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Resumen

A lo largo del tiempo, el tema de la politica en el Perd ha sido uno de los mas
discutidos y contradictorios por diferentes medios, principalmente en las redes
sociales, en este caso Twitter que es una de las plataformas méas reconocidas
referente al aspecto mencionado, afectando asi a los usuarios diarios que son
electores. El mundo digital ha conseguido que las instituciones y/o partidos
politicos desarrollen una comunicacion y marketing politico mucho mas
desarrollado y creativo, pues, depende del progreso de este, obtener la
participacion ciudadana requerida para la obtencién de votos en las elecciones
presidenciales, sobre todo si existe una pandemia mundial.

Los motivos que nos llevan a investigar sobre la relaciéon de la Comunicaciéon y
Marketing politico durante la eleccion presidencial en los usuarios de Twitter de
una empresa en Peru 2021, tiene que ver con la situacion pandémica que se esta
viviendo alrededor del mundo y con esta no poder desarrollar adecuadamente las
estrategias de comunicacion y marketing politico en fisico, sino innovar y aplicarlo
virtualmente.

El objetivo de la investigacion es evaluar la relacion de la Comunicacion y
Marketing politico durante la eleccion presidencial en los usuarios de Twitter de
una empresa en Peru 2021. La investigacion cuenta con un enfoque cuantitativo
de disefio no experimental — transversal, el cual permitird analizar
estadisticamente la relacion que tiene la Comunicacion y Marketing politico
mediante una red social. Asimismo, para la recoleccion de datos se aplicara la
técnica de la encuesta mediante un cuestionario conformado por un formulario en

la Escala de Likert.

Palabras clave: Marketing politico, proceso electoral, campafias electorales

digitales, comunicacién politica, Twitter, plan estratégico.
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Abstract

Throughout time, the topic of politics in Peru has been one of the most discussed
and contradictory by different media, mainly in social networks, in this case Twitter
which is one of the most recognized platforms referring to the mentioned aspect,
thus affecting daily users who are voters. The digital world has made institutions
and/or political parties to develop a much more developed and creative political
marketing, because, it depends on the progress of this to obtain the required
citizen participation to obtain votes in the presidential elections, especially if we
are currently going through a global pandemic.

The reasons that lead us to investigate the relationship between Communication
and Political Marketing during the presidential election in the Twitter users of a
company in Peru 2021, has to do with the pandemic situation that is being
experienced around the world and with this not being able to adequately develop
communication strategies and political marketing in physical, but to innovate and
apply it virtually.

The objective of the research is to evaluate the relationship between
Communication and Political Marketing during the presidential election in the
Twitter users of a company in Peru 2021. The research has a quantitative
approach with a non-experimental - transversal design, which will allow to
statistically analyze the influence of Communication and Political Marketing
through a social network. Likewise, for data collection, the survey technique will be

applied by means of a questionnaire made up of a Likert scale form.

Keywords: Political marketing, electoral process, digital electoral campaigns,

political communication, Twitter, strategic plan.
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.  INTRODUCCION



El presente trabajo de investigacion estudia la relacion de la Comunicacion
y el Marketing Politico en los usuarios de la red social Twitter de una empresa
durante la eleccién presidencial, Pert 2021.

El uso de las redes sociales permite que la informacién llegue de manera
inmediata y también permita una interaccion, de la misma manera, deja visualizar
el debate de temas politicos en tiempo real. Segun Reyes, O’Quinn, Morales y
Rodriguez, mencionan que la comunicacién y la politica han sido indispensables
para el avance del hombre debido a que juntas han ayudado a la respectiva
organizacion del estado y al desarrollo del ambito politico, econémico y social. De
esa forma, a lo largo del tiempo, el hombre ha avanzado en lo politico valiéndose
de la comunicacion, con el fin de persuadir e influir al pueblo para la aceptacion
de un correspondiente modelo econdémico, politico y social. Por otra parte, segun
Lopez y Ortegon, “el marketing politico pertenece a un conjunto de estrategias
gue buscan seleccionar las necesidades del publico electoral de forma general y
también la manera que la idea politica brinde una oferta de valor para que tenga
una mejor recepcion en la sociedad” (2017, p.14). Es por ello que juntos forman
un proceso de alto valor por el cual la mayoria de candidatos realiza sus
campafas a través de sus redes sociales, convirtiendo su oferta electoral en un
producto mientras que al elector en un objetivo.

Las elecciones presidenciales en el Pert tomaron un camino diferente con
referencia a las campafas politicas, pues la situacion de la pandemia por la
COVID - 19 oblig6 a la mayoria de ciudadanos a comunicarse desde sus casas
mediante diversos dispositivos tecnoldgicos, esto para evitar la masiva tasa de
contagios que aumentaba dia tras dia. Asimismo, cambio la visibn de muchos
politicos en la etapa presidencial trayendo consigo la presencia mas frecuente
dentro de las redes sociales. Si bien es cierto, a lo largo del tiempo el politico ha
perdido credibilidad ante los ciudadanos lo cual ha desarrollado mas dificil el
intento de fortalecer ese lazo de confianza omnipresente.

El fortalecimiento de las redes sociales y su avance comunicacional ha
logrado que millones de personas expresen emociones mediante una plataforma
virtual y segun el estudio realizado por Global Digital Hootsuite 2021, el 96.6% de
personas manejan el internet mediante un dispositivo mavil, tomando como

tiempo de uso un minimo de seis horas con cincuenta y tres minutos de consumo



diario. Un partido politico actualizado, se convierte en un target, mas aun si se
trata de una red social con gran peso politico.

Twitter en los dltimos afos se ha convertido en una de las redes sociales
con mayor impacto politico, con cifras que aumentan dia a dia de forma
incontenible con diferentes usuarios, entre ellos el circulo académico profesional,
debido a que se considera una comunicacion natural, directa, participativa y en
tiempo real. Pero el uso para el publico en general no es muy continuo, debido a
los diferentes intereses que se manejan en su interior, pues esta red social no
siempre tiende a ser positiva, ya que como en todos los casos siempre hay un

margen de error y negatividad en su funcionamiento y desarrollo.

Es por ello que segun lo mencionado se plante6 el problema general de la
investigacion:

¢, Cual es la relacion entre la Comunicacion y el Marketing Politico en los
usuarios de Twitter de una empresa durante la eleccion presidencial en Perd
20217

Ademas, esta investigacion presenta los siguientes problemas
especificos en relacién con la Comunicacién y Marketing politico y su influencia
en los usuarios de la red social Twitter:

¢Cuél es la relacibn entre la marca personal y las herramientas de
digitalizacion en los usuarios de Twitter de una empresa durante la eleccion
presidencial en Peru 20217

¢, Cual es la relacion entre el mensaje y el plan estratégico en los usuarios
de Twitter de una empresa durante la eleccion presidencial en Pert 20217

¢, Cual es la relacion entre las redes sociales y campafas electorales en los
usuarios de Twitter de una empresa durante la eleccién presidencial en Pera
20217

En lo que respecta a la justificacion, la Comunicacion y Marketing politico
forman parte fundamental para un candidato presidencial, pero también tiende a
presentarse incierto porque no asegura la victoria, por ello, este estudio presenta
como justificacién tedrica, fortalecer la informacién de la Comunicacion y
Marketing en el d&mbito politico, de tal forma ayudar4 como base de sustento a

futuras investigaciones. También, por el lado practico la investigacion lograra



potenciar la importancia de la Comunicacion politica y el Marketing politico.
Asimismo, por la parte metodoldgica se utilizara la encuesta que es una técnica
de recoleccidon de datos, y como instrumento el cuestionario con un formulario de
preguntas preparadas principalmente para obtener los resultados requeridos para

la investigacion.
La investigacién tiene como objetivo general:

Evaluar la relacién entre la Comunicacién y el Marketing Politico en los
usuarios de Twitter de una empresa durante la eleccion presidencial en Perd
2021.

De la misma manera se presentan los objetivos especificos:

Identificar la relacion entre La marca personal y las herramientas de
digitalizacion en los usuarios de Twitter de una empresa durante la eleccion
presidencial en Perd 2021.

Analizar la relacion entre el mensaje y el plan estratégico en los usuarios

de Twitter de una empresa durante la eleccion presidencial en Per 2021.

Describir la relaciéon entre las redes sociales y campafias electorales en los
usuarios de Twitter de una empresa durante la eleccion presidencial en Peru
2021.

Para la investigacion se formularon las siguientes hipétesis:

Hipotesis general:

La Comunicacion y el Marketing Politico se relacionan significativamente en
los usuarios de Twitter de una empresa durante la eleccidon presidencial en Pera
2021.

Hipodtesis especificas:

La marca personal y las herramientas de digitalizacion se relacionan
significativamente en los usuarios de Twitter de una empresa durante la eleccion
presidencial en Per 2021.

El mensaje y el plan estratégico se relacionan significativamente en los
usuarios de Twitter de una empresa durante la eleccion presidencial en Pera
2021.



Las redes sociales y campafias electorales se relacionan significativamente
en los usuarios de Twitter de una empresa durante la eleccion presidencial en
Pert 2021.
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A continuacion, se presenta los trabajos nacionales revisados:

Quispe, (2019). “Marketing politico y la Comunicacion Institucional en el
Municipio provincial de Andahuaylas, regién Apurimac, debido a que concluye
también la existencia de relacion significativa entre el Marketing politico y la
Comunicacion Institucional”’, trabajo que presentdé para graduarse como
Licenciado en Administracion de Empresas por la Universidad Nacional José
Maria Arguedas de Peru, en la ciudad de Lima. Su objetivo fue Determinar la
relacion que existe de la comunicacion institucional a través del Marketing Politico
en el Municipio Provincial de Andahuaylas, regién Apurimac, 2015.

Esta investigacion llego a la conclusion que existe una relacion significativa entre
las variables marketing politico y la comunicacion institucional en el Municipio
Provincial de Andahuaylas, regién Apurimac, 2015.

Rivera, (2019). “La influencia del Marketing politico en la intencién del voto
joven entre 18 y 25 afios de edad dentro de los niveles socioeconémicos B-C en
la ciudad de Lima, relacionado a la presidencia del Peru, afio 2016.”, trabajo que
presentd para obtener el Titulo en Comunicacion y Marketing por la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas, Lima. Su objetivo fue saber si las habilidades del
marketing politico practico de promociones y producto que utilizaron para las
opciones presidenciales en el Pera del afio 2016, tuvieron dominio en los
electores entre 18 y 25 afios de edad en los niveles socioeconémicos B y C
vinculado a los proyectos que utilizaron los primeros cinco postulantes politicos.
La investigacion llegdb a la conclusibn de que las estrategias practicas del
marketing empresarial en el ambito politico se adecuan facilmente. Debido a que
el producto puede ser representado por el postulante, haciendo que la marca
personalice al partido electoral, tomando como sustento la teoria de la
comunicacién. Ahora bien, referido a los aspirantes, estos cuentan con ideas,
actitudes y proposiciones distintas, permitiendo que haya mdultiples opiniones en la
seccién del objeto de estudio.

Palomino, (2019). “La propaganda electoral y su influencia en el electorado
del distrito Lima, elecciones presidenciales 2016”, present6 esta tesis para poder
graduarse como Doctora en Administracion por la Universidad Nacional Federico

Villarreal.



El objetivo fue analizar el poder de la propaganda radial electoral en los

votantes de Lima mediante el sufragio para elegir al representante presidencial en
la subalterna vuelta del afio 2016.
La investigacion llegb a la conclusion de que los postulantes politicos,
principalmente Pedro Pablo Kuczynski y Keiko Fujimori, usaron la publicidad
electoral mediante distintos soportes de comunicacion, entre ellas la tv siendo uno
de los mas usados y allegados a los votantes, debido a que los mensajes
aparecen facilmente por la inmediatez, entre ellos el uso de imagenes, mensajes
cortos, sonido, etc. Asimismo, es el medio que alcanza la mayoria de zonas en
Lima, continuamente de otras plataformas como la radio, prensa, redes sociales,
este ultimo a diferencia de los soportes antiguos, interviene con mayor efectividad
a los jovenes mas que al sector adulto.

Lépez, (2017). “Efectos de la comunicacién politica y relaciones de poder”,

investigacion presentada para graduarse como Licenciada en Ciencia Politica y
Gobierno, por la Pontificia Universidad Catélica del Perd. Teniendo como objetivo
poder establecer un andlisis del individuo y su relacién con los partidos politicos,
aguellos que aparecen dentro de su poblacion, en su entorno, con los que se
siente familiarizados o cercanos.
La investigacion llegé a la conclusion de que si se encuentran relaciones
electorales de los partidos politicos con los individuos, pues se consideran por ser
sutiles e influir en la decisidbn de voto de acuerdo a diferentes situaciones y
propiedades ya sean socioeconomicas, generacionales y efectos de la
comunicacién politica. De la misma manera, las impresiones de la comunicacion
politica se disponen mediante las configuraciones sobre las decisiones electorales
por un discurso dirigido, las campafas estratégicas, o también por los medios en
los anuncios politicos. Esto se dard de acuerdo a las variables de niveles
socioeconGmicos y grupos etarios.

Mejia, (2015). “Estrategias de marketing politico en Facebook utilizados por
el equipo de campafia de no a la revocatoria de la alcaldesa de Lima, Susana
Villaran”, un trabajo que entregd para desarrollarse como Licenciado en
Comunicacion Social por la Universidad Nacional Mayor de San Marcos.
Teniendo como finalidad saber la utilidad que tiene la red social Facebook como



maniobra del plan politico del NO a la disolucion de la alcaldesa de Lima, en ese
entonces Susana Villaran.
La investigacion llego6 a la conclusion de que los planes electorales no solo estan
en las plataformas tradicionales y tampoco en las calles, sino en las redes
sociales, que son espacios donde existen disputas, movilizacion de candidatos y
también de los usuarios. En el Peru se ha notado que el uso de las redes sociales
para la politica es importante. Ya que cuando comenzé en el afio 2010 con un
primerizo uso de las postulantes a la alcaldia de Lima, Susana Villaran y Lourdes
Flores, también se utilizé en la campafia de revocatoria del 2013 en la capital, y
asi se dio la confirmacion de que el marketing politico esta consolidado en el pais.
En ese sentido, Facebook se utiliz6 para la tarea del NO a la revocatoria de
Susana Villaran, como una plataforma de difusion e interaccion en la poblacion,
implicando asi que estas dos divisiones fueron las pericias del marketing politico
concentradas. Permitiendo que el mensaje principal de esta campafia obtenga
mayor alcance complementado por la publicidad en los medios de comunicacion
tradicional (TV, radio, prensa escrita, paneles en las calles, etc). Por ultimo,
concluir que esta red social fue una dimension para que los ciudadanos
intervengan con el equipo de campafia, convirtiéndose en protagonistas y no ser
solo espectadores.

Sandoval, (2018). “Analisis del uso del Twitter en la campana electoral de
Juan Carlos Zurek en el distrito de la Molina - 2014”, investigacion que fue
presentada para conseguir el nivel de Licenciada en Ciencias de la Comunicacion
por la Universidad César Vallejo, Lima. El cual tuvo la meta de analizar contenidos
de mensajes en la campafa del politico Juan Carlos Zurek en el distrito de La
Molina en el afio 2014.
La investigacion llegé a la conclusién de que la red social Twitter permite la
interaccion del postulante politico e internautas. Asimismo, referir que, de acuerdo
a los andlisis de tendencia central y frecuencias, los contenidos que se viralizan
en esta plataforma se utilizan por los usuarios para informarse tanto de las
diversas acciones y propuestas de un candidato, de esa manera tengan el
conocimiento necesario para elegir a Juan Carlos Zurek como representante. Por

consiguiente, la actualizacion en tiempo real que Twitter pone a disposicion el cual



es facilitar los contenidos sobre dicho candidato, convirtiéndose en una red social
de difusién para su camparia electoral.
Al mismo tiempo, en los estudios internacionales investigados tenemos a:

Ramos (2015). “Marca personal y Redes sociales. El modelo del éxito”,
trabajo que present6 para graduarse en la Universidad Pontificia Comillas ICAI-
ICADE de Espafia, en la ciudad de Madrid. Su objetivo de su investigacion fue,
analizar qué es y como se consigue la visibilidad de la marca personal por
aquellos profesionales que construyen su marca a través de un blog en Espafia.
Esta investigacion llego a conclusion de que la marca personal hizo més
presencia con la llegada de la Web 2.0 y las redes sociales. No obstante, no se
desvalora los medios mas tradicionales del internet tales como las paginas web,
los blogs, etc, donde también se evidencia el crecimiento de la marca personal.
Pero actualmente la bidireccionalidad es lo que caracteriza el éxito de las redes
sociales como principal herramienta de comunicacion.

Sanchez, (2019). “Influencia de las redes sociales en el voto: estudio de

caso Facebook y Twitter en el periodo 2012 - 2015”, trabajo que presentd para
para graduarse como Licenciada en Sociologia por la Universidad Autonoma de
México. Su objetivo fue identificar la forma de relacionarse de los individuos al
realizar una toma de decision politica, asimismo, mostrar la diversidad de
estrategias que tiene un factor en comun: la utilizacién de los medios sociales, en
este caso Facebook y Twitter.
La investigacion llego a la conclusién de que dentro del ambito politico el Internet
ha propiciado un impacto duradero en las elecciones. No sélo se trata de obtener
una victoria mediante el uso de las redes sociales, tampoco afectar en los actos
fisicos, sino impactar en el modo de organizar y llevar a cabo las campafas
electorales.

