UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
INTEGRACION CURRICULAR

Trabajo de titulacion en la modalidad de Proyecto de
Investigacion previo a la obtencion de Licenciado en

Mercadotecnia

TEMA: “Las redes sociales como estrategia en el

marketing politico en electores adolescentes”

AUTOR: Dixon Alexander Zambrano Mayorga

TUTOR: Dra. Maria Alexandra Lopez Paredes, Mg.

AMBATO - ECUADOR OENCIASA%/
& %,
Marzo 2023 & & g
5/ 2
:t‘ ’ <

\ =
mercadotecy

MT.



APROBACION DEL TUTOR

Ing. Maria Alexandra LOpez Paredes, Mg.
CERTIFICA:

En mi calidad de Tutor del trabajo de titulacion “Las redes sociales como estrategia
en el marketing politico en electores adolescentes” presentado por el sefior Dixon
Alexander Zambrano Mayorga para optar por el titulo de Licenciado en
Mercadotecnia, CERTIFICO, que dicho proyecto ha sido prolijamente revisado y
considero que responde a las normas establecidas en el Reglamento de Titulos y
Grados de la Facultad suficientes para ser sometido a la presentacién publica y

evaluacion por parte del tribunal examinador que se designe.

Ambato, 3 de marzo del 2023

S ™

J ARy
i
Dra. Maria Alexandra Lépez Paredes, Mg.

C.I 1802795714




DECLARACION DE AUTENTICIDAD

Yo, Dixon Alexander Zambrano Mayorga, declaro que los contenidos y los
resultados obtenidos en el presente proyecto, como requerimiento previo para la
obtencion del Titulo de Licenciado en Mercadotecnia, son absolutamente originales,

auténticos y personales a excepcion de las citas bibliograficas.

Dixon Alexander Zambrano Mayorga
C.I 1805127618



APROBACION DE LOS MIEMBROS DE TRIBUNAL DE GRADO

Los suscritos profesores calificadores, aprueban el presente trabajo de titulacion, el
mismo que ha sido elaborado de conformidad con las disposiciones emitidas por la

Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

Dra. Jenny Margoth Gamboa Salinas, Mg.
C.1. 1802289320

Ing. Wilson\Fer dJ Jiménez Castro, Mg.
1. 1803098126

Ambato, 3 de marzo del 2023



DERECHOS DE AUTOR

Autorizo a la Universidad Técnica de Ambato, para que haga de este trabajo de
titulacion o parte de él, un documento disponible para su lectura, consulta y procesos

de investigacion, segln las normas de la Institucidn.

Cedo los derechos en linea patrimoniales de mi proyecto de investigacion con fines de
difusion publica, ademas apruebo la reproduccién de este proyecto dentro de las
regulaciones de la Universidad, siempre y cuando esta reproduccién no suponga una

ganancia econdmica y se realice respetando mis derechos de autor.

Dixon Alexander Zambrano Mayorga
C.1. 1805127618



DEDICATORIA

Dedico este trabajo de investigacién a mis padres Rocio y
Dixon, quienes han sido el pilar fundamental de mi vida, por
la confianza que depositaron en mi, su apoyo incondicional
y sobre todo por el amor y paciencia que siempre estuvo
presente en mi formacion personal y profesional, a ellos en
especial porque han sido mi motivacién diaria haciéndome

sentir orgulloso de ser su hijo.

A mis hermanas quienes han sido un ejemplo de
perseverancia y por el carifio que siempre me han dado, a
mis primos que han cumplido muchas veces el rol de
hermano mayor desde que era un nifio, al resto de mi familia:
primas, tios y amigos incondicionales quienes han sido una
luz de mi vida, un soporte en momentos dificiles, y mi

compafiia durante todos estos afios.

Y a mis angeles en tierra que son mis mascotas que cada dia
han estado a mi lado y aquellos que se encuentran en el cielo
cuidando y bendiciendo cada uno de mis pasos.

Gracias de todo corazon a todos y cada uno de ellos porque
siempre han creido en mi, y han sido fundamentales en todo

mi proceso para convertirme en un profesional.

Dixon Alexander Zambrano Mayorga

Vi



AGRADECIMIENTO

Agradezco primero a Dios por permitirme cumplir con una
de mis metas mas grandes, darme fuerzas en los momentos
mas vulnerables y por bendecirme cada dia. A mis padres
por su sacrificio, esfuerzo y amor durante toda mi vida para
sacarme adelante y siempre apoyarme en todo, porque
gracias a ellos me he convertido en lo que soy. A mis
hermanas, primos, tias y tios quienes han sido muy

importantes en toda mi vida.

Doy gracias a la Universidad Técnica de Ambato por
permitirme realizar mi formacion profesional en sus aulas, a
mis docentes de la Facultad quienes han impartido su
conocimiento durante estos afios, a mi tutora Ing. Alexandra
Ldpez y docente Ing. César Guerrero quienes me han guiado
pacientemente en la elaboracién de la investigacién. El
presente trabajo se vincula al Proyecto de Investigacidn
“DIDE “Aplicacion del marketing digital como herramienta
de transformacion en la politica 2.0 dentro de la provincia de
Tungurahua: Prediccion y toma de decisiones mediante web
semantica” aprobado mediante Resolucion Nro. UTA-

CONIN-2022- 0020-R.
A mis amigos con quienes he compartido muchos momentos
que han servido como distraccion en momentos dificiles y

de estrés, consiguiendo sacarme una sonrisa que se convierta

en fuerza para continuar.

Dixon Alexander Zambrano Mayorga

vii



INDICE GENERAL

APROBACION DEL TUTOR oottt seessses s s s s nesnensnes ii
DECLARACION DE AUTENTICIDAD ..ooviieeeeeeeeeeeeeee s iii
APROBACION DE LOS MIEMBROS DE TRIBUNAL DE GRADO.......cc.cceeuu..... iv
DERECHOS DE AUTOR ..ottt sttt %
DEDICATORIA ettt bese e e se b s e s se st e re st se s s vi
AGRADECIMIENTO .ottt vii
INDICE GENERAL ... ..ot it e e e e e e et e e eV
INDICE DE TABLAS ...ttt X
INDICE DE FIGURAS ..ottt sasss sttt asse s, Xi
RESUMEN EJECUTIVO .ottt xiii
AB ST RACT i r ettt ettt ne b et s Xiv
CAPTTULO oot 1
MARCO TEORICO .ot 1
1.1.  Antecedentes INVeSTIGatiVOS ....ccciiiiriiiiiiie e 1
1.1.1. Tema del Proyecto de INVEStIgaCiON ........cccoeiieiiiiniieiscee e 1
1.1.2. Linea de Investigacion del Proyecto ......ccccocviviiieieeiiesineieseeieesese e see e 1
1.1.30 ANTECERABNIES ..ooiiiiiiee ettt ettt sttt st sbesne e e 1

0 O 1 ] -1 Y7o S 5
1.2.1. ODJetivo GENEIAL ...t 5
1.2.2. ODbjetivos ESPECITICOS. ... 5

1.3, Problema de inVestigacCion ..o 6
1.3.1. ConteXtUAIZACION ......covuiiiiiee et 7
1.3.2. JUSHITICACION ..o e 11

R |V - Y o I (=0 ] oo RSP 15
1.4.1. Marco tedrico referente a la variable independiente............cccoeoniinnnnn 15
1.4.2. Marco teodrico referente a la variable dependiente .......cccccvvvvivvvvvciennnn, 24
CAPTTULO oottt 32
METODOLOGTA .ottt 32
2.1 1= o [ LSS USSSSRP 32
22 O R |V, =1 o To [0 B =T ] oo SO 32

2.2 ENTOQUE ..o 32

viii



A R OA U T 10} £ =Y (Yo J TR 32

2.3 AICANCE O THPO woitieieiiie ettt estesteebesresraeneenreas 33
2.3.1  DESCIIPEIIVO .ttt bbbttt b e e 33
2.3.2  Correlacional ...t 33

2.4 MOAAITAA ..o 34
2.4.1 Investigacion DOCUMENTAL.......cccooiiiiiicie e 34
2.4.2  Investigacion de CamMPO ...ccccereirieiinieierise et 34

2.5 POBIACION Y MUEBSIIA ...ocvicicic e 35
2.5. 1 PODBIACION ..ot 35
2.5.2  IMIUBSEI@ i 36

2.6 TBCIICA ettt 37
2.6.1  ENCUBSTA coovieeicecieier e 37

2.7 INSTIUMENTO .ottt 38
2.7.1  CUEBSTIONATTO ot 38

2.8 Planteamiento de 18 HIPOTESIS ....ccoviieiiiiiicirciee e 39
2.8.1  HIPOLESIS NUIA ..ecieiiii e st nreas 39
2.8.2  HipOtesis @lterNatiVa........ccoviiiiiiieice e 39

