación voluntaria y que perdura, esta 

canaliza ciertos intereses, que aspiran poner en práctica dentro del poder político o 

participar dentro de los procesos electorales. Programa electoral: mensaje, filtro y 

código, Organización política: mercado electoral, problemas, soluciones, 

personalidades, marcas, posición y confianza. Acto de juicio: canales de 

comunicación, plataformas digitales y conocimiento propio, Voto: elección primaria, 

derecho al voto. 

Quesada (2004), determina que dentro del programa electoral de un partido 

político, constan ideologías, valor, las ofertas y un plan de gobierno para lograr los 

objetivos propuestos. También se puede observar que el plan de gobierno está 

realizado para poder captar votantes y obtener más votos. Menciona que dentro de 

un programa engloba como: el ámbito económico, social, ambiental, educativo. 

Mazzoleni (2010), determina que el mensaje un buen comunicador sabe 

como adecuarse para enviar el mensaje, esto depende de la ubicación y emplea 

una respuesta adecuada. Por otro lado los autores Morales Castro (2015), 

determina que si el mensaje estará orientado en atacar a su adversario político 

como si fuese una juicio político podrá generar una mayor defensa personal, 

creando un mensaje sobresaliente y llamativo. Esta estrategia la emplea una gran 

parte de los electores para elegir a su candidato tomando en cuenta las propuestas 

electoral y su vida política, el candidato se debe enfocar en conocer  más a los 

electores y saber cómo solucionar sus problemas ya que ese es su objetivo 

primordial que se trata de convencer a la gran mayoría de electores para lograr que 

sea el indicado para tener el voto. 

Eskibel (2010), determina que los filtros de un mensaje recibido por un 

votante, será muy distinto el antes y el después de ser procesado por su cerebro el 
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mensaje transita por múltiples filtros los cuales son: canales de comunicación, 

plataformas digitales y conocimiento propio. 

Eskibel (2010), determina que los medios que permite crear una 

comunicación son mediadores, son canales que los políticos podrán transmitir ideas 

o mensajes, estos son estudiados y expresados por cada contexto interpretado por 

estos medio comunicativos. Los medios comunicativos principales se dividen en: la 

tv, radio, plataformas digitales, etc. Son herramientas importantes para la difusión 

de un mensaje y son utilizados por los partidos políticos para comunicar sus ideas, 

mensajes en ciertas ocasiones los medios estos no comunicar de una manera 

precisa como los candidatos desean los ciudadanos lleguen a saber, esto sucede 

al transmitir el mensaje se torna como una noticia negativa por lo que perjudica al 

candidato. Su organización deberá conocer todos los medios que puedan existir y 

cuáles son los más utilizados por los ciudadanos. 

Hütt Herrera (2017), afirma que estas son un grupo de plataformas 

comunicativas y redes sociales, que se diferencian de los medios tradicionales. 

Toda clase de red social es muy importante a considerar por su alcance, por lo que 

tienen un efectivo uso por las personas sobre los candidatos. Como sabemos han 

llegado a convertirse en un medio principal de la comunicación por ser novedoso, 

esto ha logrado permitir que tengan un alcance cada partido político, estos no tienen 

ninguna complicación al dar a conocer sus propuestas políticas, por otro lado solo 

les permiten tener alcance a un segmento de población que son los jóvenes, por lo 

cual se les dificulta llegar con sus mensajes a la población adulta, que no optan por 

manejar las plataformas digitales, estos ciudadanos adultos prefieren los medios 

más comunes. Eskibel (2010), determina que los códigos que manejan los 

individuos poseen códigos y subcódigos y es imposible que los usan de una manera 

muy diferente. Al ver recibido cierto mensaje los decodifica y los transforma lo que 

permite desarrollar la traducción al utilizar los códigos. Esto permite crear una 

diferenciación de los códigos de quien los emite y del receptor una parte muy 

elemental del entorpecimiento del mensaje. Estas son las principales fallas de los 

mensajes al querer comunicar la persona que puedan llegar a ser posibles votantes, 

considerando que el mensaje va llegar de la misma forma como fue emitido. Eskibel 

(2010), esta organización política se encarga de verificar que ciertos candidatos 

logren calificar para poder otorgar el voto, esto solo sucede con uno o dos como 
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máximo. Después de analizar dichos procesos de códigos por la cual transita el 

mensaje de cada partido político. La Organización Política, tiene una evaluación 

con altos estándares de factores, los cuales son: Mercado Electoral, problemas, 

soluciones, personalidad, marcas, posición y confianza. El político que alcance 

calificar esta evaluación cumpliendo cada estándar como resultado tendrá el voto 

de manera válida.  

Eskibel (2010), que en la toma de decisiones electorales al desarrollar las 

estrategias esto permitirá proyectar de una manera distinta. Además un modelo que 

aplica el conocimiento científico ya determinado, pero por otro lado elabora un 

estudio detallado de las realidades políticas de un país. Como también un modelo 

que ha sido aprobado exitosamente en diferentes tipos de contextos, estos tipos de 

modelos de decisiones fueron elaborados, con una base de acuerdo a la teoría que 

explica aquellos entornos actuales que se relacionan dentro de la política. Cada 

decisión del elector se verá influenciada por los diversos factores de tema social 

como también el emocional, por otro es importante dar a conocer, la mentalidad del 

ciudadano donde el podrá decidir el tipo de voto. Eskibel (2010), que el juicio que 

es aquella afirmación y negación, esto da como resultado una evaluación positiva 

o negativa, esto se da por medio del mensaje que los ciudadanos disponen. Estos 

juicios son adquiridos por los electores por los candidatos políticos estos se 

relacionan con codificaciones cuando emitan los mensajes pueden convertirse en 

algo muy importante para los ciudadanos. Como resultado de este procesamiento 

el juicio se puede generar por medio de dos diseños como: Juicio en línea y juicio 

basado en la experiencia del ciudadano. Juicio en línea este proceso se basa por 

medio de observaciones que suceden y en los juicios basados en la memoria, es 

cuando el sujeto no se deja influenciar por circunstancias que suceden, el 

ciudadano desarrolla un juicio durante el proceso político. Eskibel (2010), que el 

voto, se crea un procedimiento algo complejo para el elector. Lo que trata de 

explicar esto es el proceso que incorpora el factor tiempo. Esto depende de los 

códigos y los subcódigos de toda la información emitida a través del proceso 

electoral, al decidir de voto esto transcurrirá de un cierto espacio que le permite a 

la persona tener una idea por quién votar.  
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3.1. Tipo y Diseño de Investigación 

El tipo de investigación es aplicada por la razón que los datos obtenidos son 

aplicados logrando solucionar a un problema de aplicación de estrategias de 

marketing político y su influencia en la decisión de voto en el cantón Loja. Así 

mismo, se determina que este estudio según su naturaleza y de los instrumentos 

aplicados como de enfoque cuantitativo ya que este tipo de investigación va ofrecer 

una posibilidad de generar resultados de una manera amplia, controlada sobre 

fenómenos, basado en conteos y magnitudes, partiendo de un objetivo racional, 

mediante una medida numérica que permite analizar la estadística inferencial y 

comprobar la hipótesis. Hernández et al. (2014) 

Así mismo no se manipulo las variables de estudio es lo que llegar a ser no 

experimental, de manera transversal, refiriendo que la investigación recolectó datos 

III. METODOLOGÍA  

En este proyecto de investigación se elaboró de acuerdo al ambiente político, 

de la realidad actual, con la cual se tomó varias teorías de diferentes autores que 

sostienen y citan estructuras del comportamiento electoral. La investigación es de 

enfoque cuantitativo la herramienta que se empleó fue el cuestionario que estuvo 

compuesto por los siguientes ítems: Producto político donde se refiere a los 

aspectos de la imagen del candidato y partido político, Programa electoral que sirvió 

para medir la habilidad de comunicación del candidato con los electores, en la 

organización política se analizó si el candidato tendrá aceptación por los votantes, 

Acto de Juicio se la capacidad de respuesta donde se evaluó el cumplimiento del 

candidato y por último el Voto este punto se va referir la forma como decidió el 

votante y por qué factor apoyo a cierto candidato. 

La investigación es de nivel  descriptiva - correlacional, se analizó la relación 

o la asociación que existen en las dos variables de estudio, el autor Hernández et 

al. (2014), determina que una investigación descriptiva - correlacional va permitir 

medir el grado de relación de dos o más variables. Se realizó la observación del 

nivel de las variables de Marketing político y la decisión de voto en el cantón Loja, 

Ecuador 2021.  

en un momento y tiempo determinado, Hernández et al. (2014), ya que se basó en 

los hechos que ocurrieron y que se dieron en la realidad actual.  
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Hernández et al. (2014), determinó que el estudio realizados y sin ser 

manipulado de una forma deliberada de las variables y solo se realiza la 

observaciones de dichos fenómenos en su campo natural para ser analizados. Lo 

que trata decir, que se van a observar aquellos fenómenos en su ambiente natural 

para luego ser analizados. En la realización del estudio será en un momento 

determinado corte temporal, de estudio transversal aplicando encuestas a los 

sujetos de la muestra. 

3.2. Variables y Operalización  

Para la primera variable de investigación según Lindon (1976), nos menciona 

Con respecto a la segunda variable de la investigación según Eskibel (2010), 

denominada Decisión de voto, al decidir por quien votar este procedimiento algo 

complejo para el elector porque involucra conocimientos acerca de su candidato 

preferido, esta variable está compuesta con las dimensiones de enfoque cuantitavo: 

Acto de Juicio y Voto. Además se aplicó el cuestionario compuesto con 36 

preguntas de opción múltiple bajo la escala de Likert donde 1 equivale a totalmente 

en desacuerdo y 5 equivale a totalmente de acuerdo.  