Solano, (2020). “Analisis narrativo de la campafia electoral por la Alcaldia
de Bogota 2020”. Una tesis que presentd para obtener la titulacion como
Comunicador Social y Periodista por la Corporacion Universitaria Minuto de Dios,
Bogota - Colombia. Su objetivo fue ldentificar las estrategias comunicativas
usadas en sus perfiles en Twitter de los candidatos politicos Miguel Uribe y
Claudia Lopez en la contienda electoral a la Alcaldia de Bogotd 2020 con la

10



finalidad de identificar y tener un andlisis respectivo de las estrategias usadas en
las publicaciones en Twitter de dos candidatos a la Alcaldia de Bogota 2019.

La investigacion llegé a la conclusion que el contexto social y politico permite
entender las acciones efectuadas por los candidatos en sus redes sociales, esto
cuando comunican alguna propuesta o reafirman una postura frente a los temas
prioritarios en lo que en su momento era la agenda actual.

Prieto (2017). “La incidencia de Twitter en el activismo y participaciéon

politica en Colombia, con el estudio de caso de como Alvaro Uribe manejo su
discurso en la campafa por el “no” en el plebiscito para la paz del 2 de octubre del
2016”, una tesis hecha para obtener el nivel de Politdlogo en la Pontificia
Universidad Javeriana, Colombia. Su objetivo fue comprender cual ha sido la
influencia de la plataforma Twitter en los planes politicos, pues esta red social
pertenece a la Web 2.0 y fue empleada por Alvaro Uribe Vélez en la campafia
llamada No a la consulta de la paz en Colombia.
La investigacion llego a la conclusion de que Twitter es una red social con una
fuerte potencia con referente a la capacidad considerativa y colaborativa, pues a
diferencia de Facebook, este tiene una relacion mas cercana entre el candidato y
la poblacién, asimismo, se destaca el hecho de que se debe reducir en una
opinibn o mensaje, es decir, ser transparente y natural, como se mostrd y ensefo
en la responsabilidad de trabajar viéndose asi el contraste que tiene Twitter con
Facebook puesto que existe un limite de caracteres por tweet.

Mackenzie, (2019). “Impact of Twitter on Political Views” a thesis | present

to access the bachelor's degree in political science by the University of Nevada,
Reno. This research aims to determine whether Twitter can have an impact, and
what that impact looks like, on political discourse, views, and participation, in order
to this study is endowed in the most contemporary, real situation.
The research concluded that Twitter is a microblogging platform where the ideas
of opinion leaders gain strength, political discourse is conducive. In addition,
tweets that gain viral recognition are often brief, but intense states within the
Twitter sphere. As a result, virales tweets or tweets that are viral because they are
written by an opinion leader have more weight and deference than those tweets
that are not viral.

11



Espinoza, (2020). “Contentious Politics on Twitter: A Multi-Method Digital
Inquiry of 21st Century Social” A thesis | present to access the title of Doctor of
Philosophy in Sociology from the University of California, its objective is to analyze
the contemporary dynamics of political strife, especially those mobilized on and
through digital platforms.

Research concluded, Scholars of social movements have tried to explain the miry
of processes that collectively actors are committed to changing society, altering
the rules of the game and countering efforts that oppose the objectives of a
movement.

Con respecto a las teorias relacionadas de la comunicacién, se decidio
relacionar el Paradigma de Laswell porque evidenciaremos el proceso
comunicacional que se dio mediante las estrategias de los actores politicos hacia
la sociedad por un medio digital. En ese contexto, Calderas y Zapico (2004)

indican que en este modelo:

“‘Lasswell apoya su modelo comunicativo analizando estudios politicos, de
opinion publica y sociales. Esta idea da pie para su mas conocida teoria,
que incluye las preguntas que han de llevarse a cabo para analizar e
interpretar un acto de comunicacion, tales como ¢ quién lo dice? ¢qué cosa
dice? ¢en qué y por qué medio lo dice? ¢a quién se dirige? ¢cual es su
finalidad?” (p.17).

Este estudio explicara cual es el comportamiento de los diferentes grupos
de personas en respuesta a unos incentivos establecidos por el emisor.
Asimismo, Lees-Marshment (2001) citado por Juarez (2003) explica que “la mayor
labor del marketing politico es detallar las necesidades y preferencias de los
votantes para desarrollar una evaluacion y saber hasta qué grado un partido o
institucion politica gubernamental es capaz de encargarse de ellas” (p.78).

Por otra parte, otras de las teorias relacionadas con nuestro tema, se
encuentra el Modelo Simétrico Grunig y Hunt, habla sobre la relacion del publico y
los profesionales. Segun Xifra (2005) explica que:

“En el modelo simétrico bidireccional los profesionales tienen como funcién

principal crear un clima de confianza mutua. Para ello deben ser capaces

de desarrollar un doble proceso de influencia entre una organizacion y sus

12



diversos publicos; es decir, deben actuar como vinculo de informacion,
siendo a la vez el desencadenante, el animador y el catalizador de la
comunicacién entre la organizacion y sus publicos, permitiendo a cada

emisor ser igualmente un receptor activo” (p.77).

Entonces, quiere decir que esta teoria explica sobre el andlisis y la
persuasion cientifica, ya que con ella se indagard en publico las preferencias y
necesidades que mas adelante procederan a la toma de decisiones en beneficio
de la organizacion, con ello se generard confianza hacia el emisor logrando asi
mantener la comunicacion entre ambos.

Ahora, con referencia a las bases tedricas definimos la variable
Independiente Comunicacién politica, la cual cuenta con tres dimensiones y de
ellas varian el nimero de indicadores.

Es planteada dentro de un tiempo nuevo y actualizado, ya que se inici6 en
el siglo XX desarrollandose de manera predominante en la television y nuevas
tecnologias de informacion que avanzaban rapidamente, el marketing politico
actualmente exige tener métodos muy favorables y eficientes para realizar las
campafias electorales, asimismo, las estrategias comunicativas que maneja el
gobierno, dando una legalizacion al poder politico. Consecuente a esto, la
comunicacién politica no solo es un trabajo entre varias personas que forman un
grupo de trabajo, sino que también es una materia que esta siendo investigada
por varias personas, ya que la relacion entre la comunicacion y la politica siempre
ha existido, y hoy en dia esto hace que cada uno de los actores politicos se
diferencie entre si al momento de desarrollar o utilizar estrategias con un publico
nuevo cada vez mas vigilante existente tanto a nivel nacional como internacional.
Restrepo (2019) dice que “la comunicacién politica posibilita que exista un
intercambio de instituciones mismas, legitimar proyectos, justificar acciones,
explicar los planes de gobierno y mostrar los objetivos, y fundamentalmente lograr
obtener el apoyo de los ciudadanos” (p.6). Ante esto, Pozo y Abril (2020) indican
que:

“Un elemento esencial para que haya una buena conexién entre publico y

politicos es la comunicacién politica; pues, funciona como herramienta para

crear acuerdos y propuestas que ayuden a mejorar o satisfacer las

necesidades de un grupo especifico de votantes, debe reconstruir para
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evitar problemas, lo que se debe buscar siempre son acuerdos que brinden
solucion a las necesidades de los electores y asi adaptarse a las nuevas

exigencias” (p.45).

Son muchos factores que en la actualidad han hecho que todo lo que se
desarrolla tenga mas exigencias, pues, la aparicion de los nuevos medios y la
afectacién en la manera de comunicarse y relacionarse, sin duda son las causas
mas considerables que se deben tomar en cuenta en el entorno politico. Porath y
Rojas (2017) explican que “la modernizacion que atraviesa cada sociedad, no
sigue los mismos puntos, cada uno tiene una manera diferente de desenvolverse
y de interpretar situaciones de la vida social, es por eso que es aun mas dificil
encontrar precision a lo que socialmente se refiere de la comunicacién politica”
(p-12).

Es decir, no se basa solo en que las redes sociales presenten un nuevo
modelo para la Comunicacion Politica, todo lo contrario, que su impresionante
avance se relacione con el tema politico y las nuevas formas de participacion para
que haya un cambio favorable, por ejemplo; que los ciudadanos que aparentan
poco interés a los temas publicos, se interesen en unirse con responsabilidad a
movimientos sociales. Pues, hoy en dia los ciudadanos tienen mas confianza en
las redes sociales propias, ya que buscan su beneficio personal hasta el punto de
creer en una informacién dudosa.

En ese mismo contexto, definimos la primera dimensién que es Marca
personal:

La mayoria de politicos consideran que solo lo intelectual y los contactos
de personas importantes son lo fundamental para ensefiar una mencién de la
politica. Y relativamente es asi, pero lo mas importante es saber como funciona el
poder y la influencia; es ahi donde la marca personal influye, ya que mediante ella
se identificara la imagen del candidato el cual serd mostrada a la sociedad, es
decir, es la huella que deja en los deméas para que al momento de compartir o
sentir se acuerden del nombre. Es asi que Buitrago y Ledn (2018) explican que:

“El branding personal como fendémeno tiende al fomento individual, a través
de la captacion que el entorno muestra sobre una persona, candidato o

simbolo del mundo politico moderno. Asimismo, constituye como elemento
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fortalecedor de la imagen politica, ejerciendo algun tipo de influencia sobre
la impresion generada en los seguidores, partidarios y/o electores,
construyéndose como vivo intocable, adjunto a la personalidad y actitud de
quien la exhibe, no solo considerando ello, sino también el aspecto externo,
el efecto generado, asi como el uso de esta misma, teniendo en cuenta su

estancia” (p.4).

La estrategia mas importante ya sea en la vida politica o profesional, es
saber desarrollar de la mejor manera las fortalezas y habilidades, porque aquello
diferenciara y hara unico al individuo, cosa que la sociedad valora, entonces, para
lograr con mas posibilidades los objetivos planteados, hay que tener claro qué es
lo que realmente se quiere. Al construir la marca personal, se pueden obtener
enlaces emocionales, punto a favor debido a que de esa manera se puede
convencer a los votantes. Entonces, una marca personal no solo va a servir para
diferenciarse y/o potenciarse, sino también en algunas ocasiones a sobrevivir.

Por dicha razon, Elias (2017) expone que “la marca personal tiene que ser
consistente, esto es para saber en qué se va a invertir tiempo y presupuesto, tal
como lo haria una empresa con la marca de un producto” (p.19). Ahora bien, dos
factores a tomar en cuenta es la disciplina y paciencia durante todo el proceso,
pues, va a servir para convencer a todos los electores. Asimismo, las plataformas
digitales a escoger también son importantes para que las estrategias
desarrolladas funcionen, siempre y cuando el publico esté correctamente
segmentado.

De acuerdo a ello Lopez y Urraco (2018) explican que “al hablar de la
gestion de una marca personal, se refiere a una disciplina apropiada y necesaria
en los actuales procesos de exploracion en un contexto sociolaboral caracterizado
por la flexibilidad, duda y competitividad, que se aprovecha en un orden de
desarrollos tecnolégicos” (p.32). Sobre todo, para los actores politicos que se
integran recientemente, si bien es cierto es mucho més factible pero siempre hay
gue tomar en cuenta comunicar bien y tener voluntad para retroalimentar mucho
mejor y generar diferentes aptitudes diferenciales en el proceso de formacién en
el mundo politico que hoy en dia demanda mucha mas competencia.

De esa manera, se presenta la definicion del primer indicador de la dimension

Marca personal:
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Actores politicos: El papel de los actores politicos esta relacionado en
conjunto con el partido al que pertenecen, estan situados principalmente a la idea
de que van a gobernar y ello busca dar solucion o respuestas a las dudas de los
ciudadanos a los que futuramente va a representar. Asimismo, Pérez (2016)

indica que:

“‘La identidad y perfil de los figurantes que participen en cada uno de los
tratamientos de politica publica. La tipologia que propone esta, es parte del
reconocimiento de los papeles que asume cada actor y de los medios con
los que cuenta para trabajar la influencia o autoridad en cada una de las

etapas del proceso” (p.251).

Los politicos al momento de ejercer su funcion oficial, toman decisiones y
actian impactando a la sociedad de manera sorpresiva, lo cual desarrolla un flujo
gue se vincula directamente a su permanencia y equilibrio en su puesto. Por dicha
razon es que siempre se debe contactar a consultores de comunicacion, para que
de esa manera las estrategias de comunicacion se desarrollen de una manera
adecuada y obtener resultados favorables. Sin embargo, Hernandez (2018)

menciona que:

“Los actores politicos no solo se han acostumbrado a desenvolverse en un
prototipo poco institucionalizado, incierto y cambiante, sino que también
han aprendido a beneficiarse de €l, aprovechando las ventajas que posee
el destierro de la intermediacion y el protagonismo de instituciones
partidarias que normalmente estan como causa de actuacion e intervencion

politica” (p.63).

Es por eso que siempre se debe tener una linea ética especifica a seguir,
debido a que los medios de comunicacion tanto tradicionales como digitales
intervienen siempre en el proceso de comunicacion politica, son ellos los que dan
claridad a los candidatos en los medios donde aparecen. Asimismo, estos actores
politicos cumplen un rol muy importante y es informar a la sociedad. Es por eso
que Fernandez, Hernandez y Sanz (2018) dicen que “las redes sociales son uno
de los dispositivos que posibilitan la ahora nueva politica, siendo Twitter el mas

conveniente. En efecto, esta red se ha establecido como la mas politica,

16



permitiendo encontrar en un mismo “escenario a los principales actores politicos y
lideres de opinion” (p.22).

La opinidon publica interviene de manera impresionante, pues de ello
depende como se sigue desarrollando cada estrategia 0 mensaje que se requiera,
asi pues, mantener una postura politica — social compartida.

En ese sentido, se presenta la definicion del segundo indicador de la dimensién
Marca personal:

Imagen Pulblica: En la politica, el tema de la imagen publica es muy
importante ya que es un recurso, instrumento, herramienta, etc, para poder llegar
al poder, para disputarlo, desempefiarse con €l y finalmente conservarlo; pero hay
que saber utilizarlo, si bien es cierto es muy facil generarla (imagen), pero como
herramienta a ser mostrada en la sociedad también puede ser peligrosa.
Entonces, depende mucho de la calidad que esta tenga ya que justamente va a
ser el pilar para evidenciar cuanto poder se puede generar. En ese contexto
Mejia, Gonzalez, Montenegro y Ordonez (2019) dicen que la imagen publica es “la
que el entorno posee de la entidad, empresa, persona o grupo. Es decir, la
sociedad obtiene la percepcion de ver mediante esta imagen, su verdad” (p. 34).

Razon por la cual las personas tienden a creer qué es, qué es lo que puede
mostrar y dar, qué es lo que no se conseguira y qué se puede esperar, asimismo,
cuales son los errores que tiene, qué es lo que le falta y lo que le sobra. La
imagen publica en la politica es como una representacion mental que queda
grabada en la memoria de los sujetos y junto a ello se crea un vinculo, ya sea
empresa, persona o institucion, es por eso que actualmente se debe tener una
imagen sostenible sobre todo indicando la preservacion de la sociedad. Pues
segun Moreano (2021), “el proceso de la imagen esta totalmente unido a la
comunicacion; el politico es el emisor y el receptor es la poblacion, asimismo, los
publicos involucrados y el mensaje dependerd de su estrategia de
posicionamiento, asi pues, lo interesante del proceso se torna a partir de los
estimulos que el politico emita, ya sean verbales o no verbales, esto para generar
una percepcion en otros” (p.95).

Es decir, mostrar de la mejor manera la realidad de dicho individuo, por lo
cual se debe tener en cuenta que la busqueda de un experto en imagen es

fundamental ya que basicamente trabajara con las percepciones que este emita,
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de esa manera ayuda al politico a generar positivamente ante su audiencia y
también a su competencia.

Asimismo, Cusihuaman, Aguilar y Alarcon (2020) indican que “el objetivo
de mostrar una imagen es influir en la sensibilidad, apelando a las emociones del
elector, mas alla de que pueda o no representar sus caracteristicas ideologicas”
(p. 206). Entonces la funcion de recalcar el propésito de la imagen durante el
proceso de las campafas es importante, debido a que se colabora con la
construccion simbolica de autoridad o representante. Pero en la imagen politica
se tiene que tener en cuenta dos pilares, primero la imagen del actor politico y
segundo el de la institucion y/o partido politico por el cual postula.

Ahora bien, en contexto de la segunda dimensién Mensaje:

El mensaje es uno de los elementos mas importantes en el mundo politico,
sobre todo si se va a dirigir en las redes sociales, para ello se necesita contar con
uno que impresione al lector y que produzca el apuro de compartirlo con otras
personas, el candidato politico debe generar una exposicion que sea capaz de
reclutar y vincular emocionalmente a los ciudadanos, pues, en este punto las
emociones juegan un papel primordial, razén por la que se han considerado como
una fuente decisiva al momento de generar sentimientos con mayor colision. Tal
como indica Crespo (2020), “el papel de la tecnologia, esta vez ligada a la
voracidad que lo digital impone para la creacidbn de mensajes y también a lo
efimero de su duracion” (p.17).

Entonces, un mensaje o discurso pueden estar presentados de diferentes
maneras, entre ellos escrito, verbales y no verbales, todo esto junto al uso de
simbolos para difundir un mensaje preciso con el objetivo de persuadir a un
publico segmentado anteriormente por estrategas, asimismo, obtener su apoyo e
incitar a hacer un cambio en la estructura de la sociedad compartiendo el mensaje
realizado, es decir, alcanzar a tener una posicién digital de poder. En ese
contexto, Guerrero y Vega (2015) exponen que “los discursos son publicos dadas
sus funciones sociales y politicas, y tienen relacion con la ideologia ya que una
funcidn especifica es delimitar y fijar el significado de conceptos con mudltiples
significados disponibles” (p.106).