CAPTTULO H ittt 40
RESULTADOS Y DISCUSION ...ooiieiceeeeeteeese et eses s, 40

3.1 Analisis y discusion de 10S resultados .......cccceveieiicieiesiec e 40

3.2 Verificacion de NIPOLESIS ...ocvviiiiiieiee e 66
3.2.1 Comprobacion de la hipOteSiS ... 66

CAPTTULO TV ittt 70
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ..ot 70
4.1 CONCIUSTONES .tttk b e sb e bbbt b e et e ettt n s 70
4.2 RECOMENUACIONES ....iviiiieiir ettt ettt 71
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..ot ses s, 73
AN E X O S bbbt b bttt bbbt et n b 81



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Estadisticas de fiabilidad .........ccccoovovviiiiiiiiic e 38
Tabla 2: Ejercer el voto faCultatiVo.......cccccviiiiiiii e 40
Tabla 3: Importancia del sufragio facultativo ...........ccccceiiininciiiee 42
Tabla 4: INtErés POITTICO .oviiiiiccc e et eenre s 44
Tabla 5: Satisfaccion con el goDIErNO .....cccciiiiiiiic 46
Tabla 6: Redes sociales predominantes ......ccccccveieeieiiesie e 48
Tabla 7: HOras PromMedio .ottt st nnesneas 50
Tabla 8: Nivel de ateNCION ......cc.oi i 52
Tabla 9: Influencia de 1as redes SOCIAIES ..o 54
Tabla 10: Publicidad €N reAeS ....c..oi i 56
Tabla 11: Red social con m&s publicidad ..........ccoeeiiiiiinnieie e 58
Tabla 12: Importancia de la publicidad en redes sociales.......c.cccocvvveiiiiiiiieiinsicinnnns 60
Tabla 13: Frecuencia de publicidad ..o 62
Tabla 14: Influencia de la publicidad politica......ccccviiiiiiiiiiiiiciic e 64
Tabla 15: Correlacion de SPeArMaN ..ot 67
Tabla 16: Resultados Coeficiente SPEArMaN .......cccccveveiieicie s 68



INDICE DE FIGURAS

Figura 1: VOto FACUITATIVO ..c.ooiiiiiiiiec e 40
Figura 2: Importancia del sufragio facultativo .........ccccoceviiiii i, 42
Figura 3: Interés en el proceso demMOCIAtICO.......ccvirieirieiiseiee e 44
Figura 4: SatiSTaCCiON .....ccv o e ens 46
Figura 5: Red Social con mayor tiempo de USO .....ccccveeiirieriiiiinincse e 48
Figura 6: Horas promedio dedicadas a redes SOCIales .......cccovvvevieieiieinvinece e 50
Figura 7: Atencion a redes SOCIAIES ....cocviiiiiiicc e 52
Figura 8: Influencia al momento de tomar sus deCiSIONES ......cccccevveveevevveieevesee e 54
Figura 9: Cantidad de publicidad en Redes SocialesS.......cccooviviiiiiviieiiiinic e 56
Figura 10: Red social con mas publicidad..........cccccoviiiiiiiiiinci e 58
Figura 11: Importancia de publicidad mediante redes sociales ........c.ccoeovviniinnnenne. 60
Figura 12: Frecuencia de publicidad politica.....cccccocviiiiiiiiiiiiciisr e 62
Figura 13: Influencia de publicidad politica en redes sociales ........c.ccococerreiiiiinennnnns 64

Xi



INDICE DE ANEXOS

Anexo A: Resolucion proyecto de investigacion DIDE .........cccooovvevvieniicnsieece e

Anexo B: Cuestionario

ANEXO0 C: Validaciones del CUBSTIONAITO ...ccvuveiieee e ittt e e et e e e e e e rereees

Xii



RESUMEN EJECUTIVO

La investigacion referente a las redes sociales como estrategia en el marketing politico
en electores adolescentes tiene como objetivo diagnosticar el impacto de esta
herramienta de comunicacién dentro del tablero politico sobre un segmento de la
poblacion que a pesar de representar un alto porcentaje electoral, no se estd tomado en

cuenta por parte de los politicos.

El desarrollo del estudio se da mediante el método tedrico teniendo un alcance de tipo
descriptivo y correlacional, a través de la modalidad de investigacion de tipo

documental y de campo con un enfoque cuantitativo.

La recoleccién de informacion se da mediante la encuesta como técnica aplicada a una
poblacion adolescente en rango de edad de 16 a 18 afios, empadronados dentro de las
juntas receptoras del voto en la provincia de Tungurahua de los cuales a través de la
formula de poblacion finita se determind una muestra de 377 personas. Mediante el
célculo del coeficiente de Spearman se determind la correlacién de las variables,

ademas de la validacion de la hipotesis alternativa propuesta.

Dentro de los resultados obtenidos se identifico el impacto que tienen las redes sociales
como estrategia en el marketing politico en los adolescentes debido a las horas al dia
que estos dedican, el tipo de contenido de su preferencia como lo es el audiovisual de
ciclos cortos y las redes sociales predilectas es decir Instagram y Tik Tok lo que
permite determinar estrategias correctas de comunicacion que generen un mayor

impacto y una influencia en los ciudadanos.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, REDES SOCIALES, ESTRATEGIA,
MARKETING POLITICO, ELECTORES, ADOLESCENTES.
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ABSTRACT

The research referring to social networks as a strategy in the political marketing in
young voters aims to diagnose the impact of a communication tool within the political
board on a segment of the population that, despite representing a high electoral

percentage, is not being considered by politicians.

The development of the study is given by the theoretical method having a descriptive
and correlational scope, through the modality of documentary and field research with

a quantitative approach.

The data collection is carried out using the survey as a technique and applied to a
young population in the age range of 16 to 18 years, registered within the polling
stations in the Tungurahua province, of which a sample of 377 people was determined
through the finite population formula. The correlation of the variables was determined
by calculating the Spearman's coefficient, in addition to the validation of the proposed

alternative hypothesis.

The results display the impact that social networks have as a political marketing
strategy in youngsters due to the hours a day they use them, preferred content such as
short cycles audiovisual, and social networks e.g., Instagram, Tik Tok that allow to
determine the suitable communication strategies to generate a greater impact and

influence on citizens.

KEY WORDS: RESEARCH, SOCIAL NETWORKS, STRATEGY, POLITICAL
MARKETING, VOTERS, YOUNGSTERS.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes Investigativos

1.1.1. Tema del Proyecto de Investigacion

Las redes sociales como estrategia en el marketing politico en electores adolescentes

1.1.2. Linea de Investigacion del Proyecto

1.1.2.1. Area del conocimiento

Educacién comercial y administracion

1.1.2.2. Linea de investigacion

Economia del desarrollo

1.1.3. Antecedentes

Mediante una investigacion en tesis, libros y articulos académicos relacionados al tema
y contexto de estudio se tomaron en cuenta aquellos que se orientan al uso de redes
sociales como estrategia en el marketing politico, la influencia que estas tienen sobre
los electores adolescentes y su uso para un acercamiento y comunicacion con este
grupo, lo que ha permitié recopilar la informacidn necesaria para realizar una

comparacion con distintos autores y sus puntos de vista.

De acuerdo con Torresy Brito (2012), durante el periodo electivo es importante que

los candidatos contemplen todos los medios de comunicacion, en este caso las redes



sociales al ser un elemento masivo e interactivo, ademas es gratuito por lo que su
correcto uso representa una estrategia para ganar votos. Durante este estudio se
determind que el marketing politico tiene una incidencia directa con la toma de
decisiones de los electores, esto debido a la influencia que ejercen los medios sociales

como Facebook, las interacciones dentro de las cuentas con follows o Likes.

Dicho estudio realizado en la Universidad San Francisco de Quito concluye en que los
jovenes dentro del rango de edad establecido si fundamentan su intencionalidad del
voto en base a lo presenciado durante las redes sociales y que en muchos de los casos
llegan a reconsiderar porque ideologia inclinarse, sin tomar mucho en cuentas las
propuestas ofertadas, sino méas bien su presencia dentro de estos medios sociales y el

contenido que difunden.

En el articulo desarrollado por Barredo et al (2014), la ventaja de manejar redes
sociales durante el proceso electivo es el acercamiento que este brinda a los politicos
con un publico masivo dirigiendo mensajes colectivos, uno de los casos de mayor
impacto han sido los mensajes repartidos mediante la red social Twitter por el
expresidente Rafael Correa Delgado, de esta forma se genera una comunicacion

directa con quienes han sido sus seguidores.