3.3. Población y Muestra  

Los autores, Gómez et al. (2016), explican que una población está 

conformada por un grupo de individuos, además es un conjunto de casos, definidos, 

limitados y accesibles, que a su vez forman parte de la muestra ya que cumple con 

una serie de criterios. Son objetos o medidas de manera observable en un lugar 

con un tiempo determinado.  

Como población del presente estudio se tomó en cuenta a los habitantes de 

la ciudad de Loja, de 20 a 30 años de edad cuya cantidad de votantes son 72444 

ciudadanos, fascículo provincial de la ciudad de Loja. INEC (2018) 

que el marketing político conforma un conjunto de acciones y de pensamientos que 

ayudan a promover una eficacia en las ideas, instituciones políticas y personas. En 

esta variable está compuesta con las siguientes dimensiones de enfoque 

cuantitativo: Producto Político, Programa Electoral, Organización Política. Ver 

anexos Tabla 12 y Tabla 13 
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Para establecer la muestra de investigación se consideró toda información 

referente a los habitantes de la ciudad de Loja, está al ser una población finita se 

tuvo que aplicar la fórmula para poder determinar el tamaño de la muestra. Esta 

investigación se realizó con 382 encuestados de 72444 electores del cantón Loja, 

tiene un margen cuyo error es del 5% y obtuvo un grado de confiabilidad del 95%. 

Ver anexos Tabla 14 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La investigación inició desde la realidad problemática que emplea la 

Para el muestreo, se aplicó el de tipo probabilística debido a que va 

proporcionar una calidad en los resultados porque se investiga de una manera 

imparcial de la población que no Hernández et al., (2014), una vez de haber 

calculado el tamaño de muestra se procedió a emplear el muestreo estratificado, 

va estar dado de acuerdo a los subgrupos que conformen a la población de estudio 

ya sea tomando como carteristas como el sexo, edad. Para obtener el número de 

muestra estratificada se calculó el resultado del coeficiente con el número de 

ciudadanos; se conformarán en 4 grupos los cuales conforman mujeres de 20 a 25 

años cuya muestra es de 105 encuestas, mujeres de 25 a 30 años su muestra de 

90 encuestas; hombres de 20 a 25 años con una muestra de 100 encuestas y 

hombres de 25 a 30 con un 87 encuestas con una total de 382 encuestas. Ver 

anexo Tabla 15 

investigación, empleando la justificación teórica, metodológica y práctica. 

Empleando el siguiente paso en plantear objetivos general y específicos; hipótesis 

general y específicas, empleando investigaciones por diferentes autores como 

libros, artículos, tesis nacionales e internacionales para que brinden la información 

necesaria sobre el tema de investigación. La investigación cuenta con bases 

teóricas las cuales permiten realizar la operación de cada variable del estudio. Se 

recolectó información aplicando la encuesta de manera virtual a los electores de la 

ciudad de Loja, este instrumento se realizó en Google Forms ya que es una 

plataforma fácil de usar y de fácil accesibilidad para las personas. La recolección, 

el proceso de datos y para el análisis e interpretación se empleó el método 

estadístico cual responderá al comportamiento de las variables, se utilizó el 

software estadístico SPSS y además se empleó el Microsoft Office Excel para 
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diseñar las tablas numéricas y de porcentaje, mejorando la presentación según 

cada tabla de operación de cada variable y con sus dimensiones. Así mismo se 

realizó el análisis estadístico descriptivo de las dos variables cada una con sus 

dimensiones correspondientes y para el análisis de la prueba de hipótesis 

respectiva según su naturaleza cuantitativa de las dos variables de estudio junto a 

sus dimensiones. 

3.5. Procedimientos  

El instrumento se basó en 36 preguntas estas preguntas agrupadas en 18 

indicadores, el primera variable que es Marketing Político consta con 26 ítems 

mientras que la segunda variable que es Decisión de Voto consta con 10 ítems. 

Este instrumento se aplicó a 382 electores del cantón de Loja, bajo una escala de 

Likert, las respuestas son; baja es uno y cinco superiores. Además se agregó un 

enunciado sobre las estrategias de Marketing Político y cómo influye en la decisión 

de voto. Referente a la validez del instrumento estuvo sometido a juicios por tres 

expertos, este es un procedimiento donde los especialistas evalúan en 

fundamentos a su criterio el cuestionario, registraron apreciaciones donde 

señalaron puntuaciones en acorde a sus experiencias. Es muy importante recalcar 

que el cuestionario fue revisado por tres expertos con un amplio conocimiento en 

marketing estratégico.  

Para la confiabilidad se realizó una prueba piloto a una muestra pequeña de 

sujetos, al aplicar la encuesta se aplicó a 30 personas, donde se aplicó el Alfa de 

Cronbach en el resultado de cada una de las variables, logrando obtener un 

coeficiente de 0,922 en los elementos Marketing Político y 0,879 para Decisión de 

Voto, estos resultados indican que el cuestionario es confiable en la recolección de 

datos, como se explica en las siguientes tablas: Ver anexos Tabla 16 y 17 

Para el procedimiento de los datos de la investigación se realizó el respectivo 

análisis y la interpretación se utilizó métodos estadísticos que respondieron al 

comportamiento de las variables, para realizar este procedimiento se utilizó el 

paquete estadístico SPSS y la utilización del software Microsoft Excel para elaborar 

el diseño de las tablas y las figuras correspondiente a cada dimensión para mejorar 

la presentación según la matriz de operación de las variables y dimensiones. 
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Además se realizó primeramente el análisis descriptivo de las dos variables cada 

una con sus dimensiones, según la naturaleza cuantitativa de las dos variables y 

sus dimensiones. En el análisis descriptivo se empleó tablas de frecuencias y 

figuras correspondientes: Frecuencia absoluta (fi) y Frecuencia relativa en 

porcentaje (n%).  

3.6. Métodos de Análisis de Datos  

Para el desarrollo de la investigación se empleó el método deductivo e 

3.7. Aspectos Éticos  

En esta presente investigación tiene en práctica la ética profesional, teniendo 

en cuenta el estatuto de ética de la Universidad Cesar Vallejo y de la escuela de 

Marketing, se emplearon dentro del desarrollo de la investigación además del 

comportamiento de ética y de objetividad, teniendo respeto a los participantes, 

llevando una baja confidencialidad de los resultados obtenidos, utilizando estos 

mismos resultados de una manera adecuada sin afectar los derechos de los 

ciudadanos. 

inductivo, ya que este método pertenece a las ciencias empíricas, porque permite 

el análisis teórico de carácter general a lo particular, además se encamina a la 

caracterización de cada variable planteada en la investigación, que están 

representadas por las estrategias del Marketing Político según la población 

electoral de la ciudad de Loja, Ecuador. En el método deductivo, este estudio su 

naturaleza es de enfoque cuantitativo, porque se utiliza una base de datos para 

probar las hipótesis establecidas en el estudio, esta se basa en la medición 

numérica y análisis estadístico para establecer un patrón de comportamiento y 

aplicar las teorías planteadas en la investigación. Hernández et al, (2014). En el 

método estadístico descriptivo se empleó tablas estadísticas con resultados 

numéricos en frecuencia y porcentajes que van a permitir clasificar los datos 

encontrados tras aplicar el instrumento. Se va realizar el análisis inferencial 

mediante tablas cruzadas para observar la relación de las dos variables de estudio 

y para la correlación se emplea la prueba de significancia donde resultados cerca 

de -1.0 y + 1.0, nos va indicar que hay una asociación fuerte entre las variables, si 

la relación es negativa si está por debajo del 0.0 indicará que no existe correlación. 

Hernández et al., (2014, p. 305). Ver anexo Tabla 18 



 

19 
 

IV. RESULTADOS  

4.1. Relación que existe entre producto político y la decisión de voto en  el cantón 

Loja, Ecuador 2021 

Indicadores 

Totalmente 
en 

desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Ni en 
acuerdo, ni 
desacuerdo 

De acuerdo 
Totalmente 
de acuerdo 

Total 

No % No % No % No % No % No % 

Imagen 
Personal 

            

Importancia 
de imagen 

7 2% 6 2% 13 3% 69 18% 287 75% 382 100% 

Influencia de 
imagen 

6 2% 6 2% 15 4% 107 28% 248 65% 382 100% 

Imagen 
Partido 

            

Partidos 
políticos 

4 1% 1 0% 27 7% 112 29% 238 62% 382 100% 

Compromiso 
ciudadano 

2 1% 0 0% 17 4% 109 29% 254 66% 382 100% 

Construcció
n  del 

programa 
            

El programa 
electoral 

4 1% 2 1% 25 7% 115 30% 236 62% 382 100% 

Objetivos 
establecidos 

2 1% 4 1% 24 6% 107 28% 245 64% 382 100% 

Nota: Encuesta aplicada a los electores del cantón Loja, 2021 

Tabla 1  

Percepción del elector con el Producto Político 

Interpretación: Según los resultados obtenidos, de acuerdo a la imagen 

personal, el 75% de los encuestados de 382 electores, indicaron que están 

totalmente de acuerdo con la importancia de la imagen del candidato, el 65% está 

totalmente de acuerdo con la influencia de imagen del candidato, con respecto a la 

imagen del partido, el 62% está totalmente de acuerdo con la administración de 

los partidos políticos para el manejo de una sociedad, el 66% está totalmente de 

acuerdo que los partidos políticos demuestren compromiso ciudadano, por otro lado 

en la construcción del programa, el 62% está totalmente de acuerdo con el 

programa electoral en cubrir sus expectativas y el 64% está totalmente de acuerdo 

que el programa sea claro y definido en sus objetivos establecidos. En conclusión 

los encuestados sostienen que el producto político influye positivamente al realizar 
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el voto, los grupos políticos o candidatos deben realizar correctamente todas las 

estrategias para captar la atención de los votantes y obtener los votos necesarios.     