La clave de una buena comunicacion en este aspecto de la politica es

interpretar el mensaje para poblacion, sintetizando los discursos para que tengan
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una mejor comprension, respetando la cultura y lenguajes de la sociedad con la
que se estd trabajando, asimismo, integrando a los actores sociales como
partidores de mensajes Yy personajes principales de los procesos

comunicacionales. Asi pues, Pérez (s/f) menciona que:

“Este mensaje es el que va a marcar todas las acciones del candidato, sus
apariciones ante los medios de comunicacién, los mitines, las charlas
informales y demas siempre van a transmitir el mismo mensaje. Con
lenguajes diferentes o0 ajustadas, pero finalmente con la misma estructura y

el mismo fondo” (p. 40).

Es importante que se tomen en cuenta varios factores al momento de
construir el mensaje para el candidato, debido a que, al momento de querer ganar
el respaldo de los votantes, es agotador y un tanto especial, pues, debes crear un
mensaje que conecte con el pensar colectivo, asimismo, que el actor politico sea
capaz de crear un vinculo con la mente de las personas, de esa manera lograra
un paso sumamente importante para el momento en que ese individuo realice su
voto.

A continuacion, se presenta la definicion del primer indicador de la dimension
Mensaje:

Veracidad: La emisién de un mensaje veraz es simplemente la verdad de
la realidad, esta tiene un valor importante para darle credibilidad a lo mencionado.
La verdad con referente a un politico, ya sea lo que pueda trasmitir o informar,
esto ha sido muy importante ultimamente, debido a las promesas falsas que se
estd acostumbrado hacer al pueblo. Es por ello que ahora para poder ganar una
candidatura se necesita mas que emitir un mensaje estructurado. Se requiere
recalcar la verdad, segun Hierro (2015, p.49) sefala que “la veracidad esta ligada
de manera insociable a la confianza. En ese sentido, se puede decir que pocas
cosas pueden inspirar mas confianza que una informacion veraz, que este se
transmita con claridad, por ejemplo; como es que se ha obtenido dicha
informacion”.

El autor aclara que la informacién que se difunde no solo deberia ser clara,
sino veraz para que pueda inspirar confianza; no todos los politicos tienen el

tiempo para generar credibilidad en sus palabras, ya que la confianza es un valor
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que se construye, pero pese al tiempo no se deberia tomar como opcion la
mentira ya que solo genera la desconfianza del lector.

Por otra parte, se ha podido visualizar la actividad de la informacion en los
medios digitales, ya que nos encontramos en tiempos donde la tecnologia ha
dado un cambio al momento de emitir la informacién. Es por ello que Castillo,
Cruces y Guerra (2016) dicen que:

En la actualidad, el tiempo es cada vez mas corto para los usuarios de
obtener una informacion, es por ello, que lo primero que consideran para
informarse son las plataformas digitales. Si bien es cierto la transmision en una
red social es rapida, pero a la vez muy saturada por el hecho de que la emision lo
hacen todos, esto hace que sea dificil identificar una informacion veraz o no. El
alto indice de paginas que trasmiten informacion erronea es fuerte e influyente,
por lo mismo que existen titulares que solo buscan atraer la atencion de los
usuarios, obteniendo asi un gran niamero de vistas. (p.33)

Relacionando méas el tema segun indica el autor, la informacion veraz
gracias a la tecnologia ha tenido una fuerte caida, pues, cada vez es mas dificil
encontrar informacion veridica, por otro parte los politicos tienen el rol de trabajar
la emision de sus mensajes para que se pueda identificar como creible, ya que la
mayoria de los candidatos desarrollan y realizan sus comunicados mediante
plataformas digitales.

Asimismo, se define el segundo indicador de la dimension Mensaje:

Claridad: Un mensaje emitido puede ser escrito u oralmente, varia en la
emision, pero ya sea oral o escrito se debe considerar la claridad, dentro de los
diferentes candidatos politicos se trabaja la calidad en los mensajes para que se
puedan comprender y expresar de manera correcta lo que se quiere dar a
conocer. Segun Quesada (2005, p.1) habla sobre la cualidad de la claridad
mencionando que el lenguaje, la claridad y el estilo se entabla en la exclusion
apropiada de las palabras y la construccion de las oraciones, de tal modo que la
persona que reciba el mensaje pueda comprender sin ninguna dificultad el
pensamiento del emisor, también considerando que la claridad es el atributo mas
destacado de la lengua espafiola. Afirmando lo que dice el autor para la emision
de un mensaje se debe considerar la utilizacion de las palabras apropiadas para

también encajar con el publico.
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Se sabe que los politicos en su mayoria manejan dentro de su vocabulario
palabras técnicas, palabras un poco complicadas que no son faciles de
comprender si de la emisidon de un mensaje al elector general hablamos, es por
ello que el autor nos menciona que es necesario escoger las palabras apropiadas
para que el mensaje sea comprensible.

Parte de la claridad influye mucho en el proceso, es por ello que Mansilla
(2014) explica que la comunicacion es un objeto que avanza. “Si el objeto sigue
una trayectoria clara, la comunicacién esta controlada. Desviarse del camino,
retroceder u obstruir el camino implicaria que la comunicacion esté fuera de
control lo cual conlleva una pérdida en la claridad discursiva” (p.235). La cita nos
hace referente a las intervenciones que puedan haber dentro de la emisién de un
mensaje. La comunicacion maneja un proceso que no puede ser interrumpido y
menos desviado, asimismo, el autor recalca que si el emisor interviene o se
desvia de su objetivo al emitir un mensaje es como divagar en lo que estas
queriendo transmitir, la realizacién de ella permite que el mensaje se empiece a
distorsionar dando como resultado la falta de claridad lo cual conlleva a no tener
credibilidad del mensaje.

De igual manera, se explica el tercer indicador de la dimensién Mensaje:

Lenguaje: El lenguaje, en los seres humanos se desarrolla conforme a la
necesidad de comunicar, esta puede ser identificada por diferentes signos que se
emiten utilizando como medio, la comunicacién. Segun La Federacion de
Ensefianza de Comisiones Obreras de Andalucia (2010, p. 2) define el lenguaje
como un mecanismo de comunicacion principal para la socializacion, es a la par
un medio que se utiliza para comunicar y expresar un contenido que tiene relacion
con el pensamiento, aqui se identifica la union del pensar y hablar que forman
parte de uno. No se puede evaluar simplemente la forma de comunicacién sino
también el método importante para el crecimiento y la vision que tiene el hablante
hacia el mundo. La cita nos pone en contexto en el contenido del lenguaje y su
principal objetivo, transmitir los pensamientos que para expresarlos estan ligados
al habla, formandose asi el desarrollo de las personas en la comunicacion
mediante el lenguaje.

Para la sociedad es cada vez mas sencillo comunicarse hoy en dia, pues,

no solo hay meétodos de investigacion para adaptar el lenguaje si no hay
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herramientas para que mediante ella se puedan expresar y al mismo tiempo se
pueda entender lo que dicen. Estamos hablando de la tecnologia y la creacién de
nuevos lenguajes. Segun Gallo (2016, p. 38) habla sobre un “ecosistema
comunicacional”, que se diferencia por el rol e importancia que ocupan en nuestra
vida cotidiana, tanto en la diversidad de canales como en las tecnologias. Y
también hace referencia en su libro que los periodistas, publicistas y artistas
visuales utilizan las diversas producciones entendiendo cada vez mas su trabajo
de la construccion de mensajes, asimismo, utilizando lenguajes propios de cada
disciplina.

Con referencia a la tercera dimension Redes sociales:

El comportamiento de los ciudadanos con la aparicion de las redes
sociales se ha ido transformando, razén por la que se ha vuelto mas
impredecible, pues, los jovenes cada vez son mas recelosos con temas
relacionados a la politica, de acuerdo a esto, Torres (2013) expone que ‘las
redes sociales poseen intervenciones de orden politico, las cuales permiten
difundir informacion de caracter publico, reclutar los recursos para la accion o
propaganda politica, y asi desarrollar las protestas de voluntad ciudadano e
ideoldgico” (p. 5).

Las caracteristicas de estas plataformas las convierten en herramientas
con ventaja de crear relaciones mas directas y rapidas entre los internautas, dicha
ventaja es aprovechado por los candidatos ya que forma un diadlogo entre politicos
y ciudadanos, pero son muy pocos los que realmente lo hacen con la intencion de
captar e informar sobre los planes de gobiernos, las estrategias, etc, del partido
electoral. Ante eso, Noriega e |zabal (2020) comprenden que “las redes sociales
son herramientas que permiten incluir funciones de tecnologias anteriores, como
las paginas web personales, pero se debe tomar en cuenta que esto las lleva a
otro contexto, manteniendo asi los vinculos sociales con personas que se
conocen fuera de linea o simplemente tener nuevas conexiones con otros
usuarios” (p. 109).

Pues el uso politico de las redes sociales al menos se muestra dentro de
dos clasificaciones; en primer lugar, el tiempo o grado de frecuencia y actividad en
el manejo de las redes para la busqueda de informacién, contactar a otros

partidos y/o politicos, asimismo, la firma online de peticiones. Ahora, en segundo
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lugar, esta el recibo de invitaciones, correos y opiniones politicas. Sin embargo,
entre las diferentes redes sociales, hay una que es considerada como la mas
politica y se usa como tal; Twitter, una plataforma concebida un elemento
principal en las estrategias comunicativas que desarrollan estos actores, este uso
en las campafas electorales ha sido parte de estudios en tres diferentes
modalidades, que segun Jara, Fauré, Beltran y Castro (2017) son "el interés en el
contenido de los mensajes, el analisis de los términos que estan en el entorno de
Twitter y por ultimo se centra en la relacion de Twitter y los resultados electorales”
(p. 804). Dejando asi multiples visiones para investigar la funcién que cumple esta
plataforma digital y la necesidad de los actores politicos para incluirla en sus
estrategias de comunicacion.

Por otra parte, Zumarraga, Reyes y Carofilis (2017) mencionan que
“algunas investigaciones ponen en certeza que los ciudadanos requieren
habilidades para utilizar la informacion politica online, ya sea para operar y
manejar medios digitales, buscar y seleccionar informacion clave o facilmente
usar la informacién obtenida en un objetivo” (p. 130). Es decir, cuanta mas
habilidad digital maneje una persona, mostrara mas posibilidades de participar
politicamente en un entorno online.

Por ese motivo mencionamos el primer indicador de la dimension Redes
Sociales:

Inmediatez: El progreso que han causado las plataformas de
comunicacién desarrolld6 un gran cambio en las maneras de recibir, obtener y
enviar informacién, presentando asi diferentes escenarios tanto en lo econémico,
educativo, politico y social, asimismo, generando diferentes maneras de
comunicarse y también de identificar una fragmentacion y division de contenidos,
es decir, un usuario mas activo, inmediato y profesional dentro de todos los
aspectos. Ante esto, Monfort (2013) explica que “el internet va mas alla en la
exigencia de la rapidez, o mas bien llegados a este punto, de la inmediatez. Y ahi
esta el hecho de que la mayoria de instituciones se habilita una cuenta en Twitter,
en la cual en algunas ocasiones informan determinados temas antes de hacerlo
por canales mas usuales” (p. 270).

A pesar de la inmediatez y facilidad de manejo que brinda Twitter, la

utilidad de dicha red se modifica de acuerdo al tipo de internauta, entre ellos; uso
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personal, empresarial y social, asimismo, depende de la voluntad al momento de
tuitear o retuitear informacion. Ahora bien, en cuanto a politica se refiere, lo
empresarial y social tienden a relacionarse, debido a que las ideas y
proposiciones de cada portavoz politico son de condicién social, la forma en la
que esta informacién es difundida tiene un vinculo a lo comercial, he ahi se
desencadena el marketing politico que actualmente es usado convincentemente
en Twitter.

En ese contexto, Ramon (2014) dice que “por su inmediatez e
interactividad, estas plataformas de comunicacion constituyen una de las vias
mas rapidas para la transmision de informacion” (p. 282). Pues el concepto de
inmediatez se puede definir en diferentes direcciones y de distintas formas, pero
en este caso Trybisz (2016), indica que “la inmediatez se trata de la expresion de
posterioridad de un evento muy cercana, lo que sucede enseguida y sin tardanza”
(p. 176). Por tal motivo, Twitter con su caracteristica mas importante que es la
inmediatez, se ha vuelto tan conocido y generosamente utilizado en instruccion,
obligando asi a los actores politicos a desarrollarse en esta red con la necesidad
de obtener mas votantes o también a tener la desventaja ante sus contrincantes.
Ahora bien, el segundo indicador de la dimension Redes Sociales:

Contenido: Esta caracteristica es una de las mas importantes tanto para el
Marketing Politico como para la red social en la que se publica, en este caso
Twitter, pero principalmente al momento de realizar las estrategias del tipo de
contenido que se quiere realizar para generar mayor divulgacion u obtener votos y
audiencia que parcialmente apoye de manera fundamentada. En ese contexto

Samaniego, Calle y Zambrano (2018), indican que:

“La tendencia digital a nivel de contenidos, esta repleta de imagenes y se
encuentra junto a los temas de conversacion de los usuarios, las
plataformas educacionales las cuales son herramientas seguras para el
aprendizaje de estudiantes, también los banners tradicionales que poco a
poco se van ignorando, asi permitir que la integracion de la publicidad en
forma de contenido modifique la manera de recibir informacion de temas

publicos generados de manera dinamica y contextualizada” (p. 105).
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De ahi radica la importancia de la elaboracion de contenidos para esta
plataforma digital ya que hoy en dia estamos dentro de una sociedad que esta
mas atenta a la informacién y obteniendo mucho mas conocimiento. Si bien es
cierto el pase de lo tradicional a lo digital es complicado, pero justamente es dicho
factor el que desarrolla un mayor estudio y mejor progreso cuando de estrategias
se habla. Por dicha razén, Rodriguez Pérez y Saura (2017) explican que es muy
imprescindible “conocer la audiencia de la institucion dentro del desarrollo de las
estrategias de marketing de contenido, distinguir el contenido de valor y los que
no aportan informacién, debido a que este debe aportar y cubrir las dudas que el
usuario tenga en ese momento” (p. 17).

Todo esto referenciado en los resultados de las redes sociales confirmando
que son un buen partidario de la democracia participativa de un conjunto publico
menos superior y mas unido. Dando paso a extender la implicacion de actividades
como sociedad, no solo recibiendo informacion, sino también la contestacion, la
discusion, la organizacion, pero sobre todo un hecho real de estar interesados por
un tema que no necesariamente esté de moda.

De acuerdo a Vivar y Vinader (2011), “no podemos olvidar la influencia de
los contenidos digitales en otros ambitos de actividad, debido a que permite
mejorar fundamentalmente en la competitividad y comunicacion entre ellos” (p.
117). Es por eso que en todo momento se debe tomar en cuenta absolutamente
todos los sectores, ya que de alguna u otra manera influyen en el crecimiento del
partido o candidato politico.

Y como tercer y ultimo indicador de la dimension Redes Sociales:

Red de informacion: Se evidencia un hecho muy sustancial, y es que el
avance que ha tenido la tecnologia apresuré y cambi6 todos los aspectos de la
vida, principalmente la manera de comunicarnos y recibir informacion. No
obstante, muchos de estos factores no supieron adaptarse o simplemente
ignoraron muchas caracteristicas del mundo virtual al momento de impartir
informacion elemental. Solérzano y Garcia (2016), dicen que “la caracteristica de
la nueva sociedad no es el papel de la informacion y el conocimiento, sino un
conjunto de nuevas tecnologias que han permitido a las redes perdurar como

seres progresivos con capacidad de adaptacion” (p. 99).
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La red, permite observar y ser observada para disminuir valores de acceso
y activar una manera facil para la busqueda de informacién, asimismo, para
nuevas dependencias y asi desarrollar nuevas formas para la comunicacion,
también para los saberes alternativos ya sea para crear contenidos o espacios de
informacion homogéneas. Esto incluye nuevas interrogantes sobre asuntos que ni
siquiera figuraban dentro de la agenda en la vida cotidiana. Tal como lo indica
Inmaculada (2017), “la red posibilita la conexién y la accesibilidad a la
informacion, la produccién de contenidos y su sociabilizacion. Las tecnologias
digitales han permitido el desarrollo de la denominada sociedad red” (p. 67). Es
decir, los medios de difusion influyen en los medios tradicionales y también en los
espacios virtuales, entre ellos, las redes sociales y diferentes elementos para
interactuar con los distintos grupos de personas que estan averiguando con el
apoyo de las nuevas plataformas, desarrollando asi que las empresas o
instituciones apliquen pautas y lineamientos propios para facilitar la interaccion.

En ese contexto Ayala (2014) deduce que “estas nuevas formas de
comunicacién han cambiado los hébitos sociales de las personas, pero también
han originado una manera nueva de organizacion y participacion ciudadana en la
que los individuos sienten que tienen acceso a la informacion de forma directa y
permanente” (p. 24). Entonces las nuevas plataformas de comunicacion y difusion
de informacién como Twitter, estan muy conectados a la politica, debido a que se
desarrollan conjuntamente a las estrategias que utilizan para optar por un voto o
llamar la atencion de los internautas.

Asi pues, en continuacién a las bases tedricas definimos la segunda
variable Marketing politico, la cual cuenta con tres dimensiones y de ellas varian
el numero de indicadores.