En los resultados de la investigacion, los autores determinaron que la interaccién de
los usuarios de redes sociales con los candidatos era minima, esto debido a que si bien
se establecia comunicacion, las respuestas de las cuentas de los politicos era de baja
calidad en los mensajes de respuesta por lo que se concluye que los encargados de los
medios sociales han realizado un trabajo deficiente dando como resultado que en los
momentos offline se llegaban a perder seguidores a quienes se los contaria como
votantes, adem&s que no existia un buen reconocimiento de los representantes

politicos.

Dentro de su investigacion Rojas (2014), sefiala que mediante las redes sociales los
politicos han encontrado una nueva via de comunicacion con sus electores, donde se
encuentra la bidireccional donde pueden interactuar ambas partes sin restriccion del

acceso a la informacion como se mantenia con los medios tradicionales, quienes



ofrecen a las personas las noticias que consideraban pertinentes y no la real, esto

debido a la expansion y profesionalizacidn de las redes.

Mediante el analisis del trabajo se determind que las redes sociales son el enfoque
principal al cual los movimiento politicos buscan dirigir sus estrategias pero a pesar
de esto, no se han utilizado de la manera correcta por lo que se debe buscar optimizar
esta herramienta, debido a que su rentabilidad es alta, en comparacién a la publicidad
convencional, por otro lado, los medios digitales cuentan como una fuente inagotable
de informacidn porque alberga tanto a los seguidores como a los detractores de un

candidato.

Para Villanueva et al (2017), en el estudio realizado en la Universidad de Barcelona
habla acerca de la participacion politica de los adolescentes y sefiala que el interés que
estos tienen no se refleja solo en la participacion politica, sino también en la
implicacion civica, ademas los autores sefialan que la importancia de las redes sociales
en los adolescentes se fundamenta por ser un complemento comunicativo mas no uno

sustitutivo de los medios tradicionales.

Asi mismo en los resultados de la investigacidn se determina que los adolescentes que
son usuarios frecuentes de Facebook muestran desinterés politico, ademéas de que su
intencionalidad de voto es negativa, a diferencia de aquellos que utilizan Twitter como
su red social base, quienes a pesar de ser minoria mantienen un interés sobre la politica
elevados convirtiéndola a esta como la fuente principal de informacion y discusion

politica.

Es importante recalcar lo que Montalvo y Chico (2019), manifiestan en cuanto a la
importancia del voto facultativo, en su articulo recalcan que dentro de 10 afios en
Ecuador el porcentaje de este grupo de electores representard aproximadamente un
35% en el padrén electoral, por esta razén sus decisiones se convierten en un caso de
estudio, para conocer como surge su inclinacion politica hacia el oficialismo o la
oposicion y como sus acciones pueden ser la base de un beneficio para el pais o caso

contrario lleguen a perjudicar a los deméas ciudadanos.



Como conclusion de la indagacion se encuentra que en la actualidad los adolescentes
al desarrollarse dentro de un ambiente digital consideran de suma importancia contar
con canales de comunicacién directo con los candidatos, por lo que el empleo de redes
sociales es primordial para generar una interaccion, crear espacios de debate para los
electores y consiguiendo que estos compren al politico como un producto que satisface

sus necesidades.

Por otro lado en lo que se refiere a las distintas estrategias politicas, Osorio et al
(2021), se realiza una investigacion sobre la participacion de los usuarios en la red
social Twitter con relacién con los anuncios politicos publicados en el periodo
electoral de Colombia en el 2018. Dicha participacion fue medida por likes, retweets
y comentarios, pues con ello se lograria comprobar el rendimiento existente en las
publicacionesy la interaccion que existe entre el usuario y el partido politico que haya

realizado el post.

Los hallazgos de la citada investigacidn se dividen en dos, el primero respalda a la
publicidad politica agresiva, esta demostré que existe mayor interaccion entre los
usuarios y el post, cuando existe ataque al candidato, puesto que a su vez existira
defensa para el mismo, por lo que genera que la publicacion tenga aumento de
participacién por parte de los usuarios. El segundo se encamina a desestimar el hecho
que las propuestas politicas tengan mas apoyo que otro tipo de publicaciones, esto
evidencid que los temas relevantes e interesantes que tienen mayor respaldo son temas
personales del candidato, por ejemplo, publicaciones que se relacionen a la familia,

amigos, pasado personal, deporte, etc.

A la vez, Ayala (2021), muestra que el objetivo del marketing politico es la creacién
de contenido con la intencion de establecer relaciones entre los votantes y los
candidatos de cada partido politico pero a largo plazo, para que estos vean en ellos una
apoyo que sirva como vehiculo para la satisfaccién de sus necesidades, ademas de
generar buena comunicacion mediante el uso de TIC’s, lo que permite optimizar el
mensaje que busca repartir el politico, apoyado de estos medios masivos de alto

impacto social.



Entonces, se puede concluir de la mencionada investigacion, que el uso correcto de las
estrategias de marketing politico permite a los aspirantes a un cargo, llegar a la mente
de su publico objetivo seduciéndolos y motivandolos a que se inclinen por su ideologia
politicay por ende, afirmandolos como un voto seguro mas no como un voto potencial.
Estas estrategias de marketing van de la mano con la construccién de la imagen de
marca por lo que, los candidatos deben mantener un dptimo perfil debido a que todos
sus movimientos generaran de qué hablar y esto afecta en la decisidn de las personas

al momento de sufragar.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo General

Diagnosticar el impacto de las redes sociales como estrategia en el marketing politico

en los electores adolescentes.

1.2.2. Objetivos Especificos

e Fundamentar de forma teorica las redes sociales y el marketing politico en los
electores adolescentes.
El objetivo busca la recopilacién de informacién tedrica para el conocimiento
y sustento de las variables a estudiar en este caso las principales son las redes
sociales y el marketing politico ligado en los electores adolescentes. Dicho

objetivo se encontrara inmerso en el desenvolvimiento del marco teérico.

e Identificar marketing politico en los electores adolescentes.
Este objetivo pretende identificar como funciona el marketing politico, su
importancia y el peso que tiene en la toma de decisiones de los electores
adolescentes considerado un grupo influenciable. EIl objetivo se cumplira con
la realizacion de un cuestionario validado por expertos mediante el cual se

recopilara la informacidn necesaria para completarlo.



e Medir la relacidn entre las redes sociales como estrategia en el marketing
politico en los electores adolescentes.
El objetivo pretende establecer la relacion que existe entre las redes sociales y
el marketing politico en los electores adolescentes. Este objetivo se cumplira
mediante el andlisis de los cuestionarios aplicados y la fundamentacion de este

con la validacién de la hip6tesis mediante el coeficiente de Spearman.

1.3. Problema de investigacion

El problema de la investigacion se limita al estudio de las variables principales el cual
tiene el propdsito de ayudar en la comprension y desarrollo del tema del proyecto de

investigacion.

Dentro del problema se encuentra que los politicos en la actualidad no llegan de
manera efectiva a este segmento de la poblacidn adolescente pertenecientes al voto
facultativo, al no reconocer la importancia de su representacion en las urnas por lo que
se encuentran estrategias de marketing deficientes, ademés de la inexistencia de

campafias politicas que satisfagan las necesidades de esta poblacidn.

En base al estudio de las redes sociales como estrategia en el marketing politico en
electores adolescentes se puede determinar la necesidad de las nuevas herramientas de
difusion dentro de la politica tradicional y el impacto que tiene este en las nuevas
generaciones, esto por la importancia que tiene el voto de las adolescentes, ademas de
identificar el interés que tienen estos frente a la decision al momento de elegir un
candidato. Por lo tanto, se plantea la importancia que tiene internet para llegar a la
mente de los jévenes en la actualidad y de qué manera conducir las estrategias

correctas para obtener los resultados deseados.



1.3.1. Contextualizacion

1.3.1.1. Macro

La politica en la actualidad se ha transformado en base a las nuevas tendencias y
herramientas encontradas en el mercado, durante afios el marketing politico se
reflejaba en medios de comunicacion tradicionales como periédicos, televisidn y radio,
sin embargo, con la llegada del internet, la transmision de la politica cambid,
obteniendo un enfoque concreto en dar a conocer las nuevas ideas revolucionarias a

través de lo que hoy se conoce como: “las redes sociales”.

Para definir al marketing politico es necesario conocer su significado como variables
separadas, el marketing segin Lerma et al (2011), es el proceso de comunicacion que
vincula a las organizaciones con el pablico en general, con una finalidad informativa
y persuasiva para obtener ganancias, de igual manera los mismos autores definen a la
politica basandose en sus raices provenientes del griego “polis” que se refiere a la

sociedad manteniendo un interés comun, en este caso, a las normas de una comunidad.

En base a las citadas definiciones, se puede entender al marketing politico como el
conjunto de estrategias que se utilizan para cumplir con un objetivo especifico,
mediante el conocimiento de las necesidades y deseos que tiene la sociedad, con la
finalidad de influenciar en su pensamiento y a la vez guiar sus ideas para la eleccion

de los gobernantes (Lerma et al., 2011).