Tabla 2 

Correlación entre producto político y la decisión de voto 

  

                                                                                                                                       Decisión de voto 

Producto Político 

Coeficiente de correlación 
Rho de Spearman 

0.53 

Sig. (bilateral) 0.00 

N 382 

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

Interpretación: Según el resultado de la muestra de Rho Spearman es de 

0.53, con un grado de significancia de 0.000<0.05, lo que permite señalar que si 

existe una Correlación positiva moderada entre producto político y la decisión de 

voto en el cantón Loja. 

Hipótesis Específica 1: 

Ho: No existe una relación significativa entre producto político y la decisión de voto 

en el cantón Loja, Ecuador 2021. 

H1: Existe una relación significativa entre producto político y la decisión de voto en 

el cantón Loja, Ecuador 2021. 

Según el grado de significancia es de 0.000<0.05, por lo que rechaza la 

acepta la hipótesis nula y se acepta la hipótesis específica 1: Existe una relación 

significativa entre producto político y la decisión de voto en el cantón Loja, Ecuador 

2021. 
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4.2. Relación que existe entre el programa electoral y la decisión de voto en el 

cantón Loja, Ecuador 2021. 

Tabla 3  

Percepción del elector con el Programa Electoral 

Indicadores 

Totalmente 
en 

desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Ni en 
acuerdo, ni 
desacuerdo 

De acuerdo 
Totalmente 
de acuerdo 

Total 

No % No % No % No % No % No % 

Mensaje             

Importancia 2 1% 0 0% 12 3% 113 30% 255 67% 382 100% 

Influencia 1 0% 2 1% 10 3% 115 30% 254 66% 382 100% 

Filtros             

Búsqueda 3 1% 0 0% 17 4% 124 32% 238 62% 382 100% 

Noticias 5 1% 2 1% 16 4% 120 31% 239 63% 382 100% 

Códigos             

Participación 3 1% 3 1% 20 5% 127 33% 229 60% 382 100% 

Medios  4 1% 5 1% 18 5% 128 34% 227 59% 382 100% 

Nota: Encuesta aplicada a los electores del cantón Loja, 2021 

 

 

Interpretación: Según los resultados obtenidos, de acuerdo con el mensaje 

el 67% de los encuestados de 382 electores, indicaron que están totalmente de 

acuerdo con la importancia del mensaje transmitido por el candidato, el 66% está 

totalmente de acuerdo con la influencia del mensaje del candidato, con respecto a 

filtros, el 62% está totalmente de acuerdo con la búsqueda de información acerca 

de los candidatos, el 63% está totalmente de acuerdo con noticias emitidas que 

influyen en el voto, por otro lado en los códigos, el 60% está totalmente de acuerdo 

en participar en eventos políticos y el 59% está totalmente de acuerdo que los 

medios de comunicación le motivan a votar por algún candidato en particular. En 

conclusión los encuestados sostienen que el programa electoral influye 

positivamente a decidir su voto, además es muy importante que el programa 

electoral sea llamativo y atraiga a los electores. 
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Decisión de voto 

Programa 

Político 

Coeficiente de correlación Rho de 

Spearman 
0.62 

Sig. (bilateral) 0.00 

N 382 

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

Interpretación: El resultado de Rho Spearman es de 0.62, con un grado de 

significancia de 0.000<0.05, lo que permite señalar que si existe una Correlación 

positiva moderada entre programa electoral y la decisión de voto en el cantón Loja. 

Hipótesis Específica 2: 

Ho: No existe una relación significativa entre el programa y la decisión de voto  en 

el cantón Loja, Ecuador 2021. 

H2: Existe una relación significativa entre el programa y la decisión de voto  en el 

cantón Loja, Ecuador 2021. 

De acuerdo al grado de significancia de 0.000<0.05, por lo que rechaza la 

acepta la hipótesis nula y se acepta la hipótesis específica 2: Existe una relación 

significativa entre el programa y la decisión de voto en el cantón Loja, Ecuador 

2021. 

 

 

 

 

 

Tabla 4  

Correlación entre programa electoral y la decisión de voto. 
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4.3. Relación que existe entre la organización política y la decisión de voto 

en  el cantón Loja, Ecuador 2021. 

Tabla 5  

Percepción del elector con la Organización Política 

Indicadores 

Totalmente en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Ni en 
acuerdo, ni 
desacuerdo 

De acuerdo 
Totalmente 
de acuerdo 

Total 

      No % No % No % No % No % No % 

Mercado electoral             

Experiencia previa 5 1% 7 2% 19 5% 124 32% 227 59% 382 100% 

Terceras personas 9 2% 8 2% 14 4% 109 29% 242 63% 382 100% 

Problemas             

Propuestas del 
candidato 

4 1% 3 1% 13 3% 134 35% 228 60% 382 100% 

Solución de 
problemas 

5 1% 1 0% 18 5% 135 35% 223 58% 382 100% 

Soluciones             

Propuesta de 
trabajo 

1 0% 0 0% 7 2% 129 34% 245 64% 382 100% 

Plan de gobierno 2 1% 0 0% 13 3% 128 34% 239 63% 382 100% 

Personalidad             

Personalidad del 
candidato 

3 1% 3 1% 14 4% 135 35% 227 59% 382 100% 

Comportamiento  0 0% 0 0% 8 2% 139 36% 235 62% 382 100% 

Marca             

Campañas 
electorales 

1 0% 0 0% 11 3% 132 35% 238 62% 382 100% 

Marketing político 1 0% 1 0% 7 2% 131 34% 242 63% 382 100% 

Posicionamiento             

Propaganda 
electoral 

2 1% 0 0% 7 2% 134 35% 239 63% 382 100% 

El perfil de vida 1 0% 1 0% 10 3% 133 35% 237 62% 382 100% 

Confianza             

Campaña 1 0% 0 0% 10 3% 141 37% 230 60% 382 100% 

Propaganda 3 1% 3 1% 10 3% 134 35% 232 61% 382 100% 
Nota: Encuesta aplicada a los electores del cantón Loja, 2021 

Interpretación: Según los resultados obtenidos, de acuerdo con el mercado 

electoral, el 59% de los encuestados de 382 electores, indicaron que están 

totalmente de acuerdo con la importancia de  tener una experiencia previa con 

algún partido político, el 63% está totalmente de acuerdo en basarse con terceras 

personas para decidir su voto, con respecto a Problemas el 60% está totalmente 
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de acuerdo en las propuestas que se realizaron en base a sus necesidades, el 58% 

está totalmente de acuerdo con las propuestas como una solución efectiva para sus 

problemas, por otro lado con las Soluciones, el 64% está totalmente de acuerdo 

en analizar la propuesta de trabajo de los candidatos, el 63% está totalmente de 

acuerdo en la implementación de un plan de gobierno para mejorar su calidad de 

vida, de acuerdo a la Personalidad, el 59% está totalmente de acuerdo con la 

personalidad de un candidato político, el 62% está totalmente de acuerdo con las 

acciones y el comportamiento del candidato, con respecto a la Marca, el 62% está 

totalmente de acuerdo que las campañas electorales utilizan el marketing como 

herramienta para ganar las elecciones, el 63% está totalmente de acuerdo que el 

marketing político es importante en una campaña electoral, por otro lado con el 

Posicionamiento, el 63% está totalmente de acuerdo que la propaganda electoral 

logra el posicionamiento del candidato, el 62% está totalmente de acuerdo que el 

perfil de vida y la formación académica del candidato le genera confianza, por otro 

lado respecto a la Confianza, el 60% está totalmente de acuerdo que los mensajes 

de los candidatos en campaña dan esa confianza para la decidir su voto y el 61% 

está totalmente de acuerdo que la propaganda presentada por los partidos políticos 

le genera confianza. En conclusión para los encuestados sostienen que la 

Organización Política les influye de una manera positivamente al decidir por quién 

votar, para esto el candidato debe cumplir con cada una de las necesidades de los 

votantes logrando generar confianza y seguridad para generar votos a su favor. 

Tabla 6  

Correlación entre organización política y la decisión de voto. 

Decisión de voto 

Organización Política Coeficiente de correlación Rho 

de Spearman 

0.64 

Sig. (bilateral) 0.00 

N 382 

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

Interpretación: Como resultado que arrojó Rho Spearman es de 0.64, con un 

grado de significancia de 0.000<0.05, lo que permite señalar que si existe una 

correlación positiva moderada entre organización política y la decisión de voto en 

el cantón Loja. 
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Hipótesis Específica 3: 

Ho: No existe una relación significativa entre organización política y la decisión de 

voto en el cantón Loja, Ecuador 2021. 

H3: Existe una relación significativa entre organización política y la decisión de voto 

en el cantón Loja, Ecuador 2021. 

De acuerdo al grado de significancia de 0.000<0.05, por lo que rechaza la 

acepta la hipótesis nula y se acepta la hipótesis específica 3: Existe una relación 

significativa entre organización política y la decisión de voto en el cantón Loja, 

Ecuador 2021. 