Segun Noblecilla y Granados (2017, p. 129) mencionan que el marketing
politico es uno de los elementos mas importantes de las Ciencias Politicas,
debido a que es indispensable su ejecucién y planificacion en las respectivas
técnicas y procedimientos de investigacion, con el simple objetivo de construir
nuevas estrategias eficaces en una camparfa politica segun lo que se pretenda
buscar, haciendo que influya en la decision de voto en los ciudadanos.

A lo largo del tiempo ha ido cambiando por la sociedad, pues, empez6 con

un marketing racional y luego por aspectos de la tecnologia, impulsé a la
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interaccion de los candidatos con los electores, pasando a ser un marketing mas
interactivo, pero pese a los cambios que ha tenido y seguiran pasando, existe el
término del cual deriva la palabra politico que a diferencia del “marketing” puede
ser mejor definido como algo comercial o la venta de un producto. Actualmente
las estrategias de venta que se utilizan mucho en el marketing se unifican a la
politica convirtiendo al politico en un producto y al lector en un objetivo. Segun
Calderon, Enciso y Arias (2017), sobre la diferencia de Marketing comercial al

Marketing politico definiendo similitudes con una de las 4p:

El marketing comercial en el uso de la estrategia de la promocion se da a
conocer mediante los medios de difusion con el objetivo de informar y
vender el producto requerido. En el caso del marketing politico, se aplican
estrategias de comunicacion con el objetivo de informar al publico en
programas Yy plataformas proyectando la imagen del candidato. Esta
estrategia comercial contiene muchas herramientas, como marketing

directo, publicidad, relaciones publicas, entre otras (p.4).

Por su parte Olivera en (2016, p. 58) no dice que el Marketing politico se
define como una herramienta que enlaza la importancia de considerar al lector
como prioridad, no para decir lo que desea escuchar, sino para informar con la
mejor capacidad lo que se desea expresar, de manera que garantice la completa
recepcion y correcta decodificacion del mensaje. Por mas esfuerzo de un politico,
las propuestas no se van a entender por si solas ni llegaran magicamente a los
lectores.

Asimismo, para definir el concepto de Marketing politico Rayero, Cordero y
Vargas nos hablan de Marketing 3.0, uno mas evolucionado y centrado en la
investigacion de la inteligencia emocional, es decir, moderniza el paradigma del

marketing politico racional e interactivo estratégicamente que consisten en:

Los procesos del Marketing Politico 3.0, que solo se logran comprender a
través de la inteligencia emocional, debido a que acceden a aspectos
internos de las emociones de una persona, ademas de distinguir entre y
con las demas. Entre la conexién que tiene el marketing politico con la
inteligencia emocional, hace su aparicion un concepto basico que es la

confianza. No se puede ver intercambio si no se desarrolla la confianza. Es
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por ello que la inteligencia emocional canalizada por medio del marketing
politico se convierte en el principal motor de profunda aceptacion al publico
electoral y sin duda disminuyendo el apego del desencanto social (2020, p.
224).

En ese mismo contexto, definimos la primera dimension que es
campafas electorales digitales:

Gracias al avance tecnologico y al uso constante de muchas de las
plataformas digitales es que las camparfias de forma tradicional han tenido que
cambiar de manera fundamental, desarrollando su sistema de segmentacion y
adaptando técnicas publicitarias, aumentando asi el desarrollo de las campafas
digitales.

La politica comunmente se puede visualizar en su desarrollo, se define por
su serie de actividades presenciales en las cuales los lideres politicos son
participes, pero en la actualidad es una tecnoldgica y esto hace que en muchos
de los casos se opte por la adaptacion. El escenario politico también lleva sus
campafias a la difusibn en los medios digitales, es asi que segun Percastre y
Dorantes (2016, p.52), define las campafas electorales digitales o e-campaigns
como las que modifican las practicas comunes de la politica, destacando las
relaciones al interior de las estructuras de las campafias, sus agentes, los
escenarios electorales y la ciudadania. Obteniendo el resultado de Ila
reconfiguracion de las practicas democraticas electorales.

Por su parte Pérez (2012, p.11) considera que “esta nueva era digital trae
consigo una nueva manera de construir una marca personal a través de las redes
sociales, realidad que es aprovechada por miles de personas en diversos ambitos
y uno de ellos es el ambito politico”.

En consecuencia, Hernandez (2018) piensa sobre el desafio que presenta:

El marketing electoral en linea, presenta un desafio para las campafas
tradicionales ya que trasladan la gran parte de la agenda del gobierno y el
consumo de informacion a los medios digitales. Estas se han convertido en
acciones fundamentales, debido a la distribucién de los mensajes politicos

para mantener la informacion. Por otra parte, menciona la politica de
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escandalo que se genera mucho en redes, los cuales tienen un gran

impacto real (p. 335).

Se puede sefalar segun las definiciones de los diferentes autores, que el
ambito tecnoldgico relacionado a las campafias politicas es un gran beneficio
porque es un ancla para los partidos politicos y esto la hace fundamental,
entonces ante ello, los politicos se ven obligados a mostrar presencia en redes
para generar influencia e interés al ciudadano.

En ese contexto, se presenta el primer indicador de la dimension Campafias
electorales digitales:

Proceso electoral: Es el conjunto de acciones que se encuentran
derivadas en diferentes etapas que poco a poco se van a ir desarrollando
conforme al tiempo que tiene que transcurrir para que se den las elecciones en un
pais. En el Peru los procesos electorales son muy intensos, ya que todos los
candidatos tienen un objetivo y participan también en este proceso que tiene
como finalidad la eleccion de un mandatario. Segun el Instituto Interamericano de
Derechos Humanos (2017) en su libro diccionario electoral define el proceso
electoral:

“El término etimoldgico viene del latin “processus” que significa marcha,
avance y desarrollo. Por otra parte, electoral procede de elegir y en latin
“‘eligere” que significa eligiendo, escoger, arrancar y eligiendo. La idea
principal es escoger o elegir entre diferentes posibilidades. Si nos alejamos
un poco del concepto etimoldgico de proceso electoral, se puede decir de
manera resumida que es el desarrollo de actividades que permiten llevar
hacia adelante la accion de escoger a un candidato de varios que postulan

para un puesto electoral” (p. 870).

Por otra parte, Astudio (2018, p. 313), “desde la perspectiva organica, el
proceso electoral se despliega a través de la concatenacion de un conjunto de
etapas y actos que se desarrollan, desde la perspectiva temporal, en un periodo
determinado y delimitado, que por esa razon tiene un inicio y necesariamente una
conclusion”.

La eleccion de un mandatario no es facil tanto para los ciudadanos como

las instituciones administrativas publicas, el proceso electoral es fundamental en
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la eleccion de un pais ya que demuestra la democracia, un derecho que toda
persona debe tener, en las etapas de este donde muchos autores recalcan en sus
definiciones, se encuentran varias personas tanto como el pueblo, las entidades
publicas, fuerzas armadas etc. Para apoyar con este proceso, un claro ejemplo es
que puede identificar cuando un ciudadano es elegido miembro de mesa, al
momento de asistir a capacitaciones, recoger y contar los votos ya esta formando
parte del proceso electoral.

Asimismo, se define el segundo indicador de la dimensién Campafas
electorales digitales:

Opinion Pablica: El tema hace referencia a la expresion publica mediante
la opinion, es decir, puede manifestarse en diferentes contextos, uno de los mas
investigados es el politico donde hay mayor fuerza y controversia. El que las
personas emitan sus ideas ya los hace parte de los grupos de opinién publica,
actualmente la tecnologia y las plataformas ayudan a enriquecer mas el tema de
opinion, ocasionado influencia, pues, de esa manera se identifica que las
plataformas digitales son un medio de comunicacion.

La mayoria de opiniones publicas suelen ser fuertes y directas ya que cada
uno procesa la informacion en base a sus creencias, valores y actitudes. La
opinion publica tiene relacién con el ambiente publico. Esta existe y se presenta
con constante movimiento de mensajes y discursos que se encuentran rondando
por la sociedad. Por lo tanto, se puede considerar que la opinion publica es la
unioén social que muestra la cultura de valores y las instituciones que se difunden
por multiples canales de comunicacién (Rubio, 2009, p. 1). Entre otras
definiciones de opinion politica se encuentra una que identifica al tipo de persona
que puede ser aquella que la genera, “una concepcion de la opinién publica como
actividad de ciudadanos informados, criticamente conscientes, observadores y
razonadores competentes dispuestos a determinar y controlar la verdad del
universo de las decisiones politicas” (Villanueva. 2017, p.139). Segun el autor
recalca el concepto de la opinién publica como la actividad de los ciudadanos
para emitir una idea.

Las tecnologias actualmente ayudan mucho mas en la interaccion de estos
juicios ya que si se trata de noticias relevantes todas las plataformas presentan

actividad politica, por lo tanto, estas herramientas se prestan para brindar un
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nuevo escenario a los ciudadanos, que no es presencial pero que tiene mayor
uso. Sin embargo, Susunaga (2015, p. 17) menciona que “el espacio publico era
el lugar donde un grupo de personas se reunian para discutir cara a cara los
problemas que acongojaba a la sociedad o simplemente que los abrumaba pero
gue necesariamente tenian que ver con asuntos publicos. A diferencia de esto, el
nuevo espacio publico cambié en el sentido de que ahora todo es mas dinamico
sin necesidad de que sea cara a cara, logrando que la informacion sea enviada
mas rapido y llegue a mas personas, aln quienes no estan involucrados.”

Ahora bien, en contexto de la segunda dimension Digitalizacion:

La politica tuvo que adaptarse a los nuevos cambios en sus diferentes
aspectos, y junto a ella las estrategias de comunicacién que tradicionalmente
utilizaba; con el pasar del tiempo, en dicho &mbito se ha dirigido un modelo donde
el marketing politico es el personaje principal. Actualmente las estrategias de
comunicaciéon politica que empleaban los partidos politicos no son los mismos,
pues, esto solo es el resultado de la transformacion que la sociedad ha vivido con
la digitalizacion, razon por la cual, la politica tuvo que adaptarse en la manera de
comunicar. De acuerdo a esto, Slimovich (2016) define que “la digitalizacién de la
politica es la inclusion de lo gubernativo en los medios con base de internet, se
encuadra en una fase nueva de mediatizacion” (p. 112). Es decir, los personajes
politicos hacen uso del medio digital para poder emprender un viaje que
notoriamente ayudard en el proceso de su campafa, convirtiendo asi a la
sociedad en su objetivo primordial.

Es cierto que el camino para digitalizar un candidato y/o partido politico de
manera exitosa no es tan facil, sin embargo, muchos de estos hacen un gran
esfuerzo para adaptarse de la mejor manera a este cambio tecnolégico, a pesar
de que cuando se aproximan las elecciones surge la preocupacion por la falla que
vayan a presentarse para conseguir sus logros. Pues, Rendueles y Sadaba
(2019) dicen que “la comprension de la digitalizacion mas desarrollada tanto en
las ciencias sociales como en la opinion publica, asume que se trata de una
transformacion completa que engloba todos los ambitos por igual” (p. 334).

Entonces, es importante incluir de manera precavida como una de las
amenazas al avance tecnologico y con ello el mayor desarrollo digital, ya que

influird bastante en la manera de comunicar y recibir informacién; el decir “no nos
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afectard”, es una exposicidén muy negativa y peligrosa, debido a que no se pueden
definir y adivinar las cosas que futuramente van a suceder. La necesidad de
digitalizar las organizaciones, partidos politicos, centros comerciales, instituciones
educativas, etc, no tuvo siempre la misma necesidad que hoy en la actualidad. Tal
como expone Arias (2016), “parece sensato reconocer la existencia y el impacto
de un giro digital, por el que hay que entender simultaneamente un proceso de
digitalizacion de las economias, la cultura y la politica, asi como una atencion
creciente de las ciencias sociales hacia el mismo” (p. 32).

Es decir, su apariencia esta focalizada en que la vida esta cada vez més
controlada por el avance tecnologico y digital, asimismo, la manera tradicional de
la organizacion politica, econémica y cultural estan sufriendo una metamorfosis
por la digitalizacion, y también que el conocimiento social esta siendo alterada y
es de esa manera que hoy en dia se adoptan formas inéditas de interactuar,
razon por la cual se producen las ideologias propias, las cuales varian la
percepcion de realidad y al mismo tiempo de nosotros mismos. Entonces, se
explicaria asi que se esta en el inicio de una transformacion en los patrones que
dirigen los conflictos, es decir, innovando los conceptos, explicaciones
sobresalientes, también los cambios para generar, transmitir, acceder y preservar
el conocimiento e informacion.

Por tal motivo, presentamos el primer indicador de la dimensién Digitalizacion:

Web 2.0: El tema de la web 2.0 es un antes y después para la
comunicacién, a diferencia del manejo inicial de la web que simplemente daba
cabida a la emision cuando alguien que creaba un contenido hacia del receptor un
publico pasivo. La llegada de plataformas digitales fue lo que cambié muchas de
las cosas, abriéndole paso a un aspecto muy importante, que el receptor pueda
interactuar y a la vez también convertirse en emisor y mejorar la comunicacion a
un tal sentido de que actualmente se vuelva parte de nosotros.

Fueron muchos los beneficios que trajo la web 2.0, donde Meza, Torres y
Helguero (2016, p. 1) indican que este avance tecnologico se define en tres
grandes protagonistas, los cuales son: la tecnologia, el conocimiento y los
usuarios. Este tipo de web propone un mejor acceso a diferente informacion,

optimizando la productividad y creatividad cientifica, ademas, de mejorar la lectura
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critica de las personas y el poder de acceso de investigaciones. Es asi que Deleg

(2015) también considera la mayor interaccion de los usuarios en la Web 2.0:

“Esta web tiene las herramientas desarrolladas, las cuales se caracterizan
por su facilidad de manejo que han permitido a los usuarios que
anteriormente eran pasivos, convirtiéendolos no solo en receptores de
informacion sino también en emisor de contenidos, con una actividad alta
en participacion. Es decir, interaccion y colaboracion juntas pertenecen a la
inteligencia colectiva. Asimismo, quienes utilizan la Web 2.0 tienen y
fomentan una interaccién con los usuarios, aportando informacién con

mayor relevancia y ayudando a enriquecer diferentes contenidos” (p.23).

La inmediatez es una de las caracteristicas de la web 2.0, dando entrada a
la difusién de informaciébn mas eficiente y la interaccién, con referente a ello
Latorre (2018, p.1) define que en la actualidad las noticias acerca de
manifestaciones no estan completas sin evidenciar cuantos usuarios de las redes
sociales leyeron o participaron de las publicaciones, también el porcentaje de los
comentarios de los lectores y quienes estan a favor de esta permitiendo asi
interactuar a los usuarios.

Y como segundo indicador de la dimension Digitalizacion:

Adaptacién: La transformacién digital ha generado muchos cambios, no
solo a nivel social sino también en el entorno de la politica, los cambios que se
produjeron y los que se produciran, transformaron y afectaron mas a la sociedad
en general. Cada vez mas el movil, la tablet, y dentro de ello el internet, redes
sociales, entre otros, se volveran parte de nuestra identidad, permitiendo que
muchas instituciones o partidos politicos se adapten a las nuevas formas de
desarrollo en el proceso electoral, es decir, que se le integre el nombre de
“ciberpolitica”. Segun Caballero (2016), “la ciberpolitica se refieres a las nuevas
formas de interaccion entre el gobierno y ciudadanos, la actividad politica se
vivencia en el ciberespacio permite que las instituciones, entidades y personas se
interrelacionen mas estrechamente sin importar la distancia” (p. 292).

Es decir, lo digital actualmente es la brecha principal para poder llegar a la
denominada sociedad red, ya que de esa manera se podra corresponder a lo que

realmente se requiere, influencia, pero lo digital no siempre va a ser la solucion a
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todo, pues la politica es una de las ocasiones en que es importante aprender a
ver la realidad y no tener un escenario superficial hasta el punto de no poder
manejar la masa estratificada que se quiere al momento de difundir y recibir
informacion veridica y real. Entonces se necesita de varias adaptaciones y
profesionales en diferentes ambitos, porque solo asi la objetividad de reconocer
hard una respuesta precisa ante cada problema.

Es por eso que Pifieiro y Martinez (2020) refieren que “sea como sea, lo
rapido que esté creciendo el aspecto virtual en el dia a dia de la sociedad, ha
llevado a partidos y personalidades politicas a desarrollar una estrategia
comunicativa en internet” (p. 22). Esto para que haya una mejor participacion,
pero sobre todo eficacia de las respuestas de los usuarios, en la actualidad no
tiene sentido que una agenda politica no posea la idea de tomar en cuenta a los
usuarios y solo basarse en un discurso vertical que no necesariamente va a
satisfacer necesidades o dudas. Asimismo, crecer e igualar a las grandes y
fuertes politicas que estan situados como los contrincantes, que seguramente no
saben o simplemente no ven la importancia de desarrollar una adaptaciéon al
mundo digital.

Asi pues, Rivoir y Morales (2019), indican que “el internet como parte del
mundo es la otra vision, otra narrativa experta, que destaca que en la practica de
internet es solo con mayor frecuencia, sencillamente una herramienta y un
espacio social que las personas usan para extenderse ellos mismos y sus
relaciones” (p. 22). Poco a poco, los procesos politicos en el pais estan siendo
cada vez mas influenciados por la tecnologia y en conjunto a ello lo digital, sobre
todo si se esta dentro de una crisis sanitaria que aun no tiene cura y casi cerca de
cumplir dos afios de mantener a todos en alerta y hacer que todo lo cotidiano se
produzca virtualmente.