A nivel mundial el marketing politico ha sido una herramienta ampliamente utilizada.
Una de las campafias presidenciales mas conocidas en la antigliedad que han empleado
el marketing como un recurso, fue la de Dwight Eisenhower del afio 1952, donde por
primera vez en el &mbito politico se emple6 agencias publicitarias para repartir su idea
por todo el territorio americano, en donde el Partido Republicano alcanz6 la victoria.
Afios mas adelante, todas las campafias politicas en territorio francés aplicaron esta
estrategia como herramienta Gtil en tiempos de elecciones; el impacto fue tan

trascendental, que en el afio 1988 se crearon agencias encaminadas Unicamente a la



investigacion de mercados, asi como publicitarios, las cuales se convirtieron en una

parte fundamental en las elecciones del pais (Herrero, 2020).

A nivel mundial, el impacto del marketing politico tiene grandes ejemplos como el
caso de Barack Obama en su candidatura para la presidencia en el afio 2008, donde
consiguio ser el primer afroamericano en ganar unas elecciones en Estados Unidos,
esto mediante la venta de su marca por internet, de esta manera se maneja a la persona

como un producto que buscaba ingresar a la mente de los consumidores.

El éxito de la campafia de Obama se da por el aprovechamiento del internet,
especificamente por las redes sociales que se encontraban en auge durante la época
electoral, como son: Facebook, Twitter y MySpace, ademés de sitios web puntuales
con el dominio de BarackObama.com y el canal de Youtube del candidato. La
importancia del manejo de estas herramientas se enfoca en la velocidad de
comunicacion y lainteraccion directa con los usuarios de las redes que poco a poco se
transformaron en seguidores de la politica de quien se convertiria en presidente de los

Estados Unidos de América (Castro, 2012).

El surgimiento de este tipo de politica se encuentra ligado a la importancia de las redes
sociales en la sociedad actual, si bien el caso de Obama sucedi6 durante 2008, el boom
de internet como medio de comunicacion se dio afios atrds con el surgimiento de la

que hoy en dia es la red social mas grande a nivel mundial: Facebook.

La importancia en el manejo de estas redes sociales se basa en un factor: la
popularidad, pues, indica que cada una de estas aplicaciones tienen un propdsito en
comun, la conexion de las personas mediante un servicio eficiente, con una tasa de
interaccion que aumenta globalmente en cada minuto convirtiéndose en la manera mas
atil para determinar alcances y tendencias en los mensajes difundidos en forma de

fotografias o posts.



1.3.1.2. Meso

La politica en Ecuador se encuentra marcada por el tradicionalismo, donde los
candidatos a elecciones se enfocan en mantener aquellas estrategias que han
predominado durante muchos afios como son vallas publicitarias en postes de luz,
paredes pintadas o camisetas y gorras regaladas durante su encuentro con la poblacion
en los recorridos por las calles, sin embargo lo que muchos politicos no logran ver es
el cambio en las tendencias politicas, ademéas de la importancia del pablico joven vy el

peso que tiene su voto.

La problemética presente se da porque muchos de los politicos son los mismos que
han trabajado para la sociedad durante afios por lo que se encuentran casados a su
estilo tradicional, esto porque se encuentran asesorados por el mismo equipo quienes
no logran aceptar un cambio dentro de su politica, sin embargo, con el ingreso de un
nuevo segmento joven a sus filas llega un cambio de ideas en la forma de comunicarse

con la poblacioén.

En Ecuador existe un nuevo sector de la poblacion dentro de las juntas receptoras del
voto al cual muchos de los partidos politicos llegan a subestimar, sin tomar en cuenta
el peso que estos tienen dentro del porcentaje electoral y estos son los adolescentes,
debido a que a partir del afio 2008 mediante cambios en la Constitucion de la Republica
del Ecuador se aprueba el voto facultativo es decir voluntario para aquellos jovenes a
partir de los 16 afios lo que representa una nueva generacidn de votantes durante cada

proceso electoral.

La generacion millennial es aquella que toma los espacios dentro de la politica y busca
generar un cambio, es bien sabido que esta generacién llega con la era digital y son
quienes vieron el cambio entre dos distintas épocas, ademas de ser los encargados de
llegar a sus predecesores es decir los centennials, quienes son nativos de internet y

redes sociales y que forman parte del grupo de electores adolescentes.

Para Zumarraga et al (2017), el uso de las redes sociales en Ecuador han ido en un

constante incremento por lo que a partir de las elecciones presidenciales de 2017 en la



segunda ronda presentaron un contexto politico distinto donde basa su publicidad en
los espacios de estos medios sociales como herramientas de informacion y
divulgacién, sin embargo a pesar de esto indica que en el pais estos espacios digitales
aun no se han posicionado como medios alternativos por lo que se mantiene la fuerza

de aquellos tradicionales por lo menos en las generaciones mayores.

Como sefialan Cusot y Palacios (2021), dentro de Ecuador uno de los casos mas
recientes del manejo de marketing politico en redes sociales se dio en las elecciones
presidenciales de 2019 con el candidato por el partido Izquierda Democratica Xavier
Hervas, quien al percatarse de que este segmento joven tenia un alto porcentaje de
votos opto por ingresar a la red social de moda Tik Tok donde tomé un rol protagénico
que le permitio transformar la idea de los votantes y convertirlo a él en el cuarto

candidato mas votado con un 16.28% de votos entre un total de 16 candidatos.

1.3.1.3. Micro

El entorno mas cercano para el estudio es en la ciudad de Ambato, donde es importante
el conocer como funciona el acercamiento de los partidos politicos con el publico y si
estos cuentan o no con estrategias que les permitan generar una llegada hacia el grupo

de electores facultativos.

Los autores Lozada y Herrera (2020) sefialan que dentro de la ciudad para las
elecciones seccionales del afio 2019, los candidatos no contaban con una correcta
planificacién de redes sociales, por esta razon se encontraron problematicas como el
mal manejo de contenidos, la mezcla de redes personales con aquellas que deben tener
un fin laboral, entre otros, ademdas que existen candidatos que no contaban ni con una
fanpage en los medios sociales monitoreadas a pesar de ser fundamentales para la
interaccién ciudadana, esto es un reflejo del poco interés que se tiene durante el

segmento seleccionado.
Ambato a comparacion de otras ciudades del pais ha manejado un estilo de marketing

politico mas tradicional, sin un enfoque y manejo correcto de las redes sociales, esto

se pudo evidenciar en las elecciones del afio 2021, donde la manera de difusién de los
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mensajes de candidatos para Asamblea Nacional por parte de la provincia de
Tungurahua fueron llevados de forma empirica es decir basado en las experiencias de
campafias pasadas donde si bien existié el manejo de redes sociales, fue predominante

la utilizacién de papeles, afiches y carteleras en las calles de la ciudad.

Existe el error de pensamiento de que el manejo de redes sociales consiste en realizar
un post con la foto del candidato y pidiendo el voto, sin tomar en cuenta estrategias
para el correcto marketing de contenidos donde predomine generar post con
informacion que sea valida para los seguidores, con argumentos que persuadan al
receptor y que estas le ayuden decidir sobre la ideologia politica que podria inclinarse,
sin buscar generar un marketing agresivo con el desprestigio de quienes sean los

rivales en el periodo electoral.

1.3.2. Justificacién

El estudio de las redes sociales como estrategia en el marketing politico parte de la
importancia de diagnosticar el impacto que genera el desarrollo de campafias
publicitarias dentro de estos medios de comunicaciéon al que los adolescentes se
encuentran expuestos diariamente. Ademas de comprender los cambios que se han
realizado en los ultimos afios dentro de la politica tomando como fuente de
informacion el éxito de candidatos politicos que han empleado estas herramientas
como sus medios para la creacion de contenido publicitario y acercamiento con sus
seguidores y sobre todo que han buscado dejar en el pasado el estilo tradicional de las

campafias politicas.

El primer paso que se debe tomar para el desarrollo de la investigacion es la definicidn
del marketing politico, pues esto permitird conocer la influencia de las redes sociales
en este tipo de marketing, inclinandose a las plataformas digitales. Para Lerma (2011),
el marketing politico se puede definir como el conjunto de las estrategias que buscan
satisfacer las necesidades que tienen toda la poblacion, en este caso enfocadas en de
qué manera ellos deciden escoger a sus gobernantes y es empleado para influir la

conducta y la forma de pensar de la poblacidn.
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El motivo de estudio se enfoca en las redes sociales y su importancia dentro del
marketing politico. Fresno (2018) comenta que en la actualidad el impacto que tienen
estas en la vida cotidiana es sumamente relevante, se han convertido en un medio
informativo a diferencia de afios atras que su principal finalidad era los momentos de
ocio, por esta razén la influencia que ejercen las opiniones compartidas por estos
medios ha conllevado a generar nuevos pensamientos o a cambiar aquellos que se no

se fundamentan.