Tabla 7  

Percepción del elector con Acto de Juicio 

Indicadores 

Totalmente 
en 

desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Ni en 
acuerdo, ni 
desacuerdo 

De acuerdo 
Totalmente 
de acuerdo 

Total 

No % No % No % No % No % No % 

Conocimiento 
Propio 

            

Propuesta de 
trabajo 

1 0% 0 0% 6 2% 135 35% 240 63% 382 100% 

Redes sociales 2 1% 2 1% 8 2% 139 36% 231 60% 382 100% 

Canales de 
Comunicación 

            

Comunicación 2 1% 2 1% 6 2% 120 31% 252 66% 382 100% 

Emisión del 
mensaje 

1 0% 1 0% 5 1% 147 38% 228 60% 382 100% 

Plataformas 
Digitales 

            

Manejo de 
redes sociales 

1 0% 1 0% 8 2% 130 34% 242 63% 382 100% 

Influencia  1 0% 2 1% 7 2% 120 31% 252 66% 382 100% 
Nota: Encuesta aplicada a los electores del cantón Loja, 2021 

Interpretación: Según los resultados obtenidos, de acuerdo al 

Conocimiento Propio, el 63% de los encuestados de 382 electores, indicaron que 

están totalmente de acuerdo que es importante analizar las propuestas de trabajo 

de los candidatos, el 60% está totalmente de acuerdo que las redes sociales 

4.4. Relación que existe entre la dimensión acto de juicio y la decisión de 

voto  en el cantón Loja, Ecuador 2021. 
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ayudan a conocer más acerca de algún candidato, con respecto a los Canales de 

Comunicación, el 66% está totalmente de acuerdo que los medios de 

comunicación influyen en la votación, el 60% está totalmente de acuerdo que el 

mensaje emitido es claro y entendible, por otro lado con las Plataformas Digitales 

el 63% está totalmente de acuerdo que los candidatos utilicen las redes sociales 

para darse a conocer entre los jóvenes y el 66% está totalmente de acuerdo que 

las redes sociales son muy importantes para que un candidato tenga influencia en 

los electores. En conclusión los encuestados sostienen que el acto de juicio les 

influye de una manera positivamente al decidir por quién votar, ya que la mayoría 

de electores es un punto muy importante ya que evalúan el significado de la 

propuesta de los candidatos esperando que cumplan con sus necesidades para 

emitir su juicio de voto. 

Tabla 8: 

Correlación entre Acto de Juicio y la decisión de voto 

Decisión de voto 

Acto de Voto Coeficiente de correlación Rho de 

Spearman 

0.81 

Sig. (bilateral) 0.00 

N 382 

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

Interpretación: Según resultado de Rho Spearman es de 0.81, con un grado 

de significancia de 0.000<0.05, lo que permite señalar que si existe una correlación 

positiva alta entre acto de juicio y la decisión de voto en el cantón Loja. 

Hipótesis Específica 4: 

Ho: No existe una relación significativa entre la dimensión acto de juicio y la decisión 

de voto en el cantón Loja, Ecuador 2021. 

H4: Existe una relación significativa entre la dimensión acto de juicio y la decisión 

de voto en el cantón Loja, Ecuador 2021. 

De acuerdo al grado de significancia de 0.000<0.05, por lo que rechaza la 

acepta la hipótesis nula y se acepta la hipótesis específica 4: Existe una relación 

significativa entre la dimensión acto de juicio y la decisión de voto en el cantón Loja, 

Ecuador 2021. 
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4.5. Relación que existe entre la dimensión voto y la decisión de voto en el 

cantón Loja, Ecuador 2021.  

Tabla 9 

Percepción del elector con Voto 

Indicadores 

Totalmente 
en 

desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Ni en 
acuerdo, ni 
desacuerdo 

De acuerdo 
Totalmente 
de acuerdo 

Total 

No % No % No % No % No % No % 

Elección 
Primaria 

            

Experiencia 
propia  

1 0% 1 0% 9 2% 131 34% 240 63% 382 100% 

Información 1 0% 2 1% 12 3% 130 34% 237 62% 382 100% 

Derecho al 
voto 

            

Importante 
del voto  

1 0% 0 0% 4 1% 122 32% 255 67% 382 100% 

Motivación  
electoral 

1 0% 1 0% 6 2% 114 30% 260 68% 382 100% 

Nota: Encuesta aplicada a los electores del cantón Loja, 2021 

Interpretación: Según los resultados obtenidos, con respecto a la Elección 

Primaria, el 63% de los encuestados de 382 electores, indicaron que están 

totalmente de acuerdo tener experiencia propia sobre algún candidato, el 62% está 

totalmente de acuerdo que el candidato político brindan la información necesaria 

para decidir el voto, por otro lado el Derecho al voto, el 67% está totalmente de 

acuerdo que el derecho al voto es importante y el 68% está totalmente de acuerdo 

que las organizaciones políticas deben motivar a los electores a ejercer su derecho 

al voto. En conclusión para los encuestados sostienen que para ejercer el voto es 

un acto con bastante responsabilidad para una democracia del país ya que ellos 

mismo son quien elige para gobernar dicho país. 
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Tabla 10  

Correlación entre Voto y la decisión de voto 

Decisión de voto 

Voto Coeficiente de correlación Rho 

de Spearman 

0.84 

Sig. (bilateral) 0.00 

N 382 

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

 

Interpretación: El resultado que arrojó Rho Spearman es de 0.84, con un 

grado de significancia de 0.000<0.05, lo que permite señalar que si existe una 

correlación positiva alta entre acto voto y la decisión de voto en el cantón Loja. 

Hipótesis Específica 5: 

Ho: No existe una relación significativa entre la dimensión voto y la decisión de voto 

en el cantón Loja, Ecuador 2021. 

H5: Existe una relación significativa entre la dimensión voto y la decisión de voto en 

el cantón Loja, Ecuador 2021. 

De acuerdo al grado de significancia de 0.000<0.05, por lo que rechaza la 

acepta la hipótesis nula y se acepta la hipótesis específica 5: Existe una relación 

significativa entre la dimensión voto y la decisión de voto en el cantón Loja, Ecuador 

2021. 
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Tabla 11 

Correlación de las variables Marketing Político y Decisión de Voto 

Decisión de Voto 

 

Marketing Político Coeficiente de correlación Rho de 

Spearman 

0.65 

Sig. (bilateral) 0.00 

N 382 

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

 

Interpretación: Según el resultado Rho Spearman es de 0.65, con un grado 

de significancia de 0.000<0.05, lo que permite señalar que si existe una correlación 

positiva moderada entre Marketing Político y Decisión de Voto. 

Prueba de Hipótesis  

Ho: No existe una relación significativa entre las estrategias de marketing político y 

la decisión de voto en el cantón Loja, Ecuador 2021. 

Hi: Existe una relación significativa entre las estrategias de marketing político y la 

decisión de voto en el cantón Loja, Ecuador 2021. 

De acuerdo al grado de significancia obtenido es de 0.000<0.05, por lo que 

rechaza la acepta la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de la investigación: 

Existe una relación significativa entre las estrategias de marketing político y la 

decisión de voto en el cantón Loja, Ecuador 2021.
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V. DISCUSION  

En este capítulo se presentan los resultados de la investigación que se 

basan con las teorías relacionadas con las variables de investigación y con trabajos 

relacionados al tema de estudio, se planteó lo siguiente:  

Los resultados del primer objetivo específico que consistió en determinar 

la relación entre la relación que existe entre producto político y la decisión de voto 

en el cantón Loja, se respaldó en la teoría de Collins & Patrick (1994), indican que 

un producto dentro de la política es el servicio que se le oferta a un ciudadano 

logrando obtener la mayoría de votos, generar mayor aceptación o simpatía, esta 

teoría se relaciona con Kotler & Armstrong (2011), determinan que un producto 

dentro del marketing mix, es un conjunto de beneficios en cual un se les ofrece a 

los consumidores, se entiende como que un producto o servicio, que es ofertado 

por una organización para generar ventas (votos), con base a las teorías 

mencionadas se entiende que un candidato es un producto, por lo cual llega a ser 

un conjunto de beneficios agrupados ofrecidos al mercado electoral para generar 

confianza. Al realizar las encuestas como método para recolección de datos se 

obtuvo los resultados más relevantes de cada dimensión del producto político, en 

el indicador imagen personal el 75%, señalaron que están totalmente de acuerdo; 

lo que quiere decir que esta estrategia del marketing personal o de imagen es un 

rol muy importante del candidato para crear empatía, crear diferencia entre ganar y 

perder.  

Por otro lado en el indicador de imagen del partido el 66%, señalaron que 

están totalmente de acuerdo; lo que refiere que en ámbito político y del marketing 

se crea una imagen con una reputación positiva hacia el votante para crearle 

favoritismo por un determinado partido político y en el indicador construcción del 

programa el 64%, señalaron que están totalmente de acuerdo; lo que indica que 

dentro del marketing político es crear un conjunto de estrategias de comunicación 

para conocer las necesidades de los personas de distintos mercados seleccionados 

siendo votantes potenciales. La investigación se desarrolló como primer objetivo 

específico conocer la relación entre producto político y la decisión de voto de los 

electores de una ciudad. Como resultado de la hipótesis se observó que existe una 

relación positiva y significativa entre producto político y decisión de voto, con un 
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grado de significancia de 0.00, con un coeficiente de Rho Spearman de 0.53 lo que 

permite señalar que si existe una correlación positiva moderada.  

Al realizar las encuestas como método para recolección de datos se obtuvo 

los resultados más relevantes de cada dimensión del programa electoral; en el 

indicador mensaje el 67%, señalaron que están totalmente de acuerdo, dentro del 

Los  resultados tienen similitud con la investigación de Quispe (2017), obtuvo 

una correlación de 0.45 señalando una correlación positiva moderada entre 

comunicación y producto político, debido a que su ambiente de investigación es 

diferente, con respecto a los resultados son comparables ya que se pueden ser 

aplicados en otro contexto la dimensión de producto indicó que tiene una relación 

moderada con la decisión de voto, de acuerdo con Távara y De la Cruz (2019), en 

los factores que determinan la decisión del voto electoral en los jóvenes de 18 a 30 

años, quedó evidenciado que el 56% señaló como regular los indicadores que están 

dentro de esta dimensión, debido a la falta de comunicación y apariencia del 

candidato. Culminando con los resultados del primer objetivo se puede concretar 

que el producto es una herramienta muy importante dentro de la política ya que 

esta mismo va permitir realizar un análisis del candidato político dentro de una 

campaña electoral, permitiendo realizar estrategias en las campañas políticas, 

candidatos y partidos políticos. 