Asimismo, la tercera y tltima dimension Plan Estratégico:

Se ejerce en diferentes contextos, actualmente también lo integra el area
del marketing desarrollandose en la politica, ayudando a los partidos electorales a
encaminarse con sus objetivos y mejorando la capacidad institucional de cada
partido. Segin Ramos (2015, p. 30) explica que el plan estratégico es establecer
la finalidad de la organizacién, a su vez la descripcién de las metas y objetivos

para llevar a la empresa hacia un futuro, estableciendo finalidades, fijando metas
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e incluyéndose en nuevos mercados, considerando el trabajo importante de
investigacion y desarrollo.

En el caso de las organizaciones politicas no viven a ciegas de quien
pueda o0 no ser su competencia comparando su desempefio y avance. En muchas
de las situaciones pasan por circunstancias complicadas y recurren a las
estrategias definidas dentro de su organizacion ya que estas estan conformadas
por el analisis arduo para generarlas, es por ello que Caspar (2015, p.13), dice
que la planificacion estratégica brinda un enfoque para llevar retos dificiles y que
se aproveche al maximo en cuestién de oportunidades. El proceso deja que las
organizaciones determinen y desarrollen su vision a largo plazo, sus actividades,
su desempefio y su organizacion. En muchos de los casos se requiere de un
analisis integral del qué, el por qué y el como del partido.

Al respecto, el Instituto Internacional de Derechos Humanos (2007) piensa

que la planificacion estratégica tiene el principal objetivo de:

“Fortalecer a los partidos politicos, en su organizacion y capacidad de
gestion (eficiencia y eficacia), dando especial énfasis a su
institucionalizacién, democratizacion y transparencia, algo vital para
elevar la legitimidad de las democracias y la promocion de derechos

humanos en América Latina” (p.10).

Como lo explica el Instituto Interamericano de Derechos Humanos, la
estrategia no solo estd en lo externo, si no empieza trabajando dentro de la
organizaciéon, enfatizando a las personas que la conforman para fortalecer la
capacidad de gestion. En el contexto politico como lo explica la aplicacion del plan
estratégico causa el relevo de la legitimidad de las democracias, lo cual es un
factor fundamental ya que los ciudadanos deben apoyar el proceso electoral.

La tercera dimension Plan estratégico presenta como primer indicador:

Andlisis entorno: El andlisis de entorno lo conforman factores influyentes
en una organizacion o empresa, entonces la identificacion de ellas requiere de un
analisis, identificar y separar a estos factores, asimismo, visualizar a que se esta
enfrentando la empresa y que puede ocasionar. El analisis de entorno pertenece
a las estrategias de los planes de marketing, pero fuera de ello se desarrolla

segun los contextos aplicando las mismas técnicas.
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Por lo general las empresas optan por realizar este tipo de analisis para
anteponerse a sus acciones, el entorno de una empresa no es solo lo que la
conforma, es por eso que siempre hay que tener en cuenta muchos factores
porque si se puede ver afectada por las acciones negativas o positivas que pueda
realizar, pero de alguna u otra manera se presenta como algo importante de
identificar. Segun Paturel (2006, p.6), “el entorno esta conformado por factores
externos de una empresa u organizacion que influyen o puedan a llegar a afectar
los resultados esperados. Para que uno de estos factores sea una opcion
estratégica de una empresa y su entorno, debe tener participacién en la
actualidad o en el futuro”. Es asi que el autor menciona que, si una empresa
puede ser influida por factores externos, esto en muchos de los casos en el
marketing se ha definido como stakeholders, pero si de alguna forma no hay
monitoreo o al menos diagndstico del entorno puede ver complicaciones a futuro.

Por otra parte, Arano, Cano y Olivera (2012), explican que para que uno de
estos factores sea una opcién estratégica de una empresa y su entorno, debe
tener participacion en la actualidad o en el futuro. Lo que entiende el autor es que,
si esos factores en lo general no son negativas para la empresa, la estrategia de
influir como organizacion es uno de los factores para traer beneficios en la
empresa, pero siempre y cuando se mantenga la participacion con ella
constantemente (p. 63).

En ese mismo sentido, se define el segundo indicador de la dimension Plan
estratégico:

Cultura Organizacional: La cultura organizacional es un conjunto de
hébitos, creencias, valores que la misma empresa trata de evidenciar a los
trabajadores demostrando asi la relacibn que tiene el empleado con la
organizacion, destacando la identidad. La cultura organizacional también enfatiza
la personalidad de la empresa desde actitudes, acciones y forma de trabajo.

Segun Hernandez y Fernandez (2018, p.225), “la cultura organizacional es
la misma naturaleza de la entidad, el dinamismo que se maneja es fluida no
estatica, se desenvuelve en funcion debido a los diferentes factores siendo asi lo
mas caracteristico, también aquello que se relaciona con la direcciébn donde se

encuentran las subculturas que suelen aparecer por las condiciones sociales y
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macroecondémicas en las que se involucra la organizacién, apoyandose de los
elementos de discurso que genera el sentido de identidad”.

El comportamiento de un grupo dentro de una organizacion puede definir
su cultura, en muchos de los casos las empresas optan por compartir sus
creencias objetivas, comportamientos hasta opiniones, pero por lo particular trata
de generarse de manera espontanea y natural, es decir, que los comportamientos
fluyan en los grupos de trabajo. Gutiérrez (2013, p. 3) expone que “la cultura
organizacional se define como la filosofia de un grupo humano organizado que
asume y comparte por conviccién e incorpora en forma automatica y natural su
manera de percibir, de pensar y de actuar interna y externamente para realizar
tareas individuales y objetivos comunes”.

Al respecto Ruiz y Naranjo (2012, p. 286), explican que “la cultura
organizacional es una serie de pautas para los empleados acerca de como
deberia ser el comportamiento en la institucion”. El actuar de las personas con
referente a su cultura organizacional en muchos de los casos puede ser fuerte,
hay casos de personas que al momento de salir de la empresa inmediatamente
transforman su comportamiento y como se desenvuelven, claramente eso va a
depender del contexto en el cual se encuentren o la influencia que reciban.
Interpretando lo que afirma el autor no siempre la cultura organizacional se
identifica por su forma espontanea y natural, en muchos casos suele ser muy
pesada al grado de que las personas que trabajan dentro realmente no se sientan
identificados y solo apliquen las pautas de comportamiento.

Finalmente se describe el tercer y ultimo indicador de la dimension Plan
estratégico:

Actores sociales: Si describimos la politica y sus factores externos, tal vez
se encuentre a los actores sociales, estas personas pertenecen a una sociedad
como a cualquier otra, solo que toman el papel de representante ya que estan en
constante atencion de ella. Segun Mateu y Mellisho (2019, p. 40), los actores
sociales estan conformados por una sociedad de personas que comparten mismo
lugar, idioma, normas, identidad cultural y otros aspectos. La organizacion y el rol
gue cumplen las personas pertenecientes en las distintas dinamicas o procesos

sociales permiten evidenciar diferencias.
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Otras investigaciones mas antiguas como el de Touraine (1984) explica con

similitud la definicion de un actor politico:

“Un actor social es formado por su conciencia de identidad propia, tiene
valores y posee recursos que le acceden con facilidad intervenir y actuar
en el centro de la sociedad con la visualizacion de defender los objetivos
de los miembros que esta representado, para asi dar la frente por ello y sus

problemas, transformando asi su situacién” (p.1).

Es decir, un actor social estd conformado por valores, pero mas que esto
gue obviamente destaca de la sociedad de donde viene, defiende su autonomia,
las personas tienen el poder de influir en otras, defendiendo siempre las creencias
que estan representando. “El término actores sociales, como los individuos,
grupos, familias, comunidades y organizaciones formales o informales con
capacidad real o potencial de incidir en su propio desarrollo, en interrelacién con

otros grupos y con el Estado” (Zapata, 2002, p.108).
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3.1. Tipoy disefo de investigacion:
3.1.1 Tipo:

La investigacion es tipo aplicada, porque se analiz6 procesos de
comunicacién, de acuerdo a esto, Lozada (2014) expone que, “tiene por objetivo
la generacion de conocimiento con aplicacion directa y a mediano plazo en el
sector productivo” (p. 35).

La investigacion es de enfoque cuantitativo, debido a que contiene un
conjunto de procesos secuenciales que se probaron, tal como explican
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), “el investigador plantea un problema de
estudio delimitado y concreto sobre el fenomeno, aunque en evolucion. Sus
preguntas de investigacion versan sobre cuestiones especificas” (p. 5).

3.1.2 Diseiio:

El trabajo presenta el disefio no experimental — transversal definido por
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) como “la investigacién que se realiza sin
manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios en los que no
hacemos variar en forma intencional las variables independientes para ver su
efecto sobre otras variables” (p. 152).

Asimismo, conserva el nivel descriptivo correlacional que de acuerdo a
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), “este tipo de estudios tiene como
finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas
conceptos, categorias o variables en una muestra o contexto en particular. En
ocasiones solo se analiza la relacion entre dos variables, pero con frecuencia se
ubican en el estudio vinculos entre tres, cuatro o mas variables” (p. 93).

3.2 Variables y operacionalizacion:
3.2.1 Variable Independiente: Comunicacion Politica
3.2.2 Definicion conceptual:

Restrepo (2019) dice que “la comunicacion politica posibilita que exista un
intercambio de instituciones mismas, legitimar proyectos, justificar acciones,
explicar los planes de gobierno y mostrar los objetivos, y fundamentalmente lograr
obtener el apoyo de los ciudadanos” (p. 6).

3.2.3 Definicion Operacional:
La comunicacion politica sirve para resolver conflictos y resolver dudas con

respecto a un tema en especifico.
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3.2.4 Dimensiones:
Dimension 1: Marca personal:

La mayoria de politicos consideran que solo lo intelectual y los contactos
de personas importantes son lo fundamental principal para ensefiarnos una
mencion de la politica. Y relativamente es asi, pero lo mas importante saber
mucho de como funciona el poder y la influencia; es ahi donde la marca personal
influye, ya que mediante ella se identificara la imagen del candidato el cual sera
mostrada a la sociedad.

e Indicador: Actores Politicos:

En la politica, el tema de la imagen publica es muy importante ya que es un
recurso, instrumento, herramienta, etc., para poder llegar al poder, para
disputarlo, desempefiarse con él y finalmente conservarlo; pero hay que saber
utilizarlo, si bien es cierto es muy fécil generarla (imagen), pero como herramienta
a ser mostrada en la sociedad también puede ser peligrosa.

e Indicador: Imagen Publica:

En la politica, el tema de la imagen publica es muy importante ya que es un
recurso, instrumento, herramienta, etc, para poder llegar al poder, para disputarlo,
desempefiarse con él y finalmente conservarlo; pero hay que saber utilizarlo, si
bien es cierto es muy facil generarla (imagen), pero como herramienta a ser
mostrada en la sociedad también puede ser peligrosa.

Dimension 2: Mensaje:

El mensaje es uno de los elementos mas importantes en el mundo politico,
sobre todo si se va a dirigir en las redes sociales, para ello se necesita contar con
uno que impresione al lector y que produzca el apuro de compartirla con otras
personas.

e Indicador: veracidad:

La emision de un mensaje veraz es simplemente la verdad de la realidad,
esta tiene un valor importante para darle credibilidad a lo mencionado. La verdad
con referente a un politico, ya sea lo que pueda trasmitir o informar, esto ha sido
muy importante dltimamente, debido a las promesas falsas que se esta
acostumbrado hacer al pueblo. Es por ello que ahora para poder ganar una

candidatura se necesita mas que emitir un mensaje estructurado.
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e Indicador: Claridad:

Un mensaje emitido puede ser escrito u oralmente, varia en la emision,
pero ya sea oral o escrito se debe considerar la claridad, dentro de los diferentes
candidatos politicos se trabaja la calidad en los mensajes para que se puedan
comprender y expresar de manera correcta lo que se quiere dar a conocer.

e Indicador: Lenguaje:

El lenguaje, en los seres humanos se desarrolla conforme a la necesidad
de comunicarnos, esta puede ser identificada por diferentes signos que se emiten
utilizando como medio de comunicacion.

Dimensién 3: Redes Sociales:

El comportamiento de los ciudadanos con la aparicion de las redes sociales
se ha ido transformando, razon por la que se ha vuelto mas impredecible, pues,
los jovenes cada vez son mas recelosos con temas relacionados a la politica.

e Indicador: inmediatez:

El progreso que han causado las plataformas de comunicacion desarrollo
un gran cambio en las maneras de recibir, obtener y enviar informacion,
presentando asi diferentes escenarios tanto en lo econémico, educativo politico y
social, asimismo, generando diferentes maneras de comunicarse y también de
identificar una fragmentacion y division de contenidos.

e Indicador: Contenido:

Esta caracteristica es una de las mas importantes tanto para el Marketing
Politico como para la red social en la que publicas, en este caso Twitter, pero
principalmente al momento de realizar las estrategias del tipo de contenido que se
quiere realizar para generar mayor divulgacién u obtener votos y audiencia que
parcialmente te apoye de manera fundamentada.

e Indicador: Red de informacién:

Se evidencia un hecho muy sustancial, y es que el avance que han tenido
las tecnologias apresurd y cambio todos los aspectos de la vida, principalmente la
manera de comunicarnos Yy recibir informacién. No obstante, muchos de estos
factores no supieron adaptarse o simplemente ignoraron muchas caracteristicas

del mundo virtual al momento de impartir informacion elemental.
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3.2.5 Variable Dependiente: Marketing Politico
3.2.6 Definicion Conceptual:

Segun Guijarro, Babiloni y Cardds, mencionan que “el marketing politico
permite identificar cuéles son las necesidades y proponer un grupo de ofertas
politicas para satisfacerlas. Este tipo de marketing pertenece a una adaptacion al
mundo empresarial politico ya que también establece dentro de sus estrategias,
un producto, un mercado y una marca” (2015, p.3).

3.2.7 Definicién operacional:

El marketing politico permite realizar la promocion de un candidato en su

periodo electoral.
3.2.8 Dimensiones
Dimension 1: Campafias Electorales Digitales

Gracias al avance tecnolégico y al uso constante de muchas de las
plataformas digitales es que las campafas de forma tradicional han tenido que
cambiar de manera fundamental, desarrollando el sistema de segmentacion y
adaptando técnicas publicitarias, aumentado asi el desarrollo de las campafas
digitales.

e Indicador: Proceso electoral:

Es el conjunto de acciones que se encuentran derivadas en diferentes
etapas que poco a poco se van a ir desarrollando conforme al tiempo que tiene
gue transcurrir para que se den las elecciones en un pais. En el Perl los
procesos electorales son muy intensos, ya que todos los candidatos tienen un
objetivo y participan también en este proceso que tiene como finalidad la
eleccion de un mandatario.

e Indicador: Opinién publica:

El tema hace referencia a la expresion publica mediante la opinion, la
opinibn puede manifestarse en diferentes contextos, uno de los mas
investigados es el politico donde hay mayor fuerza y controversia. El que las
personas emitan sus ideas ya los hace parte de los grupos de opinion publica,
actualmente la tecnologia y las plataformas ayudan a enriquecer mas el tema
de opinion, ocasionado influencia, pues, de esa manera se identifica que las

plataformas digitales son un medio de comunicacion.
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Dimension 2: Digitalizacion:

La politica tuvo que adaptarse a los nuevos cambios en sus diferentes
aspectos, y junto a ella las estrategias de comunicaciéon que tradicionalmente
utilizaba; con el pasar del tiempo, en dicho ambito se ha dirigido un modelo donde
el marketing politico es el personaje principal. Actualmente las estrategias de
comunicacién politica que empleaban los partidos politicos no son los mismos,
pues, esto solo es el resultado de la transformacion que la sociedad ha vivido con
la digitalizacion, razén por la cual, la politica tuvo que adaptarse en la manera de
comunicar.

e Indicador: Web 2.0:

El tema de la web 2.0 es un antes y después para la comunicacion, a
diferencia del manejo inicial de la web que simplemente daba cabida a la emision
cuando alguien que creaba un contenido hacia del receptor un puablico pasivo. La
llegada de plataformas digitales fue lo que cambi6 muchas de las cosas,
abriéndole paso a un aspecto muy importante, que el receptor pueda interactuar y
a la vez también convertirse en emisor y mejorar la comunicacion a un tal sentido
de que actualmente se vuelva parte de nosotros.

e Indicador: Adaptacién:

La transformacion digital ha generado muchos cambios, no solo a nivel
social sino también en el entorno de la politica, los cambios que se produjeron y
los que se produciran, transformaron y afectaron mas a la sociedad en general.
Cada vez mas el mdvil, la tablet, y dentro de ello el internet, redes sociales, entre
otros, se volveran parte de nuestra identidad, permitiendo que muchas
instituciones o partidos politicos se adapten a las nuevas formas de desarrollo en
el proceso electoral, es decir, que se le integre el nombre de “ciberpolitica”.
Dimension 3: Plan Estratégico:

La planificacion estratégica se ejerce en diferentes contextos, actualmente
también lo integra el area del marketing desarrollandose en la politica, ayudando
a los partidos electorales a encaminarse con sus objetivos y mejorando la
capacidad institucional de cada partido.

e Indicador: Analisis entorno
El andlisis de entorno lo conforman factores influyentes en una

organizacion o empresa, entonces la identificacion de ellas requiere de un
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analisis, identificar y separar a estos factores, asimismo, visualizar a que se esta
enfrentando la empresa y que puede ocasionar. El analisis de entorno pertenece
a las estrategias de los planes de marketing, pero fuera de ello se desarrolla
segun los contextos aplicando las mismas técnicas.

e Indicador: Cultura organizacional:

La cultura organizacional es un conjunto de habitos, creencias, valores
gue la misma empresa trata de evidenciar a los trabajadores demostrando asi
la relacion que tiene el empleado con la organizacion, destacando la identidad.
La cultura organizacional también enfatiza la personalidad de la empresa desde
actitudes, acciones y forma de trabajo.

e Indicador: Actores Sociales:

Si describimos la politica y sus factores externos, tal vez se encuentre a
los actores sociales, estas personas pertenecen a una sociedad como
cualquier otra solo que toman el papel de representante ya que estan en
constante atencion de ella.