La llegada de las redes sociales como medio de comunicacion logré producir una
transformacion dentro del tablero politico donde se consigue que los candidatos
electorales busquen emplear estas herramientas para acercarse al publico general, sin
embargo, al ser un campo no tan explorado llega a utilizarse de una forma no tan
profesional. Los nuevos medios virales como Tik Tok se debe explorar para cimentar
las nuevas bases de camparfia y precampafa dirigida a un puablico adolescente que

encuentra respuestas dentro de las tendencias y mensajes transmitidos (Lopez, 2022).

Al ser un medio recurrente es importante investigar porque razén y de qué manera
afecta esto con el marketing politico. Durante las Gltimas elecciones presidenciales que
enfrentd el pais se pudo presenciar un fendémeno relevante en el que candidatos
lograron dirigir su filosofia politica hacia los votantes de menor edad gracias a la red
social de moda, en este caso Tik Tok donde desplazaron a todos aquellos politicos mas
conservadores y que se enfocaban en realizar sus campafias de la misma manera que

se ha hecho a lo largo de la historia (Cusot & Palacios, 2021).

La propuesta que se plantea generard un mayor acercamiento dentro de la politica con
los adolescentes, debido a que mediante esta se determinara que no es suficiente con
mantener las campafias de forma tradicional, puesto que las tendencias en la actualidad
se inclinan hacia un video simple de 15 o 30 segundos, siendo asi que genera un mayor
impacto en comparacion a un espectaculo al cual no acudirdn estos grupos de electores
tomando en cuenta que ellos son quienes contengan un mayor porcentaje de decision

(Malaspina, 2020).
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El desarrollo de la investigacion proporciona nuevas herramientas a tomarse en cuenta
por parte de los partidos politicos por lo que las campafias politicas a enfrentarse
puedan tomar mejores rumbos con la llegada correcta al pablico objetivo y que ademas
de esto se reduzcan los gastos. Los autores Molina y Utria (2022) precisan, que la
inversidn de una campafia de marketing digital depende de las estrategias a utilizarse
pues los costos se miden a traves de las llamadas impresiones, es decir en la cantidad
de veces que una persona a presenciado los posts, por lo que los resultados de éxito de

este tipo de campafias son mas cuantificables con relacion a aquellos més tradicionales.

Los beneficiarios de la propuesta planteada son los partidos politicos a presentarse en
el siguiente proceso electoral del pais pues son ellos quienes podran aprovechar la
informacion acerca de la importancia de las redes sociales dentro del marketing
politico. Cabrera y LoOpez (2014) sefialan que la base de la politica es la
comunicacion, por esta razon existe una lucha por visualizar a los candidatos, de aqui
la importancia de aplicar de manera correcta las estrategias de marketing digital es un
pilar fundamental que permite a ellos obtener una ventaja competitiva sobre aquellos

que aun repelen este tipo de oportunidades que les brinda la tecnologia.

Las ventajas del uso de redes sociales van relacionadas directamente con el marketing
digital, dentro de estos un fundamento importante es la rentabilidad, se conoce que las
campafias politicas contemplan elevados costos en publicidad y eventos que buscan
captar la atencion de las personas, sin embargo al emplear estrategias digitales la
rentabilidad es elevado, no es necesario de una gran inversion para alcanzar mas
personas siempre y cuando se desarrollé contenido de valor y para diferentes publicos,
lo importante aqui es saber conocer a tus votantes, sus gustos, intereses y sobre todo

alinear sus propuestas con su pensamiento (Espino, 2014).

El alcance de este estudio es elevado, el pais se va a enfrentar en el siguiente afio un
proceso electoral de gobiernos provinciales, se pretende trabajar con un sector joven
de la poblacion esto debido a que son ellos quienes no tienen formado por completo
un pensamiento politico, por esta razon, las redes sociales pueden influir en las

tendencias y decisiones que no se deben tomar a la ligera, el producto de una eleccion
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consiente de gobernantes es de suma importancia para el desarrollo de una nacion

(Briones, 2014).

La investigacidon permitird conocer tanto la influencia como el uso correcto del
marketing dentro de la politica, conocer de qué forma se puede llegar a los
adolescentes mediante esta herramienta y conducir su opinién y mentalidad hacia la
que tiene el partido politico convirtiéndolo en seguidor y asi transformar su apoyo en

un voto al momento de elecciones.

Un aspecto importante que se debe considerar dentro de la investigacién es el
porcentaje electoral que representan los votantes jovenes, se conoce que son ellos
quienes definen una candidatura, sin embargo, muchos candidatos al no tener en
cuenta este factor excluyen a estos grupos de sus planes politicos y se arraigan a una
filosofia que no va de la mano con el nuevo pensamiento y tendencias de los grupos

juveniles, lo que representa un problema en las elecciones.

Los autores Farez y Vinces (2022) sefialan, que el problema que se encuentra en el
poco interés politico de los jovenes, se debe a que no mantienen una correcta
orientacion de la toma de sus decisiones, es asi que afrontan mucha desinformacion y
esto en conjunto a la baja educacion que poseen les genera un grado de presién al
momento de considerar una buena opcion para ser lideres politicos, pues los jefes
tradicionales son quienes realizan campafas electorales enfocadas en el desprestigio
de sus contrincantes induciéndoles a los partidos de izquierda las crisis econdmicas,
asi como a los de derecha la privatizacion de la economia, sin tomar en cuenta que los
adolescentes actualmente perciben de mejor manera la publicidad politica en base a la

generacion de contenidos.

De acuerdo con Cajas (2021) manifiesta que bajo estadisticas proporcionadas por el
Consejo Nacional Electoral se puede conocer que los adolescentes que han ejercido el
voto facultativo, en los ultimos afios, viven dentro de sus hogares junto a su familia 'y
se encuentran directamente influenciados por ellos al momento de tomar decisiones

que repercutan en el futuro del pais.
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Es de suma importancia investigar acerca del interés politico que tienen los
adolescentes, a partir del afio 2008 con el cambio de la constitucion en Ecuador se
apertura el voto facultativo para jovenes entre los 16 y 18 afios. Segun el estudio
realizado por Diario As (2021) en las elecciones desarrolladas en el pais el 7 de febrero
de 2021 la cantidad exacta de adolescentes empadronado entre los 16 y 18 afios fue de
633.044 personas tanto en el territorio nacional, asi como de aquellos que viven en el

extranjero pero que pertenecen a este grupo facultativo.

Como lo indica Pesantes (2020) por esta reforma detond que el porcentaje electoral
cambie, es decir, que este grupo de personas que tienen el voto voluntario pertenece al
17% de los empadronados en recintos electorales, por esta la razén los movimientos
politicos han empezado a fijar sus esfuerzos en cautivar a este grupo, a pesar de que

muchas personas los consideran vulnerables y persuasivos.

Dentro de la base legal de la constitucién en el capitulo quinto, articulo 62 se habla
acerca del derecho a la participacion de los ciudadanos y al voto universal bajo la
disposicion de que éste sera facultativo para las personas en edad entre los dieciséis y
dieciocho afios mediante la reglamentacién del Consejo Nacional Electoral y en

concordancia de la Ley Orgéanica Electoral segin Asamblea Nacional (2008).

1.4. Marco tedrico

Fundamentacion tedrica de las variables tanto dependiente como independiente del
caso de estudio “Las redes sociales como estrategia en el marketing politico en

electores adolescentes”.

1.4.1. Marco teorico referente a la variable independiente

1.4.1.1. Redes Sociales

Como plantea Celaya (2008) las redes sociales son espacios creados mediante internet

para que los usuarios compartan la informacion que ellos deseen con el resto de las
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personas ya sean conocidos o desconocidos, de esta manera establecer una conexién

que facilite la comunicacidn e interaccidn entre personas.

Para Simo6n (2016) una red social es la forma de representacion de un canal de
comunicacion entre una comunidad que contengan aspectos en comuln o que tengan
algun criterio relacionado convirtiéndose en una competencia de la sociologia, ademas
de una vision actualizada de las relaciones humanas que busca mantener una conexion
comunicativa entre conocidos mediante una red virtual donde los usuarios establezcan

una conexion de perfiles mediante aplicaciones digitales.

En base a las definiciones leidas previamente se establece que una red social es un
espacio virtual desarrollado en internet para facilitar la comunicacién y conectividad
entre usuarios, sin importar su ubicacién que genera un intercambio de informacién ya
sea esta personal, profesional o de cualquier tipo de interés con personas conocidas o
desconocidas. Estas redes sociales han ido en constante evolucion motivo por el que
en la actualidad mediante esta comunicacién genera espacios que facilita a los
individuos a realizar su proceso profesional, un ejemplo claro son los espacios

comerciales con las que estas cuentan.