En los resultados obtenidos del segundo objetivo específico que consistió 

en determinar la relación la relación que existe entre el programa electoral y la 

decisión de voto en el cantón Loja, se respalda en la teoría de Cerdá (2020), 

determina que el programa político que es la construcción de estrategias 

fundamentales para la construcción de una sociedad que pretenda mejorar la 

calidad de vida, empleando estrategias de comunicación con los votantes, por otro 

lado Lerma (2015), explica que el programa política tiene como objetivo de 

compartir con los electores va más allá de ganar las elecciones, lo que permite 

establecer bases para fidelizar a los votantes por medio del convencimiento y 

utilidad del voto durante y después de la campaña electoral, según García (1985), 

determina que es la asociación voluntaria y que perdura, esta canaliza ciertos 

intereses, que aspiran poner en práctica dentro del poder político o participar dentro 

de los procesos electorales.  
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ámbito político y del marketing un mensaje debe ser heterogéneo involucrando todo 

tipo de segmentos con prioridades y necesidades específicas del mercado electoral 

definiendo temas centrales que giran al entorno de la campaña política que son 

citados en los mensajes electorales en beneficio al votante, en el indicador filtros 

el 63%, señalaron que están totalmente de acuerdo; indica que dentro del de 

marketing de comunicación el candidato debe emplear mensajes claro hacia los 

electores para que estos mismos emplean filtros para entender de la mejor manera 

el mensaje transmitido por el candidato, y en el indicador códigos el 69%, 

señalaron que están totalmente de acuerdo; lo que indica que dentro del marketing 

de comunicación es crear un mensaje el candidato debe emplear las estrategias de 

comunicación para que la persona tenga una facilidad en procesar el mensaje a 

través de filtros y códigos.  

La investigación se desarrolló como segundo objetivo específico conocer la 

relación entre el programa y la decisión de voto de los electores de una ciudad, 

como resultado de la hipótesis se observó que existe una relación positiva y 

significativa entre producto político y decisión de voto, con un grado de significancia 

de 0.00, con un coeficiente de Rho Spearman de 0.62 lo que permite señalar que 

si existe una correlación positiva moderada. Los resultados presentados tienen 

similitud con la investigación de Ramírez (2019), obtuvo una correlación de 0.10 

señalando una correlación positiva muy baja entre el programa electoral y la 

decisión de voto, en este caso la dimensión empleada en su investigación se 

desarrolló en un contexto diferente pero se identifica que ambas tienen una relación 

positiva muy baja, de acuerdo con Uribe (2017), afirma que dentro de su 

investigación el 0.90% tiene una correlación positiva muy alta entre el programa 

electoral y la decisión de voto aplicando a jóvenes de 18 a 25 años que están muy 

de acuerdo como los candidatos transmiten el mensaje dentro de las campañas 

políticas. 

Por otro lado Segovia & Gamboa (2020), en su investigación desarrollada en 

las emociones en los electores jóvenes tuvo una relación de 0.99 una correlación 

positiva muy alta en la dimensión programa electoral señalando que hay una buena 

comunicación dentro del marketing político en los electores. Culminando con los 

resultados del segundo objetivo se puede concretar que el programa electoral es 
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una herramienta importante que un grupo político debe emplear dentro de una 

campaña electoral, empleando un conjunto de estrategias de comunicación 

permitiendo atraer electores y conseguir una mayor cantidad de votos. 

Los resultados del tercer objetivo específico que consistió en determinar 

la relación la organización política y la decisión de voto en el cantón Loja, se 

respalda en la teoría de Quesada (2004), determina que dentro de la organización 

política son las agrupaciones políticas que se constituyen como el única opción que 

tienen los ciudadanos para ejercer sus derechos y participar de una manera libre 

dentro de la política, su función importante es representar los intereses, ideales, 

aspiraciones de los electores, por otro lado según Eskibel (2010), esta organización 

política se encarga de verificar que ciertos candidatos logren calificar para poder 

otorgar el voto, esto solo sucede con uno o dos como máximo.  

Al realizar las encuestas como método para recolección de datos se obtuvo 

los resultados más relevantes de cada dimensión organización política; en el 

indicador mercado electoral el 63%, señalaron que están totalmente de acuerdo; 

ofreciendo beneficios, en el indicador problemas el 60%, señalaron que están 

totalmente de acuerdo; este resultado indica que el candidato deberá aplicar 

diferentes estrategias para conocer los problemas y necesidades que se 

En el indicador personalidad el 62%, señalaron que están totalmente de 

acuerdo; en este punto indica que el candidato político debe emplear el marketing 

personal ya que es una estrategias muy importante dentro del ámbito político, del 

cual un candidato debe crear empatía, generando una confianza con sus electores, 

en el indicador marca el 63%, señalaron que están totalmente de acuerdo; de 

acuerdo al resultado se emplea el uso del marketing publicitario y del branding para 

la creación de la marca que este deberá permanecer en la mente del elector e irse 

indica dentro del mercado electoral al marketing político es una estrategia 

importante en el cual una organización venderá la imagen de un candidato 

mediante mensajes estratégicos lo cual permite ayudar a los electores entre 

encuentran dentro de su mercado electoral, en el indicador soluciones el 64%, 

señalaron que están totalmente de acuerdo; mediante las estrategias para conocer 

los problemas de su mercado electoral el político debe plantear sus estrategias para 

dar soluciones las necesidades de sus electores para generar aceptación y votos.  
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fortaleciendo al pasar del tiempo que esta mismo genera una identidad, 

posicionamiento, autenticidad y valor, en el indicador posicionamiento el 63%, 

señalaron que están totalmente de acuerdo; en este resultado dentro del marketing 

político el posicionamiento pertenece exclusivamente con la posición de la marca 

dentro de la mente de cada elector ya que es esto no es algo físico sino psicológico 

de cada votante y en el indicador confianza el 60%, señalaron que están totalmente 

de acuerdo; como resultado dentro del ámbito político y del marketing la confianza 

debe ser un elemento muy importante que las organizaciones políticas deben 

mantener con sus electores para lograr la fidelización y generar mayor de votos.  

La investigación se desarrolló como tercer objetivo específico conocer la 

relación entre organización política y la decisión de voto de los electores de una 

ciudad, como resultado de la hipótesis se observó que existe una relación positiva 

y significativa entre producto político y decisión de voto, con un grado de 

significancia de 0.00, con un coeficiente de Rho Spearman de 0.64 lo que permite 

señalar que si existe una correlación positiva moderada, los resultados presentados 

tienen similitud con la investigación de Moreno et, al. (2020), obtuvo una correlación 

de 0.70 señalando una correlación positiva alta entre organización política y la 

decisión de voto, en este caso la dimensión empleada en su investigación se 

desarrolló en un contexto diferente pero se identifica que ambas tienen una relación 

positiva alta aplicando a un grupo de jóvenes analizando sus emociones básicas 

dentro de las campañas electorales dando como resultados positivos la relación del 

marketing político y la decisión de voto, de acuerdo con Pérez y Micó (2020), 

afirman que dentro de su investigación el 0.90 tiene una correlación positiva muy 

alta entre la organización política y la decisión de voto aplicando a un grupo 

pequeño de jóvenes determinando que existe una influencia positiva dentro del 

marketing político en las campañas electorales. 

Por otro lado Pilco y Villamonte (2017), en su investigación desarrollada en 

las emociones en los electores jóvenes tuvo una relación de 0.80 una correlación 

positiva alta en la dimensión organización política señalando que hoy en día los 

jóvenes se encuentran bien informados acerca de sus candidatos en cuanto a los 

mensajes estos mismo les genera confianza para generar su voto. Culminando con 

los resultados del tercer objetivo se puede concretar que la organización política 
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dentro de entender cada sistema político es importante conocer al mercado 

electoral, saber sus para generar influencia dentro de los electores. 

Así mismo en resultado del cuarto objetivo específico que consistió en 

determinar la relación la relación que existe entre acto de juicio y la decisión de voto 

en el cantón Loja, se respalda en la teoría de Eskibel (2010), que el juicio que es 

aquella afirmación y negación, esto da como resultado una evaluación positiva o 

negativa, esto se da por medio del mensaje que los ciudadanos disponen. Estos 

juicios son adquiridos por los electores por los candidatos políticos estos se 

relacionan con codificaciones cuando emitan los mensajes pueden convertirse en 

algo muy importante para los ciudadanos, por otro lado Hütt Herrera (2017), 

determina que las plataformas digitales y redes sociales, han llegado a convertirse 

en un medio principal de la comunicación por ser novedoso, esto ha logrado permitir 

que tengan un alcance cada partido político, estos no tienen ninguna complicación 

al dar a conocer sus propuestas políticas, por otro lado solo les permiten tener 

alcance a un segmento de población que son los jóvenes. 

Al realizar las encuestas como método para recolección de datos se obtuvo 

los resultados más relevantes de cada dimensión juicio de voto; en el indicador 

conocimiento propio el 63%, señalaron que están totalmente de acuerdo; en este 

resultado dentro del marketing político la organización emplea estrategias de 

información acerca de sus programas políticos para retro alimentar a sus electores 

para que generar dudas al ejercer su voto, en el indicador canales de 

comunicación el 66%, señalaron que están totalmente de acuerdo; lo que indica 

que dentro de las campañas electorales los candidatos emplean correctamente el 

uso del marketing digital en el ámbito político dando a conocer sus propuesta de 

una forma directa y más clara a su mercado electoral y en el indicador plataformas 

digitales el 66%, señalaron que están totalmente de acuerdo; como resultado se 

determina que en la actualidad el uso del marketing digital empleando las 

plataformas digitales les permite tener un proceso más cercano con sus electores 

y estableciendo contactos directos con sus electores.  