3.2.9 Escala de Medicion
La escala de medicién de la investigacion es Ordinal, que es definido por
Ochoa y Molina (2018) como “como una cualidad adicional a la escala nominal,
sus categorias estan ordenadas por rango, cada clase posee una misma relacion
posicional con la siguiente, es decir, la escala muestra situaciones escalonadas”
(p. 3). Asimismo, el cuestionario esta compuesto por 12 reactivos de opcion
multiple: 1= Muy en desacuerdo 2= En desacuerdo 3= Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 4= De acuerdo 5= Muy de acuerdo
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3.3. Poblacion, muestra y muestreo:
3.3.1. Poblacion:

De acuerdo a Arias, Villasis, y Miranda (2016), la poblacion de estudio es:

“Un conjunto de casos, definido, limitado y accesible, que formara el
referente para la eleccion de la muestra, y que cumple una serie de
criterios terminados; cuando se habla de poblacion de estudio, no se refiere
necesariamente a seres humanos, sino que también hospitales, objetos,

familias, organizaciones, etc” (p. 202).

En ese contexto, la poblacion que se estudio, son 60 colaboradores de la
empresa CITED, mayormente conformada por practicantes universitarios y
usuarios de Twitter.
3.3.1.1. Criterios de inclusién:

60 colaboradores de la empresa CITED que en su mayoria lo conforman
practicantes universitarios y que son usuarios de Twitter.
3.3.1.1. Criterios de exclusion:

Personas que no son colaboradores de la empresa CITED y no son
usuarios de Twitter.

3.3.2. Muestra:

Hernandez et al. (2014) lo definen como “un subgrupo de la poblacion de
interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse y delimitarse
de antemano con precision, ademas de que debe ser representativo de la
poblacién” (p. 173).

De acuerdo a Arias (2012) “si la poblacion, por el numero de unidades que
la integran, resulta accesible en su totalidad, no ser4 necesario extraer una
muestra. En consecuencia, se podra investigar u obtener datos de toda la
poblacién objetivo, sin que se trate estrictamente de un censo” (p. 83). En ese
contexto, la muestra estuvo formada por la misma cantidad que la poblacién, que

son 60 colaboradores de la empresa CITED.
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Tabla 1

Distribucién de la poblacion y muestra por areas laborales

Areas CITED Poblacién
DEDICA 13
HALLO 12
AM_MP 7
FASTAP 10
EVCU 14
VISPLAY 4
Total 60
Tabla 2

Composicion de la poblacion y muestra por sexo

Sexo Poblacién
Femenino 31
Masculino 29

Total 60

3.3.3. Muestreo:
El tipo de muestreo de la investigacién es probabilistico aleatorio simple
que Otzen y Manterola (2017) indican que:

‘garantizan que todos los individuos que componen la poblaciéon blanca
tienen la misma oportunidad de ser incluidos en la muestra, que la

probabilidad de seleccion de un sujeto de estudio “X” es independiente de
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la probabilidad que tienen el resto de los sujetos que integran forman parte

de la poblacién blanco” (p. 228).

3.3.4. Unidad de anélisis:

Estuvo conformada por colaboradores de una empresa, que laboraran con redes
sociales, razon por la cual también estan inducidos a usarlos. Asimismo, se
identifica que los trabajadores son estudiantes de comunicaciones en diferentes

ramas y centros de estudios.

Figura 1

Personas que tienen una cuenta en la red social Twitter

= one twitte
Twitter g

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnica: Encuesta

Como la investigacion presentd un enfoque cuantitativo, la técnica que se
utilizé es la encuesta, pues como dice Lépez y Fachelli (2015) “se considera como
técnica para la recoleccion de datos a través de la interrogacion a los sujetos con
la finalidad de obtener de manera sistematica medidas sobre los conceptos que
se derivan de una problematica de investigacion previamente construida” (p. 8).
3.4.2. Instrumento: Cuestionario

El instrumento empleado fue el Cuestionario, porque Meneses (2016)
indica que es “un instrumento estandarizado que se emplea para la recogida de
datos durante el trabajo de campo de algunas investigaciones cuantitativas,
principalmente las que se llevan a cabo con metodologias de encuestas” (p. 9). El
cuestionario estuvo conformado por un nimero de interrogantes y alternativas en

la Escala de Likert que, segun Hernandez et al. (2014) es “un conjunto de items
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presentados en forma de afirmaciones o juicios, ante los cuales se pide la
reaccion de los participantes eligiendo uno de los cinco puntos o categorias de la
escala asignados con un valor numérico” (p. 238).
3.4.3. Validez de Instrumento:

La validez de acuerdo a Hernandez et al. (2014), “se refiere al grado en
que un instrumento mide realmente la variable que pretende medir’ (p. 200).
Asimismo, para la validez del estudio se contd con la evaluacién de expertos y
también se puso en practica el uso del coeficiente de validez V de Aiken. Robles
(2018) dice que “permite la cuantificacién de la validez del contenido, a partir del
analisis, que realiza un determinado de jueces, de la importancia de un item
respecto a la caracteristica que se esta evaluando” (p. 196). A partir de la
siguiente ecuacion:

Tabla 3

Férmula V de Aiken

v = S
~ (n(c-v)

Tabla 4

Tabla de validacion por juicio de expertos

Validadores Resultados
Mgtr. Miguel Angel Lazcano Diaz Aceptable
Mgtr. Katherine Janet Orbegoso Castillo Aceptable
Mgtr. Tomas Alberto Garay Avendafio Aceptable

3.4.4. Confiabilidad:

La confiabilidad de acuerdo a Hernandez et al. (2014), “se refiere al grado
en que su aplicacién repetida al mismo individuo u objeto produce resultados
iguales” (p. 200). En ese sentido, para determinar la confiabilidad del instrumento
se aplicé el Alfa de Cronbach, donde Cascaes, et al. (2015) refieren que “es el
promedio para las relaciones entre los items que son parte de un instrumento, por

medio de analisis del perfil de las respuestas” (p. 131).
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Tabla 5

Formula del Alfa de Cronbach

Tabla 6

Alfa de Cronbach - Prueba Piloto Variable Comunicaciéon Politica

Alfa de Cronbach N de elementos

0,820 8

Tabla 7

Alfa de Cronbach - Prueba Piloto Variable Marketing Politico

Alfa de Cronbach N de elementos

0,841 7

Tabla 8

Tabla de valores del Alfa de Cronbach

Escala Valor
No es confiable -1a0
Baja confiabilidad 0.01a0.49
Moderada confiabilidad 0.50a0.76
Fuerte confiabilidad 0.76 a 0.89
Alta confiabilidad 090a1l
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3.5. Procedimientos:

El cuestionario tuvo 5 categorias que se representaron del 1 al 5, en ese
contexto no existe respuesta positiva ni negativa. Se recomend6 al encuestado ir
a su propio ritmo. Asimismo, estuvo conformado por un formulario con diferentes
interrogantes y alternativas en la Escala de Likert que consiste segun Hernandez
et al. (2014) en “un conjunto de items presentados en forma de afirmaciones o
juicios, ante los cuales se pide la reaccidén de los participantes eligiendo uno de
los cinco puntos o categorias de la escala asignados con un valor numérico” (p.
238).

Tabla 9

Escala de Likert para los cuestionarios

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

3.6. Método de analisis de datos:

Para llevar a cabo el andlisis estadistico de la investigacion, respecto a la
estadistica descriptiva se procesé los datos recolectados, tabulandolos y
ordenandolos en tablas de frecuencia absolutas, frecuencias relativas y figuras
realizando la interpretacion correspondiente. En cuanto a la estadistica inferencial,
se estableciO que si existe relacion entre la variable comunicacion politica y
marketing politico, contrastando la hipotesis. Con un nivel de confianza del 95% y
un nivel de significancia del 5%, empleando el Coeficiente Correlacion Rho de
Spearman prueba estadistica que permitio afirmar o descartar la hipotesis.

Para llevar a cabo el analisis estadistico del estudio, se uso el programa
Stadistical Package for the Social Sciencies (SPSS), las sumas agrupadas y la
estadistica descriptiva.

Tabla 10
Prueba de Normalidad

Kolmogérov-Smirnov

Variables Estadistico gl Sig.
Marketing Politico 0,187 60 0,000
Marketing Politico 0,132 60 0,011
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3.6.1. SPSS (Stadistical Package for the Social Sciencies):

El programa fue el pilar principal para obtener los resultados del estudio.
De acuerdo a esto, Galindo (2020) indica que “es un programa de analisis
estadistico de datos formado por una interfaz grafica considerablemente intuitiva
gue hace que el programa, una vez conocidos los pilares de la estadistica basica,
resulte facil de manejar” (p. 41). Asimismo, da la opcion al investigador de laborar
con una base de datos compuesta por diferentes variables, ahora bien, para un
trabajo realizado a nivel principiante, es un medio indispensable.

3.6.2. Sumas Agrupadas:

Asimismo, se utilizaron las sumas agrupadas que, segun Mena, Escobar,
Haro, Cordova y Merino (2017) “se pueden presentar dos grupos de tablas de
frecuencia; cuando una serie simple se le agrupa con frecuencias para obtener la
media aritmética, se multiplica la variable xi por la frecuencia respectiva fi, se
obtiene la suma de todos estos productos y luego a este valor se lo divide para el
namero de elementos n” (p. 63). Asi se calcularon e interpretaron los valores de
las sumas agrupadas.

3.6.3. Estadistica descriptiva:

Asimismo, se utilizé esta rama de la estadistica que es muy importante
para el enfoque cuantitativo que presenta nuestra investigacion. En ese contexto,
Rendodn, Villasis y Miranda (2016) lo define de la siguiente manera, “la estadistica
descriptiva es la rama de la estadistica que formula recomendaciones sobre como
resumir la informacién en cuadros o tablas, graficas o figuras” (p. 398). Mediante
este méetodo de analisis se evidencio el objetivo principal de un estudio, que es
facilitar la seguridad suficiente para defender y refutar a las hipotesis propuestas.
3.7. Aspectos éticos:

La presente investigacion toma en consideracion el valor que tienen los
aspectos éticos para la realizacion de la misma, segun Belmonte (2010, p.1)
menciona que “toda investigacion cientifica debe asumir unos principios basicos
gue garanticen no sélo que se realiza para beneficio del ser humano, sino que
ademas no va a producir un perjuicio inaceptable para los sujetos en los que se

realiza la investigacion ni para la sociedad”.
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Una investigacion tiene el objetivo de aportar a la sociedad, pero si este se
convierte en un dafio para las personas a las cuales se ha direccionado entonces
es inaceptable. Para que el trabajo tenga estas bases consideramos ciertos
principios éticos, los cuales son: originalidad, objetividad y respeto que permiten
trabajar de manera correcta formando asi parte importante de una investigacion
gue garantice un gran aporte a la sociedad.

3.7.1. Originalidad:

La originalidad es parte de la investigacion, no solo para determinar lo
nuevo que se aporta a la sociedad, sino lo veridico que pueda ser, esto referido al
plagio que puedan presentar algunos casos. Segun Bonorino (2008, p.1) “el
desafio cuando uno elabora un proyecto de investigacion, es reflexionar y poner
en evidencia en qué sentido su trabajo puede ser considerado original”.

3.7.2. Honestidad:

Muchas de las investigaciones que actualmente ayudan a desarrollar el
conocimiento intelectual, han tenido grandes resultados gracias a la honestidad,
es por ello que Pino (2015, p. 193) explica que “la honestidad es necesaria para
preservar la verdad del conocimiento cientifico, sin la cual la ciencia y la
tecnologia tendrian pocas posibilidades de sobrevivir”.

3.7.3. Respeto:

En general siempre se determina el valor del respeto de forma general,
pero en este caso se trabajo con personas las cuales fueron participes de la
investigacion. Segun ello, Prats, Salazar y Molina (2016, p. 130) menciona que “el
principio de conciencia remite a la premisa ética que aboga por el respeto a la
autonomia de los sujetos humanos que pueden verse afectados por su

participacion directa en un estudio o intervencion de caracter cientifico”.
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4.1. Hipoétesis General:

Ho: La Comunicacion y el Marketing Politico no se relacionan
significativamente en los usuarios de Twitter de una empresa durante la

eleccion presidencial en Peru 2021

Hi: La Comunicacion y el Marketing Politico se relacionan significativamente
en los usuarios de Twitter de una empresa durante la eleccién presidencial
en Perd 2021

Se realiz6 el analisis inferencial empleando el Coeficiente Correlacion Rho de
Spearman, para precisar la correlacion de las variables, y la aceptacion o no de la
hipotesis.

Tabla 11

Correlaciéon de la Comunicacioén Politica y Marketing Politico

Comunicacion Marketing
Politica Politico
... Coeficiente de correlacién 1,000 0,821™
Comunicacion ] )
] Sig. (bilateral) . 0,000
Politica
Rho de N 60 60
Spearman . Coeficiente de correlacion 0,821" 1,000
Marketing ] )
) Sig. (bilateral) 0,000
Politico
N 60 60

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

Interpretacion:

Como se aprecia en la Tabla 17, existe una correlacién positiva muy fuerte de
0,821, existiendo relacion entre la comunicacion politica y el marketing politico.
Asimismo, el valor de significancia fue de 0,000; por lo tanto, se admite la

hipétesis alterna, descartandose la hipotesis nula.
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La correlacion entre las dos variables, comunicaciéon politica y marketing politico

se puede apreciar en la Figura

Markentig Politico

4.2.

Figura 2

Correlacion entre las Variables Comunicacion Politica y Marketing Politico
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Hipotesis Especificas:

4.2.1. Hipotesis especifica 1:

Ho: La marca personal y las herramientas de digitalizacion no se relacionan
significativamente en los usuarios de Twitter de una empresa durante la
eleccion presidencial en Peru 2021.

Hi: La marca personal y las herramientas de digitalizacion se relacionan
significativamente en los usuarios de Twitter de una empresa durante la

eleccion presidencial en Pert 2021.
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Se realizé el analisis inferencial empleando el Coeficiente Correlacion Rho de
Spearman, para determinar la correlacion de la dimension marca personal de la
variable comunicacion politica y la dimensién herramientas de digitalizacion de la

variable marketing politico, y la aceptacion o no de la hipétesis.

Tabla 12

Correlacién Marca Personal y Herramientas de Digitalizaciéon

Marca Personal Herramientas Digitalizacion

Coeficiente de correlacion 1,000 0,577"
Marca ) _
Sig. (bilateral) . 0,000
Personal
Rho de N 60 60
Spearman ] Coeficiente de correlacion 0,577 1,000
Herramientas ) _
o Sig. (bilateral) 0,000
Digitalizacién
N 60 60

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

Interpretacion:
Como se aprecia en la Tabla 17, existe una correlacion positiva considerable de

0,577, existiendo relacion entre la marca personal de la comunicacion politica y
las herramientas de digitalizacion del marketing politico. Asimismo, el valor de
significancia fue de 0,000; por lo tanto, se admite la hipdtesis alterna,

descartandose la hipétesis nula.

4.2.2. Hipotesis especifica 2:

Ho: El mensaje y el plan estratégico no se relacionan significativamente en
los usuarios de Twitter de una empresa durante la eleccion presidencial en
Pera 2021.

Hi: El mensaje y el plan estratégico se relacionan significativamente en los

usuarios de Twitter de una empresa durante la eleccion presidencial en Peru

2021.
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Se realizé el analisis inferencial empleando el Coeficiente Correlacion Rho de
Spearman, para determinar la correlacion de la dimensién mensaje de la variable
comunicacién politica y la dimension plan estratégico de la variable marketing

politico, y la aceptacion o no de la hipétesis.

Tabla 13

Correlaciéon mensaje y plan estratégico

Mensaje Plan Estratégico

Coeficiente de correlacion 1,000 0,575"
Mensaje Sig. (bilateral) . 0,000

Rho de N 60 60
Spearman bl Coeficiente de correlacion 0,575" 1,000

an
) Sig. (bilateral) 0,000
Estratégico
N 60 60

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

Interpretacion:

Como se aprecia en la Tabla 18, existe una correlacion positiva considerable de
0,575, existiendo relacion entre el mensaje de la comunicacion politica y el plan
estratégico del marketing politico. Asimismo, el valor de significancia fue de 0,000;

por lo tanto, se admite la hipotesis alterna, descartandose la hipétesis nula.

4.2.3. Hipotesis especifica 3

Ho: Las redes sociales y campaifas electorales no se relacionan
significativamente en los usuarios de Twitter de una empresa durante la
eleccion presidencial en Peru 2021.

Hi: Las redes sociales y Campafias electorales se relacionan
significativamente en los usuarios de Twitter de una empresa durante la

eleccion presidencial en Per 2021.

Se realizé el analisis inferencial empleando el Coeficiente Correlacion Rho de

Spearman, para determinar la correlacion de la dimension redes sociales de la
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variable comunicacién politica y la dimensiéon camparias electorales de la variable

marketing politico, y la aceptacion o no de la hipétesis.