1.4.1.2. Tipos de redes

De acuerdo con Area (2008) durante los ultimos afios el crecimiento de las redes
sociales se ha visto relacionado directamente con los avances dentro de la Web 2.0,
por esta razén se encuentran tres clasificaciones que abarcan el tipo de redes sociales

donde se encuentran las siguientes:

Redes sociales de propdsito general, son aquellas donde la interaccion de los usuarios
genera mega comunidades virtuales donde dentro de sus espacios la relacién es mas

social, el ejemplo més grande de estos son Facebook y Twitter.
El segundo tipo de redes sociales que encontramos son las denominadas abiertas cuya

finalidad es el intercambio de archivos en distintos formatos como presentaciones,

videos o simplemente imagenes, en esta clasificacion de redes encontramos a
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YouTube como espacio multimedia, SlideShare para presentaciones digitales y Flickr

de almacenamiento o intercambio de fotografias.

El dltimo tipo de redes que se encuentran son las tematicas que establecen pequefias
comunidades para mantener un interés en comun o especifico ya sea masica, religion,
gustos, preferencias, entre otros. Dentro de este tipo de redes sociales se valora los
aportes de los usuarios que se enfocan en la calidad de aportes, ejemplos claros que se
encuentran son: Ning la plataforma de creacion de sitios web o Google Groups

conocida como un espacio de discusidn.

La clasificacion de las redes sociales para Celaya (2008) se da mediante tres tipos, las

cuales son profesionales, generalistas y especializados.

Las redes sociales profesionales son aquellas que tienen como finalidad facilitar su
actividad laboral a los usuarios, en mucho de los casos cumplen la funcion de un
intermediario entre las pequefias y grandes empresas, brinda una interaccion segura
entre estas, ademas de facilitar la comunicacion de estas con las personas quienes
pueden utilizarlas para encontrar oportunidades laborales mediante sus hojas de vida

dentro de sus perfiles.

La red social emblema de este tipo es LinkedIn, su funcién principal permite crear a
las empresas una base de datos que serviran como contactos cuando se requiera un

perfil especifico dentro de la contratacién de personal.

Las redes sociales generalistas son aquellas que permiten a los usuarios la creacion de
perfiles con una finalidad mas social, a diferencia de las redes del tipo anterior, estas
son mas informales cuando buscan una interaccion y comunicacién entre personas
conocidas o desconocidas, pero con intereses en comun. Usualmente este tipo de redes
son empleadas para compartir informacion personal, musica, fotografias o videos con
quienes son agregados a sus perfiles, entre los ejemplos més grandes por nimeros de

usuarios en la actualidad son Facebook, y Twitter.
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El tercer tipo de red social son las denominadas especializadas quienes se enfocan en
formar pequefias comunidades con intereses comunes, muchos de estos pueden ser
culturales, econémicos, religiosos o sociales, entre otros, de esta manera brinda a los
usuarios la oportunidad de satisfacer una de sus necesidades como es la llamada
pertenencia o afiliacion dentro de la pirdmide de Maslow. Estos espacios permiten a
los usuarios interactuar entre si e intercambiar opiniones en un ambiente seguro en

espacios como SkiSpace, CinemaVIP o Flixer.

1.4.1.3. Redes sociales como herramienta de marketing

La principal virtud de las redes sociales es la facilidad de comunicacion que brinda
entre los usuarios, generar un didlogo entre marcas, personas, o empresas ha sido el
motivo principal para que la publicidad empiece a abandonar su enfoque tradicional y
migre hacia los medios sociales donde el marketing ha buscado perfeccionar su uso
mediante los denominados community manager quienes han aprovechado este cambio
dentro de la web 2.0 para conseguir exposiciones de marca que influencia a los
usuarios virtuales y consigue grandes resultados para sus empresas (Mateo et al.,

2013).

1.4.1.3.1. Facebook

Facebook es una de las redes sociales mas grandes dentro del d&mbito social, la
plataforma creada en el afio 2004 y perteneciente a Meta Platforms, es un espacio
donde las personas tienen la oportunidad de tener contacto con distintos usuarios, ya
sean estos familiares o amigos y compartir con ellos informacién o contenido
multimedia entre ellos encontramos mensajes, imagenes o videos, ademas de poder

aprovechar juegos y aplicaciones que les brinda dentro del mismo (Berenguer, 2019).

Facebook al ser una herramienta de comunicacion se ha visto aprovechada por los
Community Manangers para crear distintas gestiones empresariales en las que se
establezca conectividad e interaccion directa con clientes actuales o potenciales
mediante el manejo de fan pages pertenecientes a la misma plataforma. Entre las

subdivisiones de herramientas que cuenta Facebook para el campo laboral se
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encuentran Facebook Ads para publicidad, Market Place que cumple la funcién de
tienda virtual y Facebook Shopping la de un catalogo virtual de productos (Berenguer,

2019).

Estas paginas facilitan a las empresas distintas herramientas que generen visibilidad
de sus marcas ademds de aperturar la posibilidad de publicidad pagada para
establecerlas en el perfil de los usuarios que gestionan las marcas de manera correcta

y estableciendo un mejor trafico de leads hacia ellas.

Facebook cuenta con un administrador de anuncios que facilita la creacion de
contenido conocido como Facebook Ads, dentro de esta herramienta se puede manejar
distintos pardmetros de las campafias publicitarias que se busca poner en circulacion,
ademas de monitorearla a tiempo real mediante las métricas que la misma plataforma

proporciona y optimiza el rendimiento de estas.

1.4.1.3.2. Instagram

Instagram al igual que Facebook es una red social perteneciente al grupo de Meta
Platforms, esta es una red social que se basa en los componentes visuales es decir a
base de fotografias y videos que son compartidos por los usuarios a sus seguidores y
que puede incluir una descripcion textual del mismo, al ser una red social de fotografia
esta cuenta con la opcion de edicion mediante filtros o efectos para que sean
compartidas en dos distintos formatos como son los post permanentes dentro del perfil

o las historias temporales de 24 horas (Berenguer, 2019).

Instagram permite a sus usuarios empresariales la posibilidad de contar con perfiles
comerciales que otorga beneficios para la comercializacion y contacto con los clientes
ademas de permitirles estudiar las estadisticas de los posts y publicidades circulantes,
mejoras para la captacion de nuevos seguidores con el uso de hashtags y la facilidad

de comunicacién mediante fotografias o artes con un alcance internacional.

En la actualidad el marketing dentro de la red social se ha visto influenciado por los

>

denominados “Instagramers”, personas con millones de seguidores que cumplen el
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papel de lideres de opinién por la influencia que tienen sobre sus seguidores y la toma
de decisiones, por lo que se convierte en un marketing de patrocinio que facilite la

venta de productos o servicios mediante el manejo de una imagen fuerte (Veissi, 2017).

1.4.1.3.3. Tik Tok

De acuerdo a Yang, Zhao y Ma (2019), Tik Tok es la red social con mayor
crecimiento mundial durante los Gltimos afios por la innovacion de su formato que se
basa en videos cortos musicales, de comedia, informativos o simplemente creativos
limitados a 15 segundos lo que resulta atractivo, este modelo de negocio social resulto
exitoso debido a la facilidad de difusion y de captacion de atencidn de los usuarios
dando un rechazo al formato més tradicional de videos que se encontraban en internet,

en el que muchos sobrepasan los 5 minutos.

El potencial crecimiento de Tik Tok se basa en dos aspectos importantes, la primera
es la facilidad de creacion de contenido, esto se debe a que tan solo se necesita un
celular y mucha imaginacion para generar algo distinto que capte la atencién de la
audiencia convirtiéndose en un facilitador de la comunicacion mediante esta
propagacion de videos y el segundo aspecto es el algoritmo de reconocimiento que
tiene la aplicacidn, este reconoce los gustos de los usuarios segln su tiempo en pantalla

y ofreciéndoles contenido segln sus gustos y preferencias.

En la actualidad las empresas deben reconocer la importancia que tiene Tik Tok en los
usuarios jovenes, esta poblacion menor de 30 afios abarca el 73,69% de las cuentas
activas perteneciendo a un segmento de mercado establecido al cual se puede dirigir
cualquier tipo de publicidad con fécil llegada y un indice de aceptacion proporcional

al contenido de valor que se les ofrezca (Yang et al., 2019).

1.4.1.3.4. Twitter

De acuerdo con Berenguer (2019) Twitter es una red social denominada de

microblogging basada en la sencillez de textos mediante mensajes cortos donde se

cuenta con espacios de escritura de maximo 280 caracteres y que se puede incluir
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contenido audiovisual como acompafantes entre ellos fotografias, videos o gifs, lo que
ha sido un atractivo para un publico mas joven quienes actualmente representan 350

millones de usuarios activos a través del mundo.