Estos medios son principales instrumentos de comunicación por ser 

novedoso, esto ha logrado permitir que tengan un alcance cada partido político, 

estos no tienen ninguna complicación al dar a conocer sus propuestas políticas, por 
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otro lado solo les permiten tener alcance a un segmento de población que son los 

jóvenes, la investigación se desarrolló como cuarto objetivo específico conocer la 

relación entre el juicio político y la decisión de voto de los electores de una ciudad. 

Como resultado de la hipótesis se observó que existe una relación positiva y 

significativa entre producto político y decisión de voto, con un grado de significancia 

de 0.00, con un coeficiente de Rho Spearman de 0.81 lo que permite señalar que 

si existe una correlación positiva alta.  

Los resultados presentados tienen similitud con la investigación de Gómez 

(2019), obtuvo una correlación de 0.70 señalando una correlación positiva alta entre 

el voto y las campañas electorales en las redes sociales, en este caso las dimensión 

empleada se desarrolló en un contexto diferente en pero se identificó que hay una 

relación positiva alta, aplicando en la interactividad de los candidatos con los 

electores, según Flores (2019), afirman que dentro de su investigación el 0.90 tiene 

una correlación positiva muy alta entre el juicio voto y la decisión de voto, 

determinando que existe una influencia positiva dentro del marketing político en las 

campañas electorales. Culminando con los resultados del cuarto objetivo se puede 

concretar que el voto los electores manejan las redes sociales para estar 

informados acerca de sus candidatos teniendo un conocimiento propio y poder 

emitir un juicio hacia ellos para otorgarle el voto a su candidato que le genere 

seguridad y confianza. 

Los resultados del quinto objetivo específico que consistió en determinar 

la relación la relación que existe entre voto y la decisión de voto en el cantón Loja, 

se respalda en la teoría de Eskibel (2010), que el voto, se crea un procedimiento 

algo complejo para el elector. Lo que trata de explicar esto es el proceso que 

incorpora el factor tiempo, esto depende de los códigos y los subcódigos de toda la 

información emitida a través del proceso electoral, al decidir de voto esto 

transcurrirá de un cierto espacio que le permite a la persona tener una idea por 

quién votar. 

 Mazzoleni (2010), determina que el político emplea las estrategias 

necesarias para transmitir un mensaje este va generar un mayor impacto dentro de 

los votantes y generando confianza y a la vez votos a su favor, por otro lado García 

(1985), determina que es la asociación voluntaria y que perdura, esta canaliza 



 

37 
 

ciertos intereses, que aspiran poner en práctica dentro del poder político o participar 

dentro de los procesos electorales. Al realizar las encuestas como método para 

recolección de datos se obtuvo los resultados más relevantes de cada dimensión 

voto; en el indicador elección primaria el 63%, señalaron que están totalmente de 

acuerdo; como resultado de la dimensión el candidato debe emplear cada paso 

establecido dentro de su programa electoral para recibir la nominación dentro de 

los ganadores, para esto emplea cada estrategia del marketing político para 

generar un buen posicionamiento dentro del mercado electoral y generar confianza 

a sus electores y en el indicador derecho a voto el 63%, señalaron que están 

totalmente de acuerdo; nos indica que este proceso en muy importante dentro de 

una sociedad para establecer un líder en la sociedad, para esto el candidato debe 

emplear estrategias publicitarias en las propagandas políticas para generar ese 

interés para realizar el acto de sufragio dentro del mercado electoral.  

La investigación se desarrolló como quinto objetivo específico conocer la 

relación entre el voto y la decisión de voto de los electores de una ciudad. Como 

resultado de la hipótesis se observó que existe una relación positiva y significativa 

entre producto político y decisión de voto, con un grado de significancia de 0.00, 

con un coeficiente de Rho Spearman de 0.84 lo que permite señalar que si existe 

una correlación positiva alta. Los resultados presentados tienen similitud con la 

investigación de Segovia (2021), obtuvo una correlación de 0.85 señalando una 

correlación positiva alta entre el voto y la comunicación política, en este caso las 

dimensión empleada se desarrolló en un contexto diferente en pero se identificó 

que hay una relación positiva alta conocer mientras las emociones se transmiten a 

través de un discurso este aumenta la probabilidad de dar su voto a un candidato. 

Así mismo Ortigueira (2019), determinó dentro de su investigación hay una 

relación positiva del 0.90 entre la dimensión voto y el marketing político dando a 

conocer que este influye de una manera positiva en las emociones del votante 

cuando el mensaje que transmite el candidato es desafiante y autoritario generando 

confianza al decidir el voto. Culminando con los resultados del quinto objetivo se 

puede concretar que el voto los electores tiene en conocimiento necesario para 

ejercer su voto y se sientes seguro al otorgar el voto, para lograr esto el candidato 

debe emplear un mensajes claro y correcto para que su público objetivo se sienta 
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seguro con sus propuestas de trabajo, utilizando el marketing personal para tener 

una imagen agradable que inspira autoridad y confianza hacia los electores. 

Por último, los resultados del Objetivo general determinar la relación entre 

las estrategias marketing político y la decisión de voto en el cantón Loja, se 

respaldan en la teoría de Lock & Harris (1996), determina que el marketing político 

va dirigido a la observación de grupos políticos y de sus ambientes, en particular 

de lograr el posicionamiento de estas identidades como sus acciones de 

comunicación, por otro lado Collins & Patrick (1994), determinan que dentro de las 

campañas políticas estas están dirigidas por las reglas del marketing político y este 

mismo deberá estar centrado dentro de la evaluación ambiental electoral y además 

ocupará del marketing estratégico como la segmentación, target y el 

posicionamiento, con el objeto de emplear los productos de comunicación de una 

campaña para lograr una mayor difusión del mensaje hacia su público objetivo.  

Dentro de la decisión de voto el autor Eskibel (2010), que el voto, se crea un 

procedimiento algo complejo para el elector. Lo que trata de explicar esto es el 

proceso que incorpora el factor tiempo, esto depende de los códigos y los 

subcódigos de toda la información emitida a través del proceso electoral, al decidir 

de voto esto transcurrirá de un cierto espacio que le permite a la persona tener una 

idea por quién votar, además Eskibel (2010), explica que el mercado electoral se 

encarga de verificar que ciertos candidatos logren calificar para poder otorgar el 

voto, esto solo sucede con uno o dos como máximo. La investigación se desarrolló 

con el objetivo general en conocer la relación entre marketing político y la decisión 

de voto de los electores de una ciudad.  

Como resultado de la hipótesis se observó que existe una relación positiva 

y significativa entre producto político y decisión de voto, con un grado de 

significancia de 0.00, con un coeficiente de Rho Spearman de 0.65 lo que permite 

señalar que si existe una correlación positiva moderada. Los resultados 

presentados tienen similitud con la investigación de Quispe (2017), donde su 

resultado de su investigación fue de 0.32 identificando que existe una relación 

positiva baja dentro de sus variables marketing y comunicación institucional, así 

mismo en la investigación de Ramírez (2019), donde su resultado de su 

investigación fue de 0.91 lo que permite señalar que hay una correlación positiva 
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muy alta en sus dos variables marketing político y relación con la gestión pública, 

por otro lado en la investigación de Távara y De la Cruz (2019), donde sus 

resultados arrojaron un 0.60 lo que significa que si hay una correlación dentro de 

sus variables marketing político y la decisión de voto. Culminando con el objetivo 

general se puede decir que el marketing político que es una estrategia que se basa 

en modelos del comportamiento del consumidor, empleando el uso de técnicas de 

investigación de mercados electorales, permitiendo diseñar y realizar acciones en 

una campaña política, ya que este proceso lo utilizan los candidatos o los partidos 

políticos permitiendo dirigir las ideas a los electores para lograr satisfacer las 

necesidades de los electores obteniendo a cambio su apoyo por medio del voto. 
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VI. CONCLUSIONES   

Tomando en consideración los objetivos planteados al inicio de la 

investigación, “Estrategias de Marketing político y su influencia en la decisión de 

voto”, se plantean las siguientes conclusiones:  

Primera: el producto político se relaciona de manera significativa con la 

decisión de voto, con un coeficiente de correlación demostrando que existe una 

correlación positiva moderada, debido que la mayoría de los electores les parece 

importante que el candidato tenga una excelente imagen, además les parece 

correcto que los partidos políticos o el candidato tenga compromisos con la 

ciudadanía en una forma que se vean beneficiados.   

Segunda: el programa electoral se relaciona de manera significativa con la 

decisión de voto, con un coeficiente de correlación demostrando que existe una 

correlación positiva moderada, esto se debe que la gran parte de electores 

coinciden que el político emite los mensajes recibiendo la información necesaria 

para  generar confianza al ejercer su voto. 

Tercera: la organización política se relaciona de manera significativa con la 

decisión de voto, con un coeficiente de correlación demostrando que existe una 

correlación positiva moderada, debido que la gran mayoría de electores coinciden 

que es importante que la organización política o el candidato conozcan sus 

problemas que coexisten entre ellos y que a la vez les solucione a los mismos y 

que cada solución planteada deberá estar dentro de su plan de trabajo.  