Tabla 14

Correlacion Redes Sociales y Camparias Electorales

Redes Sociales Campafias Electorales

Coeficiente de correlacion 1,000 0,609"
Redes ] )
) Sig. (bilateral) . 0,000
Sociales
Rho de N 60 60
Spearman B Coeficiente de correlacion 0,609™ 1,000
Campanas ] )
Sig. (bilateral) 0,000
Electorales
N 60 60

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

Interpretacion:

Como se aprecia en la Tabla 20, existe una correlacion positiva considerable de
0,609, existiendo relacién entre las redes sociales de la comunicacion politica y
las campafias electorales del marketing politico. Asimismo, el valor de
significancia fue de 0,000; por lo tanto, se admite la hipdtesis alterna,

descartandose la hipétesis nula.
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Segun los resultados en la confiabilidad del Alfa de Cronbach aplicado en
una muestra de 60 trabajadores de una empresa, se obtuvo los resultados de
fiabilidad de la primera variable Comunicaciéon politica de 0,820 y de la segunda
variable Marketing Politico de 0,841, por consecuente, segun el criterio de la tabla
de valores se califica como apropiado. Por otra parte, en la validez conformado
por 15 items analizados por tres expertos y verificado por la V de Aiken, se logro
adquirir el resultado de 0,78 dando “Valido” para la ejecucion de la encuesta en el
proyecto de investigacion.

Des pues del estudio realizado se ha demostrado la relacién entre la
Comunicacion y Marketing politico en los usuarios de Twitter en una empresa
durante la eleccion presidencial en el Peri 2021, donde se logré identificar un
coeficiente de correlacion Rho de Spearman = 0,821, con un valor de p = 0,000,
concluyendo que existe relacion positiva y significativa entre las variables del
presente estudio. Asimismo, el resultado coincide con el estudio de Quispe (2015)
titulado “Marketing politico y la Comunicacion Institucional en el Municipio
provincial de Andahuaylas, regiébn Apurimac, debido a que concluye también la
existencia de relacion significativa entre el Marketing politico y la Comunicacion
Institucional” del cual su nivel de correlacién fue de 0, 524. Es por ello, que, de
acuerdo a los resultados obtenidos, desde los conceptos explicados por Noblecilla
y Granados (2017) en su estudio “El marketing y su aplicacion en diferentes areas
del conocimiento” mencionan sobre la relacion de la Comunicacion y el Marketing
politico en un ambito de analisis de procesos comunicativos entre élites politicas y
ciudadanos.

Desde el concepto tedrico de Laswell Lasswell, citado por Calderas y
Zapico (2004), que indicar sobre el modelo comunicativo creado en base a
estudios politicos de opinion publica y social. Que sirve para la interpretacion de
un acto comunicacional tales como, ¢quién lo dice? ¢qué cosa dice? ¢en qué y
por qué medio lo dice? ¢a quién se dirige? ¢cudl es su finalidad? La teoria nos
permite aclarar la respectiva relacion entre las ambas variables, ya que para la
respectiva construccién de un mensaje o estrategia de marketing esta por detras
el proceso comunicacional donde para poder actuar se debe realizar la respectiva
interpretacion de los diferentes actos entre politico o institucion politica y

ciudadano para una correcta ejecucion.
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o Discusion sobre larelacion entre la marca personal y las herramientas
de digitalizacion en los usuarios de Twitter de una empresa durante la

eleccion presidencial en Peru 2021.

Asimismo, se ha encontrado que la marca personal y las herramientas de
digitalizacion se relacionan significativamente en los usuarios de Twitter en una
empresa durante la eleccion presidencial en el Pert 2021, con un coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman = 0,577 y valor p = 0, 000. Es por ello que de
acuerdo con los resultados obtenidos desde los conceptos explicados por
Slimovich (2016) Titulado “La digitalizaciéon de la politica y la vuelta de lo
televisivo. El caso de los candidatos argentinos en Facebook”. Donde define que
la digitalizacion en el ambito politico actual, es la inclusion gubernamental a las
plataformas de informacién de internet, encuadrando asi una nueva faceta de la
libertad de accién de una persona o institucion con referente a sus actividades y
funciones. De esta forma se afirma el desenvolvimiento importante de una
persona representativa en la politica, en el acercamiento e inclusion en las
plataformas digitales.

De esta forma se obtiene los mismos resultados de Ramos (2015), quien
en su investigacion titulada “Marca personal y Redes sociales. El modelo del
éxito” quien en su investigacion abarca el analisis de las acciones que mas captan
la atencion al publico mediante medios digitales, de aquellos que han tenido gran
éxito en su marca personal. Donde concluye que el mayor impacto de la marca
personal se ha podido dar en la llegada de la Web 2.0 y las redes sociales. Pero
gue las paginas web y otros medios de comunicacion tradicionales, como pueden
ser paginas web, los blogs, etc. Aportaron gran propuesta de valor a una marca
personal. Sin embargo, la bidireccionalidad de la comunicacion género en el
publico confianza, provocando la superacion de los medios tradicionales llevando

asi a Marca personal a un nivel de mayor interaccién en los medios digitales.
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o Discusion sobre la relacién entre el mensaje y el plan estratégico en
los usuarios de Twitter de una empresa durante la eleccion presidencial en
Pera 2021.

Para este supuesto, se adquiere que la relacion entre el mensaje y el plan
estratégico en los usuarios de Twitter de una empresa durante la eleccion
presidencial en Peru 2021, afirma la hipotesis del trabajo de investigacion, por lo
gue se acepta que si hay una correlacion positiva considerable entre el mensaje y
el plan estratégico en los usuarios de Twitter de una empresa durante la eleccion
presidencial en Per 2021, con un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
= 0,575 y de un valor p= 0,000. Es por ello que con referencia a los resultados
alcanzados se puede indicar que estas dos dimensiones se dan mediante un
arduo analisis en todos los aspectos, tanto para trazar metas como para saber a
quién nos dirigimos. De esa manera, concuerda con el antecedente de Palomino
(2019), quien, en su investigacién dirigida a la propaganda electoral, concluyé que
los mensajes llegan facilmente por la inmediatez, entre ellos las imagenes, los
mensajes cortos y el sonido, pues a diferencia de los soportes antiguos, los
nuevos medios de comunicacién llegan con mayor efectividad a los jovenes mas
que al sector adulto, donde en la actualidad los primeros toman las decisiones. Ya
gue segun Crespo (2020), indica que en la actualidad la tecnologia esta ligada al
desenfreno que impone al momento de instaurar los mensajes y también a lo
efimero que es su duracion.

Es por ello que un mensaje antes de ser presentado, debe tener en cuenta
uno de los objetivos mas importantes, el de persuadir, es decir alcanzar una
posicién digital con poder. Pero esto rechaza la investigacién de Cruces y Guerra
(2016), donde explican que hoy en dia el tiempo para obtener informacion es
mucho mas corto, pues si bien es cierto que las transmisiones en vivo dentro de
una red social son rapidas, pero también saturadas porque todos lo realizan. He
ahi la dificultad de identificar la informacién veraz, ya que el alto nimero de
paginas que muestran indagaciones erroneas es fuerte e influyente, y esto hace
que los mensajes no lleguen como realmente se pens6é. Muy aparte de que
existen titulares donde solo buscan atraer la atencion de los usuarios obteniendo

un gran indice de vistas.
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Es por eso que Guerrero y Vega (2015), indican que las conferencias o
disertaciones publicas de los politicos tienen que ser presentadas de acuerdo a
las funciones sociales y politicas, asimismo, tienen relacién a la ideologia de la
sociedad, es decir, a las ideas que puedan tener para la ayuda de la delimitacion
de los distintos significados disponibles que se vayan a presentar a la poblacion.

De acuerdo a esto, Caspar (2015), dice que la planificacion estratégica
brinda justamente el enfoque para llevar retos dificiles y que se aprovechen en las
oportunidades, por ejemplo, al momento de transmitir un mensaje, proceso que
establece que las organizaciones desarrollen su vision a largo plazo ante
cualquier escenario con un analisis integral adecuado dentro de los diferentes
grupos de personas que puedan incluir.

o Discusién sobre la relacién entre las redes sociales y campafas
electorales en los usuarios de Twitter de una empresa durante la eleccion

presidencial en Peru 2021.

Para esta premisa, se requiere que la relacion entre las redes sociales y
campafnas electorales en los usuarios de Twitter de una empresa durante la
eleccion presidencial en Peru 2021, acepta la hip6tesis de la investigacion, por lo
gue se acepta que si existe una correlacion positiva considerable entre el mensaje
y el plan estratégico en los usuarios de Twitter de una empresa durante la
eleccion presidencial en Perl 2021, presentando un coeficiente de Rho de
Spearman = 0, 609 y valor p= 0,000; pues durante los ultimos afios, las
estrategias de las camparfas electorales en las redes sociales, se han visto
puestos a tener un cambio necesario, no solo en la manera de realizarlas sino
también en la forma de segmentarlas, ya que hoy en dia todo se ha vuelto
impredecible cuando a temas politicos se refiere.

Es de esa manera que se concuerda con el antecedente de Sanchez
(2019), quien, en su trabajo dirigido a la politica mediante redes sociales,
concluyé que dentro del ambito politico el internet ha propiciado un impacto
perdurable en las elecciones. Es decir, no solo se trata de obtener la victoria por
medio de las redes sociales, sino también de impactar en el modo de organizar y
llevar a cabo las campafas electorales.

Ya que como menciona Pérez (2012), esta nueva era digital trae consigo la

ventaja de construir una nueva imagen personal lo cual es valorada porque es
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una realidad aprovechada por miles de personas en diferentes ambitos. Pero esto
rechaza la investigacion de Zumarraga, Reyes y Carofilis (2017), quienes
mencionan que muchos trabajos evidencian que los ciudadanos requieren
habilidades para utilizar informacién politica en linea, ya sea para seleccionar o
buscar informacion, pues sino lo tienen, los esfuerzos de los politicos en realizar
las campafias son en vano, ya que cuanta mas habilidad digital maneje una
persona, mostrard mas probabilidades de participar politicamente en un entorno
online. En ese contexto Ayala (2014) dice que las nuevas formas de comunicacion
han renovado los habitos que normalmente las personas tenian en su vida social,
pero también han desarrollado una nueva forma de organizacion y participacion,
la cual hace sentir a los individuos que tienen total acceso a la informacion de
forma directa y estable. Asimismo, Inmaculada (2017) afirma que la red permite la
conexion y accesibilidad a la informacion, la produccion de los contenidos y su
interseccion a la ahora sociedad red.

A pesar de que los autores anteriores mencionan que se tiene que tener en
cuenta que las personas tengan la facilidad de poder entablar una relacion en
linea y poder participar, Rendueles y Sadaba (2019) lo rechazan, ya que deducen
qgue la comprension de la digitalizacion debe ser mas desarrollada, tanto en las
ciencias sociales como en la opinién publica, pues se tiene que apreciar una
transformacion completa en todos los ambitos por igual sin importar la manera en
gue se intervenga (no solo una parte de la poblacion).

Pues de acuerdo al antecedente de Rivera (2019), quien en su
investigacion dirigida al marketing politico concluy6 que las estrategias practicas
del marketing empresarial en el &mbito politico se adecuan sencillamente, ya que
toman al postulante como el producto haciendo que la marca personalice al
partido electoral, asimismo, estos aspirantes politicos tienden a tener diferentes
opiniones e ideas lo cual hace que el objeto de estudio se vuelva mas interesante
e innovador. De la misma manera, Hernandez (2018) piensa que el desafio que
presenta el marketing electoral en linea es precisamente referente a las
campafas tradicionales ya que se traslada la agenda electoral y el uso de la
informacion a los medios digitales, donde la politica de escandalo genera mucha

vision e impacto real.

65



VI.

CONCLUSIONES

66



La presente investigacion se llego a las siguientes conclusiones:

Primera: A partir de los datos analizados, se concluye que el uso de la
Comunicacion y el Marketing politico se relacionan de manera positiva
y significativa en los usuarios de Twitter de una empresa durante la
eleccion presidencial en Pert 2021. Cabe precisar que esta relacion es
de una intensidad fuerte, debido a que existe la tendencia a unificar la
Comunicacion y Marketing como una estrategia fundamental, ya que se

informa creando a su vez un vinculo entre el candidato y el elector.

Segunda: Segun los resultados, se identificO que la marca personal y las
herramientas digitales se relacionan de manera positiva y significativa
en los usuarios de Twitter de una empresa durante la eleccion
presidencial en Pert 2021. Debido a que la marca personal hoy en dia
ha tomado el relevo necesario gracias a la digitalizacién, es decir, se
requiere mas intervencion del politico en redes sociales y para ello es
necesario comunicacionalmente la construccion de la marca personal,
asimismo las diferentes herramientas digitales forman parte de la

estrategia que ayudara al politico a impulsar su imagen.

Tercera: Como se puede inferir en la investigacion, el mensaje y el plan
estratégico se relacionan de manera positiva y significativa en los
usuarios de Twitter de una empresa durante la eleccion presidencial en
Perd 2021. Entonces se puede indicar que estas dos dimensiones se
dan mediante un arduo analisis en todos los aspectos, tanto para trazar
metas como para saber a quién nos dirigimos mostrando dependencia

del analisis integral que se realiza previamente.

Cuarta: Derivando de los resultados, se identifico que la marca personal y las
herramientas digitales se relacionan de manera positiva y significativa
en los usuarios de Twitter de una empresa durante la eleccidon
presidencial en Pertd 2021. Debido a que la marca personal hoy en dia
ha tomado el relevo necesario gracias a la digitalizacion, es decir, se
requiere mas intervencion del politico en redes sociales y para ello es

necesario comunicacionalmente la construccién de la marca personal.
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Este trabajo de investigacion presenta las siguientes recomendaciones:

Primera: Se recomienda segun lo investigado, mayor actividad
comunicacional relevante por parte del politico. Si bien es cierto en la
investigacion se ha desarrollado una correlacion en ambas variables de
un nivel fuerte, debido a que la comunicacién estd ligada a la
estrategia, pero hay un porcentaje predominante en la presente
investigacion que muestra mayor presencia del Marketing politico que
cumple con desarrollar una comunicacion mas entretenida, pero
desviando ambitos importantes de la comunicacion politica como, la
informacion de los representantes partido politico y propuestas realistas

a detalle, que enriqueceria en informacién politica de calidad.

Segunda: Se debe considerar importante el manejo de la informacién en las
redes sociales, Twitter hasta hoy trata de combatir las noticias falsas en
su plataforma debido a que son muy faciles de difundir y tener llegada.
Asimismo, se sabe que las herramientas digitales forman parte de una
estrategia politica y con ellas un apoyo para la construccion de la
marca personal, pero a su vez también estas herramientas pueden

jugar en contra, y realizar un spam de una noticia falsas.

Tercera: Si bien es cierto la tecnologia y dentro de ella las redes sociales, son
muy Utiles para disertar mensajes y poner en practica planes
estratégicos, también se debe tomar en cuenta lo efimero y corto que
se ha vuelto el tiempo para obtener informacién, es decir, saber la
dificultad que existe en identificar la informacion veraz que se muestra
en redes sociales, y sobre todo permanecer alerta a las personas o
paginas que intenten tergiversar las indagaciones del interesado

usando su propia informacion.

Cuarta: Desarrollar un interés por incluir dentro de las campafias electorales
en redes sociales a todos los espacios y ambitos, ya que en la
actualidad muchos ciudadanos no presentan las habilidades para poder
participar de manera online o buscar informacion, por lo que los

politicos deben tener en cuenta un analisis muchisimo mas especifico
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del target para poder aprovecharla, ya que si no lo hacen los esfuerzos

en realizar sus campanfas digitales seran en vano.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia
Titulo: Comunicacion y Marketing Politico en los usuarios de Twitter de una empresa durante la eleccion presidencial,

Peru 2021

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo de la tesis: Comunicacion y Marketing Politico en los usuanios de Twitter de una empresa durante la eleccion presidencial, Pert 2021

Formulacion del

problema

Obijetivos

Hipétesis

Variables

Dimensién

Indicador

Método

Problema general:

¢ Cual es la relacion entre
la Comunicacion y el
Marketing Politico en los
usuanos de Twitter de una
empresa durante la
eleccion presidencial en
Ferd 20217

Problemas especificos:

1. iCual es la relacion
entre la marca personal y
las  herramientas de
digitalizacion  en los
usuarios de Twitter de una
empresa durante la
eleccion presidencial en
Perd 20217

2. iCual es la relacion
entre el mensaje y el plan
estratégico en los
usuarios de Twitter de una
empresa durante la
eleccion presidencial en
Ferd 20217

Objetivo general

Evaluar la relacion entre
la Comunicacion y el
Marketing Politico en los
usuarios de Twitter de una
empresa durante la
eleccion presidencial en
Perd 2021.

Objetivos especificos:

1. ldentificar la relacion
entre La marca personal y
las  herramientas de
digitalizacion en los
usuarios de Twitter de una
empresa durante la
eleccion presidencial en
Perd 2021.

2. Analizar la relacién
entre el mensaje y el plan
estrategico en los
usuarios de Twitter de una
empresa durante la
eleccion presidencial en
Perd 2021.

Hipotesis general

La Comunicacion y el
Marketing Politico se

relacionan

significativamente en
los usuarios de Twitter

de una
durante
presidencial en
2021.