Seglin Comm y Burge (2009) dentro del mundo comercial Twitter se ha convertido
en una herramienta ampliamente utilizada y enfocada en campafias publicitarias, esto
debido a que se emplea como un servicio de mensajeria instantaneo y publico con una
alta velocidad de difusion siempre y cuando se cumpla con los pardmetros de
contenido entretenido, atractivo, valioso e informativo sin la necesidad de generar

spam para cautivar a los usuarios.

1.4.1.3.5. YouTube

YouTube es una red social enteramente audiovisual en la que las personas pueden
encontrar videos de cualquier estilo de manera facil ademas de que pueden subir
contenido a la plataforma con el Gnico requisito de contar con una cuenta. Este portal
web de videos ha crecido tanto afio tras afio que sus creadores de contenido pueden
ganar dinero mediante la reproduccion de sus videos y los suscriptores de cada uno de

sus canales (Berenguer, 2019).

Esta herramienta es una de las redes sociales con mayor facilidad de exposicion de
marca para las empresas o creadores de contenido, esto debido a la facilidad de uso y
la gran exposicion que tiene frente a los usuarios por lo didactico que es al ser un
contenido audiovisual que se puede presenciar a cualquier hora del dia por lo que se

ha visto aprovechado exponencialmente.

Dentro de su articulo Wu (2016) sefiala YouTube dentro del marketing ha cumplido
la funcionalidad de espacios publicitarios por lo tanto los auspiciantes consiguen
incorporar dentro de la plataforma la imagen de sus marcas mediante tres formas de
trabajo con los creadores de contenido como son el patrocinio directo, el de afiliacion

y las muestras gratuitas.
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La primera forma de patrocinio que proporciona esta red social es el directo en el que
los creadores de contenidos 0 “youtubers” establecen alianzas con las empresas para
que dentro de sus videos se vea la presencia de esta marca, y asi obtener una comision
a cambio que depende de la cantidad de visitas y seguidores que cuenten cada uno de

ellos.

La segunda forma de patrocinio dentro de YouTube es la conocida como patrocinio
por afiliacion, dentro de esta las empresas dan un rédito econdmico a sus creadores de
contenido en base a las ventas que se produzcan con la publicidad y descuentos a

nombre de estos youtubers.

La tercera forma de marketing que manejan las empresas con relacion a los creadores
de contenido es el trabajo con muestras gratuitas, en la que se envia los productos a
los usuarios y estos realizan un “unboxing ” en forma de video para que sus seguidores

conozcan mediante su reaccion la utilidad de este producto.

1.4.1.4. Métricas de Redes Sociales

Las métricas de las redes sociales para Moncayo y Zevallos (2018) son medidas que
demuestran el rendimiento que se tiene dentro de campafias de marketing digital, de
esta manera son empleadas regularmente para conocer de forma real los resultados de
campafas publicitarias establecidas, con la finalidad de conocer si los objetivos
planteados han sido cumplidos y que sea un vehiculo facilitador para la toma de

decisiones.

Como sefialan Kuz, et al (2016), dentro de las redes sociales existen diversas
métricas, todas estan enfocadas en diferentes roles donde aquellas denominadas de
centralidad y poder, al igual que aquellas denominadas de grupos son las mas usadas
por que permiten a los usuarios una facil toma de decisiones mediante un anélisis

previo que se ha organizado en niveles.
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1.4.1.4.1. KPI

Dentro de las métricas que se conocen en las redes sociales se encuentran los KPIs que
son indicadores de rendimiento con funciones especificas dependiendo la actividad de
la red social que estd emplea y en funcidn de los objetivos entre los que se encuentran

las interacciones, alcances, menciones, y otros (Moncayo & Zevallos, 2018).

Segun Gonzalez et al (2013), el término KPI describe a los indicadores claves de
desempefio como un vehiculo comunicativo que permite medir el éxito o fracaso de
los procesos que se encuentran en marcha y que buscan cuantificar los objetivos
previamente establecidos mediante una monitorizacion de las actividades, ofreciendo
la oportunidad a los directivos de tomar decisiones que beneficien al equipo de trabajo

y a las empresas de las cuales estdn a cargo para que esta progrese.

1.4.1.6. Influencia de las redes sociales en la toma de decisiones

En la actualidad la cantidad de personas que manejan las redes sociales mantiene un
constante incremento, y al ser un medio de comunicacion masivo se busca entender el
impacto que pueden tener estas dentro de la poblacion, dentro de la mente de las
generaciones millennials y centenials existen de distintos factores que buscan
influenciar las decisiones, donde la opinidn de familia y amigos representa un aporte
grande, sin embargo los autores Barros et al (2020), sefialan que las redes sociales por
el lazo de conexidn que brinda a la poblacidn influye en el intercambio informativo
para generar nuevas experiencias ya sean positivas o negativas que persuadan a los

consumidores y los oriente hacia otras mentalidades.

Seguln el estudio realizado por Mendoza et al (2015), las redes sociales son el principal
influenciador dentro de la identidad de los jovenes, la razdén de esto es que la
informacion encontrada en estas llega a ser un factor persuasivo en sus ideas y
enfoques, esto se debe a que el desarrollo mental de los jévenes se encuentra en una
etapa de transicién es decir su cerebro se adapta a cambios significativos donde dejara
atras la nifiez e introduciéndose a la adultez por lo que esta etapa se torna decisiva para

determinar la ideologia futura.
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1.4.2. Marco teodrico referente a la variable dependiente

1.4.2.1. Marketing Politico

De acuerdo con Andueza et al (2015), afirman que el marketing politico es una
herramienta innovadora que se basa en la creatividad, donde se busque vender una idea
0 pensamiento politico como un producto que incorpore valores y que se enfoque en
los integrantes del movimiento, asi como en sus simpatizantes mediante el desarrollo

de dos tipos de marketing, el interno y externo.

Dentro del marketing interno el enfoque se da hacia los miembros del movimiento
politico ademas de los simpatizantes donde se mantiene el mismo fin, en ambos casos
el de encaminar al candidato politico hacia el cumplimiento de sus objetivos, en este
caso el proclamarse ganador del cargo aspirado. Otro de los objetivos que busca este
tipo de marketing es convertir a los seguidores del partido en colaboradores
voluntarios para un crecimiento del partido politico, y que cambie la perspectiva de

los simpatizantes a elementos importantes dentro del partido politico.

Como parte del marketing politico interno se sefiala la importancia de cada uno de los
colaboradores y el valor de las funciones que estos desarrollan durante la campafia
politica, debido a que los candidatos no pueden desarrollar todo el trabajo que se han

planteado por si solos.

En lo que se refiere al marketing politico externo el enfoque se dirige hacia la sociedad
en general pues son ellos los que toman a decisién de quien sera su proximo
gobernante. El resultado de unas elecciones depende en su mayoria del éxito de la
campafia electoral desarrollada por los candidatos, por esta razén es de suma
importancia que se tome una iniciativa en cuanto a propuestas que satisfagan las

necesidades de sus votantes.
Asi mismo el marketing politico en este punto surge en la correcta elaboracion de

estrategias que permitan mantener un correcto canal de comunicacidén entre los

candidatos y sus potenciales electores donde se debe tomar en cuenta tres variables
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fundamentales como son: una correcta informacion, la 6ptima movilizacion de los
electores para obtener un voto real y el establecimiento del mensaje politico en los

electores.

Ademas el marketing politico se desarrolla mediante el contacto que se establece de
los candidatos con la poblacidn, este tipo de marketing se desarrolla permanentemente
y va de la mano del denominado marketing electoral que se realiza por los partidos
politicos con la finalidad de obtener los votos que sean necesarios para llegar al cargo

aspirado durante el periodo de elecciones de gobierno (Calderén et al., 2017).

El marketing politico busca establecer estrategias para cumplir con un objetivo por lo
que, al ser una rama del marketing, esta de igual manera desarrolla las conocidas 4P,
es decir producto, precio, plaza y promocién pero a su manera dandole un enfoque en
su actividad. Calderdn et al (2017), definen dichas variables dentro de la politica de

la siguiente manera:

El producto como primera variable a estudiar dentro del marketing politico contempla
las ideologias como lo que se busca vender ya sea esta del candidato o del partido al
que representa, donde se ofrecen las propuestas a trabajar, las cuales buscan satisfacer

las necesidades de los electores.

La segunda variable es el precio, dentro del &mbito politico representa el costo de las
decisiones de los electores al momento de seleccionar a su futuro gobernante. El precio
por pagar es el tiempo invertido en el conocimiento de las propuestas, el sacrificio de
eleccion de otras opciones y sobre todo el precio mas caro a pagar se da a largo plazo
cuando los gobernantes demuestran que tan responsable fue que la decision de voto se

haya inclinado a su lado.