Cuarta: el acto de juicio se relaciona de manera significativa con la decisión 

de voto, con un coeficiente de correlación demostrando que existe una correlación 

positiva alta, esto se debe que la gran parte de electores coinciden que tienen un 

conocimiento propio acerca de las propuestas de trabajo de las organizaciones 

políticas y en la manera de cómo manejan las plataformas digitales los candidatos 

para emitir sus mensajes. 
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Quinta: el voto se relaciona de manera significativa con la decisión de voto, 

con un coeficiente de correlación demostrando que existe una correlación positiva, 

esto se debe que la mayoría de electores buscan estar informados acerca de los 

candidatos y de sus organizaciones políticas para tener un conocimiento propio 

para ejercer el voto por el candidato ideal para ellos, además para ellos es 

importante que las organizaciones motiven al mercado electoral a ejercer su 

derecho al voto.    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sexta: el marketing político se relaciona de manera significativa con la 

decisión de voto, con un coeficiente de correlación demostrando que existe una 

correlación positiva moderada. Por lo tanto, se puede concluir que para crear una 

campaña política y que esta influya en la decisión de voto, las organizaciones deben 

emplear las estrategias del marketing político y poniendo en práctica herramientas 

que generen una tendencia hacia la figura o propuesta política, ambas variables se 

encuentran estrecha y directamente relacionadas. 
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VII. RECOMENDACIONES  

El análisis de los electores permitió tener una visión en la construcción de un 

programa por esto, se recomendable crear un producto político empleando el 

marketing político como una herramienta importante para lograr, conocer, atraer y 

retener a los electores, este punto muy importante porque permite construir un 

producto político logrando posicionarse dentro del mercado objetivo.  

Esta investigación permitió tener una visión amplia en el programa electoral 

empleando los canales adecuados para emitir correctamente el mensaje a su 

mercado electoral, ya que todos estos son muy distintos como es en el caso de los 

jóvenes; de lo contrario, al no emplear correctamente el canal de comunicación el 

mensaje llegará de una manera distorsionada y no logrará cumplir su objetivo y no 

ser entendido.  

Dentro del análisis de los electores permitió tener una recomendación a la 

organización política aplicar un estudio de mercado y obtener una base de dato de 

su población de electores, así como también tener en cuentas sus problemas que 

enfrentan los jóvenes, este segmento de la población es potencialmente manejable 

que podrá ser parte de una elección. 

Se recomienda a futuros investigadores complementar la investigación con 

un estudio cualitativo a los electores lo que va permitir tener un mayor conocimiento 

acerca del juicio de voto en las campañas electorales, de tal manera se puede 

propones otras estrategias en la aplicación de la herramienta del marketing político.  

Esta investigación permite a futuras investigaciones ampliar la muestra para 

obtener una mayor información de resultados precisos y concluyentes sobre el tema 

tratado, permitiendo desarrollar interacción más efectiva entre el candidato y sus 

electores en el proceso electoral generando un conocimiento propio acerca del 

candidato para otorgarle su voto.  

Este análisis del marketing político va a permitir a los futuros investigadores 

aplicar un modelo de psicología política para obtener mayor información sobre el 

comportamiento del ciudadano dentro de las campañas políticas entiendo cómo 

funciona el proceso en la decisión de voto, además permite realizar un estudio 

social, psicológico y ambiental que influye dentro de un mercado electoral.  
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Tabla 12: Matriz de Operación de Variables 

Nota: Elaboración propia. 

 

VARIAB
LES 

DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICIÓN INSTRUMENTO 

M
a
rk

e
ti
n

g
 P

o
lí
ti
c
o

 

Lock & Harris (1996), 

determina que el 

marketing político va 

dirigido a la observación 

de grupos políticos y de 

sus ambientes, en 

particularidad de logar el 

posicionamiento de estas 

identidades como sus 

acciones comunicación. 

Para determinar el 

Marketing Político y sus 

estrategias, esto se 

llevará acabo con las 

siguientes dimensiones: 

Producto Político, 

Programa electoral y 

Organización Política. 

Producto 
Político 

Imagen Personal 

ORDINAL: 

1) Totalmente en 

desacuerdo 

2) En desacuerdo  

3) Ni en desacuerdo ni 

de acuerdo  

4) De acuerdo  

5) Totalmente de 

acuerdo  

Técnicas e 
instrumentos: 

Encuesta y 
cuestionario 

Imagen Partido 

Construcción de del programa 

Programa 
Electoral 

Mensaje 

Filtros 

Códigos 

Organización 
Política 

Mercado electoral 

Problemas 

Soluciones 

Personalidad 

Marca 

Posicionamiento 

Confianza 

D
e
c
is

ió
n
 d

e
 V

o
to

 Acto de Juicio 

Conocimiento Propio 

Canales de Comunicación 

Plataformas Digitales 

Voto 

Elección Primaria 

Derecho al voto 

Para conocer la relación 

de las estrategias en la 

decisión de voto se 

considera la 

dimensiones 

satisfacción total: Juicio 

y Acto de Voto 

Eskibel (2010), al decidir 

el voto, se crea un 

procedimiento critico y 

reflexivo para generar 

votos en elecciones, 

ademas es un proceso 

que tiene varios 

componentes y etapas. 
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Tabla 13: Matriz De Consistencia 

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGÍA 

¿Cuál es la relación entre las 
estrategias de marketing 
político y la decisión de voto en 
el cantón Loja, Ecuador 2021? 

Determinar la relación 
entre las estrategias 
marketing político y la 
decisión de voto en el 
cantón Loja, Ecuador 
2021. 

Existe una relación 
significativa entre las 
estrategias de marketing 
político y la decisión de 
voto en el cantón Loja, 
Ecuador 2021. 

Marketing Político 
 

Producto Político 

Imagen Personal 

 

 

 

 

 

 

TIPO: 

Aplicada 

DISEÑO: 

No experimental 

NIVEL: 

Correlacional 

Enfoque: 

Cuantitativo 

Técnicas e 

instrumentos: 

Encuesta y 

cuestionario 

Población:  

72444 Hombres y 

Mujeres de 20 a 30 

años de la ciudad de 

Loja. 

Muestra: 382 

  

PROBLEMAS ESPECÍFICOS 
OBJETIVOS 

ESPECÍFICOS 
HIPÓTESIS ESPECÍFICA Imagen Partido 

¿Cuál es la relación que existe 
entre producto político y la decisión 
de voto en el cantón Loja, Ecuador 
2021? 

 
¿Cuál es la relación que existe 
entre el programa electoral y la 
decisión de voto en el cantón Loja, 
Ecuador 2021? 

 
¿Cuál es la relación que existe 
entre la organización política y la 
decisión de voto en el cantón Loja, 
Ecuador 2021? 

 
¿Cuál es la relación que existe 
entre acto de juicio y la decisión de 
voto en el cantón Loja, Ecuador 
2021? 

 
¿Cuál es la relación que existe 
entre voto y la decisión de voto en 
el cantón Loja, Ecuador 2021? 

  

Determinar la relación 
que existe entre producto 
político y la decisión de 
voto en el cantón Loja, 
Ecuador 2021. 

 
Determinar la relación 
que existe entre el 
programa electoral y la 
decisión de voto en el 
cantón Loja, Ecuador 
2021. 

 
Determinar la relación 
que existe entre la 
organización política y la 
decisión de voto en el 
cantón Loja, Ecuador 
2021 

 
Determinar la relación 
que existe entre la acto 
de juicio y la decisión de 
voto en el cantón Loja, 
Ecuador 2021 

 
Determinar la relación 
que existe entre voto y la 
decisión de voto en el 
cantón Loja, Ecuador 
2021.  

  

Existe una relación 
significativa entre producto 
político y la decisión de voto 
en el cantón Loja, Ecuador 
2021. 

 
Existe una relación 
significativa entre el 
programa electoral y la 
decisión de voto en el 
cantón Loja, Ecuador 2021. 

 
Existe una relación 
significativa entre 
organización política y la 
decisión de voto en el 
cantón Loja, Ecuador 2021. 

 
Existe una relación 
significativa entre acto de 
juicio y la decisión de voto 
en el cantón Loja, Ecuador 
2021. 

 
Existe una relación 
significativa entre voto y la 
decisión de voto en el 
cantón Loja, Ecuador 2021. 

  

Construcción del 
programa 

Programa 
Electoral 

 

Mensaje 

Filtros 

Códigos 

Mercado electoral 

Organización 
Política 

 

Problemas 

Soluciones 

Personalidad 

Marca 

Posicionamiento 

Confianza 

Decisión de Voto 

Acto de Juicio 

Conocimiento Propio 

Canales de 
Comunicación 

Plataformas Digitales 

Voto 

Elección Primaria 

Derecho al voto 

Nota: Elaboración propia. 
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Z: 1.96 nivel de confianza.  

Q: 0.50 (50%) de probabilidad positiva.  

P: 0.50 (50%) Probabilidad Positiva.  

N: 72444 Electores.  

E: 5% Error de Estimación.  

𝓃 =
𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄

𝐸2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄
 

𝓃 =
(72444). (1.96)2. (0.5). (0.5)

(0.05)2. (72444 − 1) + (1.96)2. (0.5). (0.5)
 𝓷 = 𝟑𝟖𝟐 

Unidad de estudio: electores del cantón Loja 2021. 