Hipotesis

empresa
la eleccion

Perd

especificas:

1. La marca personal y
las herramientas de

digitalizacion
relacionan

se

significativamente en
los usuarios de Twitter

de una
durante la
presidencial en
2021.

empresa
eleccion

Peri

2. El mensaje y el plan

estratégico
relacionan

se

Variable 1:
Comunicacion Politica
Restrepo  (2019) dice
gue “la comunicacion
politica posibilita que

exista un intercambio de

instituciones mismas,
legitimar proyectos,
Justificar acciones,

explicar los planes de
gobierno y mostrar los
objetivos, ¥
fundamentalmente
lograr obtener el apoyo
de los ciudadanos” (p.
6).

Marca personal

Mensaje

Redes Sociales

- Actores politicos

- Imagen puablica

- Veracidad
- Clandad
- Lenguaje

- Inmediatez
- Contenido
- Red de
informacién

Tipo de investigacion

Aplicada
Investigacion cuantitativa
con alcance
correlacional.

Disefio:
Mo experimental,

transversal de tipo
correlacional.

Poblacion y muestra o
Participantes:

80 colaboradores de la

CITED,

mayormente conformada

empresa
por practicantes
universitarios y usuarios

de Twitter.




3 iCudl es la relacion
entre las redes sociales y
campaiias electorales en
los usuarnios de Twitter de
una empresa durante la
Pemi 20217

3 Describir la  relacion
entre las redes sociales y
campanas electorales en
los usuanos de Twitter de
una empresa durante la
eleccion presidencial en
Peni 2021.

significativamente  en
los usuanos de Twitter
de uwna empresa
durante la eleccion
presidencial en Pernl
2021,

3. Las redes sociales y
campafias electorales
se relacionan
significativamente  en
los usuarnios de Twitler
de una empresa
duranle la eleccion
presidencial en Peni
2021.

Variable 2: Marketing
Politico

Seqgun Guyarmo, Babiloni
y Candds, mencionan
que “el marketing politico
permite identificar cudles
son las necesidades y
proponer un grupo de
ofertas polihcas para
satisfacerlas. Este fipo
de markeling perenece
a una adapiacion al
mundo empresanal
politico ya que también
establece dentro de sus
estrategias, un producto,
un  mercado ¥y una
marca” (2015, p.3).

Campanas
electorales

Digitalizacidn

Plan Estratégico

- Proceso electoral
- Opinidn piblica

-Weab 2.0
- Adaptacidn

- Andlisis Entomo
- Cultura
Organizacional
- Actores Sociales

Técnicas e instrumentos
instrumento:
Técnica: Encuesla.
Instrumento:
Cuestionano sobre  la
relacion de Ia
Comunicacion y Marketing
Politico
Autor:
- Cconislla
Joselyn Lisbeth
- Ldpez Huarez, Thalia
Anuska
Ano: 2021
Ambito de aplicacién:
Trabajadores de la
emprasa CITED
Material: Google Forms

Agquing,




Anexo 2: Matrices de Operacionalizacion de las variables
Titulo: Comunicacién y Marketing Politico en los usuarios de Twitter de una empresa durante la eleccion presidencial,
Peru 2021

Matriz de operacionalizacion de la variable

Variable Independiente Comunicacion Poiitica

Definicion Decision Dimensiones Indicadores Items Escala de

Variable conceptual operacional medicion

1-2
Restrepo  {2019) Actores politicos (Nimero de Ordinal
dice que “la Marca preguntas al El inventario
comunicacion La personal Imagen publica que estd
politica posibilita comunicacion corresponde  compuesto por
que exista un politica sirve cada indicador) 12 reactivos de
intercambio  de para resolver 345 opcion multiple:
instituciones conflictos vy Veracidad (NdUmero de 1=Muy en
mismas, legitimar resolver preguntas al
proyectos, dudas con Mensaje Claridad que desacuerdo
justificar acciones, respecto a un corresponde 2=En
Comunicacion explicar los planes tema en . cada indicador)

Politica de gobierno y especifico. Lenguaje desacuerdo
mostrar los 3=Nide
objetivos, y Inmediatez 6-7-8 -
fundamentalmente (Ndmero de acuerdo i en
lograr obtener el Contenido preguntas al desacuerdo
apoyo de los Redes que e
ciudadanos” (p. 6). Sociales corresponde = Reaido

Red de informacion 5= Muy de

acuerdo

cada indicador)




Variable Dependiente: Marketing Politico

: Definicion Decision : g ; ; Escala de
Variable conceptual operacional Dimensiones Indicadores Items medicion
Segun Guijarro, 910 Ordinal
Babiloni v Cardos. . Proceso electoral (NUmero de El inventario
mencionan que ‘el Campanas preguntas alque  estd compuesto
marketing politico electorales com_esgonge ;:ada por 12 reactivos
permite identificar A o indicador de opcion
cudles son las Opinion publica multiple:
necesidades y El marketing T 1= Muy en
proponer un grupo de politico n-
ofertas politicas para permite Web 2.0 (Numero de desacuerdo
Marketing Sousfacerlas.  Este realizar la pregunias al que 2=En
Politicog tipo de marketing promocion  Digitalizacion Adaptacion corresponde cada .
pertenece a una de un indicador)
adaptacion al mundo candidato R 3= Ni de
empresarial politico en su alisis Entorno g
ya que también periodo acuerdo ni en
establece dentro de electoral. Cultura 13-14-15 desacuerdo
sus estrategias, un Plan Organizacional (Numero de

producto, un
mercado y una
marca” (2015, p.3).

Estratégico

Actores Sociales

pregunias al que
corresponde cada
indicador)

4= De acuerdo
5= Muy de
acuerdo




Anexo 3: Cuestionario de la encuesta para medir la relacion de la

Comunicacion y Marketing Politico en los usuarios de Twitter de una

empresa en Peru 2021.

“ENCUESTA PARA MEDIR LA RELACION DE LA COMUNICACION Y MARKETING POLITICO

Unidad:

EN TWITTER, PERU 2021”
Sexo: F (|

Estimados colaboradores de la empresa CITED, este cuestionario es acerca de la relacién entre la
Comunicacién y Marketing Politico durante la eleccion presidencial en usuarios de Twitter de una empresa en
Pert 2021, por ello se les pide responder con total responsabilidad.

1.

COMUNICACION POLITICA

Los actores politicos obtienen mas influencia actuando en la red social Twitter.
1. Muy en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Muy de acuerdo
Los candidatos han logrado diferenciar su imagen publica a diferencia de otros afios usando Twitter.

1. Muy en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 4.De acuerdo 5. Muy de acuerdo

La veracidad de los mensajes que difunden los partidos politicos es importante durante el proceso
electoral.

1. Muy en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Muy de acuerdo
La comunicacién politica necesariamente requiere claridad en los mensajes a publicar.
1. Muy en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Muy de acuerdo

El lenguaje que utilizan los candidatos al momento de desarrollar sus mensajes es capaz de generar
emociones a los ciudadanos.

1. Muy en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Muy de acuerdo
La inmediatez convierte a las redes sociales en una plataforma (til.

1. Muy endesacuerdo 2. Endesacuerdo 3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Muy de acuerdo
Los contenidos de los candidatos en las redes sociales son confiables.

1. Muy endesacuerdo 2. En desacuerdo 3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 4.De acuerdo 5. Muy de acuerdo
Las plataformas sociales son redes de informacién completas durante las elecciones presidenciales.

1. Muy endesacuerdo 2. En desacuerdo 3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Muy de acuerdo

MARKETING POLITICO

Las actividades y opiniones realizadas por los candidatos durante el proceso electoral tienen mayor
influencia en Twitter

1. Muyendesacuerdo 2.En desacuerdo 3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 4.De acuerdo 5. Muy de acuerdo

10. La opinién publica ha aumentado su actividad durante la eleccion presidencial en Twitter

1. Muy endesacuerdo 2.En desacuerdo 3. Nide acuerdo nien desacuerdo 4. De acuerdo 5. Muy de acuerdo



11.

12.

13.

14.

15.

La web 2.0 trajo consigo una comunicacién mas interactiva en la campafia electoral de los
candidatos en Twitter.

1. Muy endesacuerdo 2. Endesacuerdo 3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 4.De acuerdo 5. Muy de acuerdo

La adaptacion e integracion a los cambios digitales para el marketing politico es fundamental.
1. Muy en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Muy de acuerdo

Las personas que conforman el entorno del candidato influyen considerablemente en su imagen
durante la eleccion presidencial.

1. Muy en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Muy de acuerdo

La cultura organizacional de un partido politico (ideologia, actos, opiniones y comportamientos) es
importante.

1. Muy en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Muy de acuerdo

Los actores sociales utilizan Twitter para difundir manifestaciones ya sea en contra o a favor de un
candidato.

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



Anexo 4: Validacion de instrumentos

Experto 1
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Experto 2
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Certificado de validez de contenido del instrumento
1 Titulo: “Comumcacion v Marketing Politico durante la alaceiém presidencial en los usuarios de Twitter de una empresa, Lima - Pem 20217

L VARIARLE 1: COMUMNICACION POLITICA Pertimencia’ | Relevancia® Claridag® Sigerencias
1 DIMEMSION 1: MARCA PLRSOMAL HOREEORAEEON N
] al = il e &
7 | Low golgees polilicos obbienen mas nfuencia actuando en la red social Twiller. . i .
| Los candidalos han lograde difersnciar su imagen pabiica a atersnoa de cbos ahos || | 1 1 1 |
3 ® W ®
uanda Twitier
KN DMERSION 2: MENSAJE | | | | | |
La verncidad de ks mensajes pue diunden los parides politicon &5 imporants duranic
[ ] % F
& proceo sleclors.
La comunicadin polfca necssarienenn equiere claddad en e mMensajes que e
] ] ® F
publcan.
El lenpinle g utilizan los candidatos al momenhe de desarolar sus mensajes genera
7 . . ® ) ®
emoziones an los ciudadanos.
u DIMENSION J: REDLS SOCIALLS
q | Lainmedister coriers & las iedes soctales sn una plalaferma olil ! = !
" g0 | Los condensdos o ks candidaios £n ias redes sociakes son confanies. 1 T=1 1 =1 =
Las plalafonmas socales son reoes de IMMMacion comgietas Jurame 135 ceccknes
11 f F ® ®
presencigles
12 VARIAELE 2: MARKETING POLITICO
1 DIMENSION 1: CAMPARAS ELECTORALLS
Las aciridades v opmiones reakzadas po los candidalos duranle ol proceso ebscicaal X S X
14
femen mayor inflesncia en Tentier
La opinidn pablica ha asmeniadn su aciividad durante la cecodn presidencial en x X x
16
Twiller
16 DML M SMOM 2 LG TALLEATHIN
La wab &0 Ir&e consige una comumicaaon mas inleracliva em la campana alscional de ES E3 ES
1
los candidaios =n Twitter
La adaplacedii = inlegracion a ks cambios digilalss en el maikelng pollico es S ES S
10
fundamental.
18 LIMLNSION 3: PLAN LETRATLGEO
| Las prrsanas que confoman s ertome d=l candidate infhrpen considerablemente en s | | = | EA| =
an
Imagen duranbe elecridn presidencial
La cullws coganigacional de un palide pobico (dsologa aclos, opiniooss ¥ S Ed S
Fi
comporiamienins) &5 importante.
Los aclores sogigles wllizan Twiller para difunds masles|acrss ya s an conlia ¢ 4 ES ES ES
22
{awor de un candidato

MOz Wiy Deficiente
0z Defckente
A L Apkcable
M Muy Aplicable




—
~\Il UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
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Anexo 6: Tablas y graficos de las variables y dimensiones

Tabla 1

Area donde laboran

Area F %

Dedika 13 21,7
Hallo 12 20,0
AM_MP 7 11,7
FASTAP 10 16,7
EVCU 14 23,3
VISPLAY 4 6,7

Total 60 100,0

Figura 2

Area donde laboran

Porcentaje

T T T
Dedika Hallo AM_MP FASTAP EWiCU WISPLAY

Area donde Laboran

Interpretacion:

Se observa que, en cuanto al Area donde laboran, en Dedika trabajan el 21,7 %;
en Hallo 20,0 %; en AM_MP 11,7 %; en FASTAP 16,7 %; en EVCU 23,3 %; y en
VISPLAY EL 6,7 %.



Tabla 2

Sexo
Frecuencia Porcentaje
Femenino 31 51,7
Masculino 29 48,3
Total 60 100,0
Figura 3
Sexo

G0

Porcentaje

0 T
Femenino Masculino

Sexo

Interpretacion:
Se observa que, en cuanto al sexo de los participantes, del sexo femenino

representan el 51, 7 %; y de sexo masculino el 48,3 %.



Tabla 3

Variable Comunicacién Politica

Nivel Frecuencia Porcentaje
Ineficiente 3 50
Regular 18 30,0
Eficiente 39 65,0
Total 60 100,0

Figura 4

Comunicacioén Politica

Porcentaje

Ineficiente Regular Eficiente

Variable Comunicaciéon Politica

Interpretacion:
Se observa que, en cuanto a la variable comunicacion politica, es ineficiente el 5,0
%; regular 30,0 %; y eficiente 65,0 %. Se concluye que el nivel eficiente es el que

predomina.



Tabla 4

Dimensioén Marca Personal de la Variable Comunicacion Politica

Nivel Frecuencia Porcentaje
Ineficiente 6 10,0
Regular 16 26,7
Eficiente 38 63,3
Total 60 100,0

Figura 5

Dimensién Marca Personal

Porcentaje

Ineficients Regular Eficiente

Dimension Marca Personal - Variable Comunicacion
Politica

Interpretacion:
Se observa que, en cuanto a la dimensidbn marca personal de la variable
comunicacion politica, es ineficiente el 10,0 %; regular 26,7 %; y eficiente 63,3 %.

Se concluye que el nivel eficiente es el que predomina.



Tabla 5

Dimension Mensaje de la Variable Comunicacion Politica

Frecuencia Porcentaje
Ineficiente 3 5,0
Regular 31 51,7
Eficiente 26 43,3
Total 60 100,0

Figura 6

Dimension Mensaje

Porcentaje

Ineficiente Regular Eficiente

Dimension Mensaje - Variable Comunicacion Politica

Interpretacion:
Se observa que, en cuanto a la dimensiébn mensaje de la variable comunicacion
politica, es ineficiente el 5,0 %; regular 51,7 %; y eficiente 43,3 %. Se concluye

que el nivel regular es el que predomina.



Tabla 6

Dimensién Redes Sociales de la Variable Comunicacion Politica

Nivel Frecuencia Porcentaje
Ineficiente 11 18,3
Regular 33 55,0
Eficiente 16 26,7
Total 60 100,0

Figura 7

Dimensién Redes Sociales

Porcentaje

Ineficiente Regular Eficiente

Dimension Redes Sociales - Variable Comunicacion
Politica

Interpretacion:
Se observa que, en cuanto a la dimensién redes sociales de la variable
comunicacién politica, es ineficiente el 18,3 %; regular 55,0 %; y eficiente 26,7 %.

Se concluye que el nivel regular es el que predomina.



Tabla 7

Variable Marketing Politico

Nivel Frecuencia Porcentaje
Ineficiente 2 3,3
Regular 10 16,7
Eficiente 48 80,0
Total 60 100,0

Figura 8

Marketing Politico

Porcentaje

Ineficiente Regular Eficiente

Variable Marketing Politico

Interpretacion:
Se observa que, en cuanto a la variable marketing politico, es ineficiente el 3,3 %;
regular 16,7 %; y eficiente 80,0 %. Se concluye que el nivel eficiente es el que

predomina.



Tabla 8

Dimension Herramientas Digitales de la Variable Marketing Politico

Nivel Frecuencia Porcentaje
Ineficiente 2 3,3
Regular 16 26,7
Eficiente 42 70,0
Total 60 100,0

Figura 9

Dimension Herramientas Digitales

Porcentaje

Ineficiente Regular Eficiente

Dimensién Herramientas Digitales - Variable Marketing
Politico

Interpretacion:
Se observa que, en cuanto a la dimensién herramientas digitales de la variable
marketing politico, es ineficiente el 3,3 %; regular 26,7 %; y eficiente 70,0 %. Se

concluye que el nivel eficiente es el que predomina.



Tabla 9

Dimension Plan Estratégico de la Variable Marketing Politico

Nivel Frecuencia Porcentaje
Ineficiente 3 5,0
Regular 9 15,0
Eficiente 48 80,0
Total 60 100,0

Figura 10

Dimension Plan Estratégico

Porcentaje

Ineficiente Regular Eficiente

Dimension Plan Estratégico - Variable Marketing Politico

Interpretacion:
Se observa que, en cuanto a la dimension plan estratégico de la variable
marketing politico, es ineficiente el 5,0 %; regular 15,0 %; y eficiente 80,0 %. Se

concluye que el nivel eficiente es el que predomina.



Tabla 10

Dimension Campafa Electoral de la Variable Marketing Politico

Nivel Frecuencia Porcentaje
Ineficiente 4 6,7
Regular 26 43,3
Eficiente 30 50,0
Total 60 100,0

Figura 11

Dimension Campafia Electoral

Porcentaje

Ineficiente Regular Eficiente

Dimension Campana Electoral - Variable Marketing
Politico

Interpretacion:
Se observa gque, en cuanto a la dimension campafia electoral de la variable
marketing politico, es ineficiente el 6,7 %; regular 43,3 %; y eficiente 50,0 %. Se

concluye que el nivel eficiente es el que predomina.



Anexo 7: Data del SPSS

Base de datos de confiabilidad de la variable comunicacién politica
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Base de datos de confiabilidad de la variable marketing politico
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Base de datos para la variable comunicacion politica
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Base de datos para la variable marketing politico
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