Tabla 14: Formula para el cálculo para el tamaño de la muestra 
 

 

 

 

 

 

 

 

  

Tabla 15: Cálculo de factor de proporción estratificada  

Seleccionados No. De ciudadanos Muestra estratificada 

Mujeres de 20 a 25 años 20000 105 

Hombres de 20 a 25años 19032 100 

   

Mujeres de 25 a 30 años 17000 90 

Hombres de 25 a 30 años 16412 87 

Población  72444 382 
  

Coeficiente= muestra/población 

𝑘𝑠𝑏 =
𝑛𝑏

𝑁𝑏
=

382

72444
= 𝟎, 𝟎𝟎𝟓𝟐𝟕𝟑𝟎𝟑𝟖 

 Nota: Elaboración propia. 
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Tabla 16: Estadística de Fiabilidad de la variable Marketing Político 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.92 26 
 

Estadística de fiabilidad por elemento de la primera variable Marketing Político 

  

Media de escala 
si el elemento se 

ha suprimido 

Varianza de 
escala si el 

elemento se ha 
suprimido 

Correlación total 
de elementos 

corregida 

Alfa de 
Cronbach si el 
elemento se ha 

suprimido 

MP.1 107.87 151.637 0.640 0.916 

MP.2 107.87 150.189 0.707 0.915 

MP.4 107.17 171.040 0.127 0.923 

MP.5 107.53 158.326 0.571 0.917 

MP.6 107.53 159.913 0.526 0.918 

MP.9 107.17 169.661 0.220 0.922 

MP.7 107.07 167.306 0.443 0.920 

MP.10 107.20 163.131 0.515 0.918 

MP.12 107.57 155.151 0.719 0.915 

MP.13 107.87 154.395 0.592 0.917 

MP.14 108.00 148.207 0.665 0.916 

MP.3 107.40 162.248 0.520 0.918 

MP.11 107.57 151.633 0.784 0.913 

MP.15 107.60 155.352 0.694 0.915 

MP.16 107.67 156.437 0.673 0.915 

MP.17 107.03 168.723 0.261 0.921 

MP.8 107.23 161.013 0.635 0.917 

MP.18 107.30 162.838 0.424 0.920 

MP.19 107.20 160.097 0.571 0.917 

MP.20 107.03 161.620 0.721 0.916 

MP.21 107.10 164.714 0.641 0.918 

MP.25 107.23 162.530 0.550 0.918 

MP.22 106.93 167.651 0.396 0.920 

MP.23 107.10 166.645 0.429 0.920 

MP.24 106.97 169.275 0.266 0.921 

MP.26 107.47 158.464 0.550 0.918 

Nota: Datos extraídos de la prueba piloto aplicada a los votantes de la ciudad de Loja 2021. 
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Tabla 17: Estadística de Fiabilidad de la variable Decisión de Voto 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.88 10 

 

Estadística de fiabilidad por elemento de la segunda variable Decisión de Voto 

  

Media de 
escala si el 

elemento se ha 
suprimido 

Varianza de 
escala si el 

elemento se ha 
suprimido 

Correlación 
total de 

elementos 
corregida 

Alfa de 
Cronbach si el 
elemento se ha 

suprimido 

DV.27 38.40 34.869 0.563 0.874 

DV.28 38.40 33.628 0.676 0.862 

DV.29 38.00 36.552 0.612 0.866 

DV.30 38.07 39.444 0.371 0.884 

DV.31 37.77 37.978 0.715 0.862 

DV.32 37.77 39.013 0.592 0.869 

DV.33 38.00 36.552 0.612 0.866 

DV.34 38.10 34.990 0.701 0.859 

DV.35 37.57 38.599 0.778 0.862 

DV.36 37.73 37.168 0.669 0.863 

Nota: Datos extraídos de la prueba piloto aplicada a los votantes de la ciudad de Loja 2021. 

Tabla 18: Grados de relación estadística 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Extraído de Díaz (2020), quien se basa en Kazmier (1990), para indicar los índices de 

correlación. 

 

 

 

 

 

Valor Significado 

-1 Correlación negativa grande y perfecta  
-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta  
-0.7 a -0.89 Correlación negativa alta  
-0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada  
-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja  
-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja  

0.00 Correlación nula  

0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja  

0.2 a 0.39 Correlación positiva baja  
0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada  
0.7 a 0.89 Correlación positiva alta  

0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta  

1 Correlación positiva grande y perfecta  
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Prueba de Distribución o Normalidad 

La prueba de Kolmogorov – Smirnova, este método es utilizado para lograr 

establecer si aquellos datos se ajustan o no a la distribución estadística normal. 

Este procedimiento es aplicado a muestras superiores a 50 elementos. Según los 

autores Ayinde, Olatunde, & Sunday (2017), explican que es muy importante aplicar 

la prueba de Lilliefors cuando en los datos existe una muestra que este asociada 

con media y de varianza desconocida.  

H0: La distribución estadística de la muestra es normal. 

H1: La distribución estadística de la muestra no es normal. 

Estadístico de prueba: Sig <0.05, se rechaza la H0. 

 Sig > 0.05, se acepta la H1. 

Tabla 19: Prueba de Normalidad 

Nota: Corrección de significación de Lilliefors. 

 

 

 

 

 Kolmogorov - Smirnova 

 Estadístico N Sig. Lilliefors 

Producto Político 0.23 382 0.00 

Programa Electoral 0.21 382 0.00 

Organización Política 0.18 382 0.00 

Acto De Juicio 0.20 382 0.00 

Voto 0.27 382 0.00 

Estrategias de Marketing 0.18 382 0.00 

Decisión de Voto 0.20 382 0.00 

Interpretación: En los resultados obtenidos se aprecia que las variables de 

la investigación y de las dimensiones de la variable Estrategia de Marketing estas 

tienen un nivel de significancia menor a 0.05, lo que quiere decir que se rechaza la 

H0, aceptando H1, la distribución estadística de la muestra no es normal. Por lo 

tanto, para contrastar la hipótesis se utilizó el método Rho de Spearman. 
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Anexo Instrumento de recolección de datos 

Estimado usuario, soy estudiante de la carrera de Marketing y Dirección de empresas, el presente 
cuestionario pretende conocer su opinión acerca de las estrategias de Marketing Político, que 
determinan la decisión de voto para elegir un representante político, por lo que se le solicita la mayor 
sinceridad posible ya que su contribución es muy importante para el desarrollo de la investigación. 
El cuestionario tiene una duración de 5 min donde la información recopilada será utilizada de manera 
confidencial, agradecemos su valiosa colaboración.  
Sírvase a responder las siguientes interrogantes marcando con un aspa (x):  

I. Datos generales: 

1. Género: masculino ( ) Femenino ( )  

2. Edad: 20-25años ( ) 25-30años ( )  
Instrucciones: 

Totalmente en 
desacuerdo 

En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

De acuerdo Totalmente de acuerdo 

1 2 3 4 5 

 
II. Datos específicos: Marque con una “x” la alternativa de respuesta que se adecue a su criterio. 

  VALORACIÓN 

N° IMAGEN PERSONAL 1 2 3 4 5 
1 La imagen del candidato es importante para usted.      
2 La imagen del candidato Influye durante el proceso electoral.      

IMAGEN PARTIDO 

3 
Los partidos políticos son necesarios para la administración de una 
sociedad 

     

4 El partido político debe demostrar un compromiso con los ciudadanos      
CONSTRUCCIÓN DE DEL PROGRAMA 

5 El programa electoral cubre extensamente las prioridades necesarias.      
6 El programa electoral es claro y definido en sus objetivos establecidos.      

MENSAJE 

7 El mensaje que emite el candidato es muy importante.      
8 El mensaje del candidato influye en el voto.      

 FILTROS 

9 
Es importante buscar información acerca de los candidatos y sus 
programas políticos. 

     

10 Las noticias emitidas en los medios de comunicación influyen en el voto.       
CÓDIGOS 

11 
Es necesario participar en alguna encuesta de opinión sobre preferencias 
electorales. 

     

12 
Los medios de comunicación le motivan a votar por algún candidato en 
particular. 

     

MERCADO ELECTORAL 

13 
Es importante tener una experiencia previa con algún partido político 
antes de votar. 

     

14 Es correcto basarse con terceras personas para decidir su voto.      

PROBLEMAS 

15 Las propuestas de su candidato se realizaron en base a sus necesidades.      

16 
Las propuestas de los candidatos pueden ser una solución efectiva para 
sus problemas. 

     

SOLUCIONES 

17 
Para la toma de decisión de voto lo correcto es analizar la propuesta de 
trabajo de los candidatos. 
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18 
Es importante la implementación de un plan de gobierno para mejorar su 
calidad de vida. 

     

PERSONALIDAD 

19 
Para la de decisión de voto le motiva la personalidad de un candidato 
político. 

     

20 
Las acciones y el comportamiento del candidato deben estar acorde al 
mensaje que maneja. 

     

MARCA 

21 
En las campañas electorales utilizan el marketing como herramienta para 
ganar las elecciones. 

     

22 El marketing político es importante en una campaña electoral.      

POSICIONAMIENTO 

23 
La propaganda electoral logra el posicionamiento del candidato en los 
electores. 

     

24 
El perfil de vida y la formación académica del candidato le genera 
confianza al momento de su elección. 

     

CONFIANZA 

25 
Los mensajes de los candidatos en campaña le dan esa confianza para la 
decidir su voto. 

     

26 La propaganda presentada por los partidos políticos le genera confianza.      

CONOCIMIENTO PROPIO 

27 
Es importante analizar las propuestas de trabajo de los candidatos para 
decidir su voto. 

     

28 
Las redes sociales le ayudan a conocer más acerca de algún candidato al 
momento de decidir su voto. 

     

CANALES DE COMUNICACIÓN 

29 Los medios de comunicación influyen en los electores a la hora de votar.      

30 
El mensaje que emite el candidato en los medios de comunicación es 
claro y entendible. 

     

PLATAFORMAS DIGITALES      

31 
Es correcto que los candidatos utilicen las redes sociales para darse a 
conocer entre los jóvenes. 

     

32 
Las redes sociales son muy importes para que un candidato tenga 
influencia en los electores. 

     

ELECCIÓN PRIMARIA 

33 
La experiencia propia sobre algún candidato en muy importante para 
decidir su voto. 

     

34 
El candidato político o su partido le brindan la información necesaria para 
decidir del voto. 

     

VOTO 

35 El derecho de voto es importante en las elecciones de cualquier índole.      

36 
Las organizaciones políticas deben motivar a los electores a ejercer su 
derecho al voto. 
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Anexo 9: Validación por los expertos 
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