El elemento plaza o distribucion hace referencia a todo el territorio que sera gobernado
por los candidatos triunfadores, es el espacio geografico que los candidatos
contemplan para realizar su campafia politica y donde se registran sus votantes, es
importante que se tenga en claro esto para conocer las necesidades de cada rincén de

la poblacion por la que se va a trabajar.
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El Gltimo elemento de las 4P de marketing es la variable de promocion, esta se define
como las estrategias que se van a desarrollar por parte de los movimientos politicos
para comunicarse con los clientes potenciales, en este caso los electores, es una
herramienta informativa que facilitara el acercamiento de las propuestas y la imagen

de los representantes politicos con la poblacion.

1.4.2.2. Politica 2.0

La politica 2.0 establece su nombre durante el 2008 en la campafia electoral de Barack
Obama donde se convirtid en un modelo estratégico exitoso por el uso de redes
sociales e internet, quien consiguid fragmentar e interponerse a la politica tradicional
por la facilidad de comunicacion y difusion de los mensajes masificados. Al ser esta
una linea de comunicacion se establecen cuatro pilares fundamentales que sostienen el
éxito de esta como es la comunicacion de ataque, de defensa, los influenciadores y el

limpiamiento de las imagenes politicas (Ruiz, 2020).

Dentro de la politica 2.0 las redes sociales desenvuelven un rol fundamental, estas
sirven como medidores de opiniones durante los periodos electivos, ademas sirven
para recopilar la informacion necesaria de los votantes y generar un acercamiento a
estos, sin embargo el peso electoral de un candidato no puede basarse Unicamente de
la presencia que este cuente dentro de los medios sociales, esto debido a que la
informacion obtenida no demuestra una total veracidad, por esta razén siempre es

necesario el acompafiamiento de una campafia politica fisica.

Para Dominguez (2012) la Politica 2.0 ha tenido éxito debido a la masificacion de las
redes sociales y la facilidad de comunicacion que estas proporcionan por lo que en la
actualidad estos medios de comunicacion se han convertido en una herramienta de
peso dentro de la politica, uno de los pilares fundamentales para que las campafias
electorales hayan tomado el rumbo digital se debe a la propagacién informativa entre
todos los sectores de la sociedad donde el impacto a base de publicaciones virtuales

genera interaccion del politico con sus seguidores.
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1.4.2.3. Marketing Politico Digital

El marketing politico ha evolucionado a la par con la tecnologia, con el desarrollo de
la politica 2.0 el uso de internet se ha expandido dentro de este ambito. El marketing
politico digital cuenta con diversas herramientas como la generacién de informacion
y contenido que permita establecer una relacion mas cercana entre los electores y sus
representantes, ademas de que puede unificar el tipo de contenido que se presentaba
dentro de la politica tradicional, es decir que los formatos de radio, television y prensa
ya sea escrita o gréafica, ahora se direccionan dentro de un mismo dmbito, como son

las redes sociales.

El manejo de internet dentro de la politica es el equivalente a la publicidad de boca en
boca, esto debido a que los usuarios suelen compartir sus experiencias o conocimientos
con el resto de personas, ademas de que ellos reciben retroalimentaciones, de esta
manera generan un dinamismo interesante entre los politicos y sus seguidores sin
enfrentar limitaciones dado que estas interacciones se pueden desarrollar a cualquier
momento del dia y en cualquier lugar, de esta manera se apertura un ambiente de
inclusion donde los votantes sientan la importancia de su participacion (Rojas J. ,

2017).

Como expresa Penteado (2011) dentro del marketing politico las herramientas
digitales se han visto ampliamente aprovechadas, debido a que buscan generar una
nueva vision de la sociedad mediante los nuevos canales de comunicacién como son
las redes sociales, donde se destaca la importancia de la participacion de los electores
dentro de las campafias politicas digitales y el compromiso que estos tienen con las
mismas, ademas del uso informativo de internet para la adquisicién de informacidn

que se enfoque en la politica.

1.4.2.4. Estrategias del marketing politico digital

El marketing politico mantiene como objetivo principal el satisfacer las necesidades y

los deseos de sus electores para asi brindarles una mejor calidad de vida y debido a

este motivo, es fundamental el establecimiento de estrategias que les permita llegar a
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las personas mediante distintos caminos, en este caso las redes sociales que son el

principal método de comunicacion en internet (Jacome et al., 2016).

Para Juela et al (2021), la principal estrategia del marketing politico digital es el
disefio de publicidad mas atrayente para los usuarios a través de la comunicacién OTL
(On the line), esta brinda un acceso veloz y facil. Otra de las estrategias que se
aprovecha dentro de este campo es la retroalimentacion que obtienen los lideres
politicos por parte de los seguidores de manera instantdnea mediante las métricas
brindadas por las redes sociales, y por Gltimo la interactividad que se produce al dar
valor a las personas al convertirlos en parte de la campafia politica como usuarios
activos de informacién, de esta forma se fideliza su voto y los motiva a que estos

compartan con mas personas los mensajes planteados.

De acuerdo con Salas y Benitez (2016) indican que la estrategia mas importante dentro
del marketing politico digital, es la realizacion de un correcto estudio de mercado
debido a que este permitira segmentar al mercado para conocer las necesidades
especificas de cada una de las partes, ademas al conocer mas detalladamente a los
distintos grupos de electores se puede desarrollar mensajes de campafa especificos
para que estos sientan la importancia de su voto y que el sujeto politico presta atencion

a sus necesidades mediante una campafia politica personalizada.

1.4.2.5. Adolescentes en la politica

Desde la opinion de Fajardo (2020), los jovenes en el pais no mantienen un interés
por la politica donde una de las principales causas el que se sienten excluidos de estos
procesos, ademas de la desinformacidn que tienen en base al tema. Muchos de los
adolescentes se ven cada vez mas alejados del desenvolvimiento politico del pais por
los casos de corrupcién que enfrentan la mayoria de los gobernantes, casos de
sobornos, sobreprecios en obras y robos a la sociedad generan una sensacion de

decepcion y desconfianza.

Otro de los motivos por los cuales los adolescentes mantienen un bajo interés politico

se debe a que, al ser nativos digitales, estos se dejan cautivar por la informacion que
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adquieren mediante redes sociales sin constatar la veracidad de esta, produciendo
como resultado el rechazo a los frentes politicos de turno, ademas de que dentro de sus
instituciones educativas no tienen una guia que les demuestre la importancia de una

participacidn dentro del sistema politico del pais.

Para Farez y Vinces (2022), el desinterés de la politica en los jovenes y adolescentes
parte de las pocas oportunidades que brindan los dirigentes politicos tradicionales, a
este sector de la poblacion, pues son ellos quienes deberian incentivarlos mediante
programas que sirvan para forjar su personalidad y desarrollo dentro de este &mbito.
La transicidn de sus vidas hacia la adultez genera que los jovenes visualicen de distinta
forma el contexto sociopolitico en el cual se desarrolla, por esta razén sus decisiones
afectan a sus intereses, es asi como las responsabilidades sociales no son asumidas
debido a que en muchos de los casos los gobernantes han reflejado diversos problemas

de corrupcion, de los cuales no quieren ser participes.

1.4.2.6. Voto facultativo para adolescentes en Ecuador

Durante el afio 2008 bajo el nuevo mandato presidencial, la Constitucién de la
Republica del Ecuador vivio distintas reformas, una de ellas fue en la que se aprobo el
voto facultativo para adolescentes en rango de edad de 16 a 18 afios, con la finalidad
de que sean participantes activos de la democracia pues son ellos el futuro del pais, de
esta manera sus decisiones tendrdn mayor peso y los motivara a ser participes en la

sociedad (Vélez et al., 2022).

La Asamblea Nacional (2008) sefiala dentro del articulo 62 en el capitulo quinto de
la Constitucidn de la Republica del Ecuador al voto como un derecho politico universal
para la participacion ciudadana, el cual expresa que el voto facultativo en el pais para
adolescentes se da entre los dieciséis y dieciocho afos.

Lo que la (Constitucion de la Republica del Ecuador; 2008; Art. 62) sefiala:

Las personas en goce de derechos politicos tienen derecho al voto universal,

igual, directo, secreto y escrutado publicamente, de conformidad con las

siguientes disposiciones:
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1. EIl voto serd obligatorio para las personas mayores de dieciocho afios.
Ejerceran su derecho al voto las personas privadas de libertad sin sentencia
condenatoria ejecutoriada.

2. El voto sera facultativo para las personas entre dieciséis y dieciocho afios,
las mayores de sesenta y cinco afos, las ecuatorianas y ecuatorianos que
habitan en el exterior, los integrantes de las Fuerzas Armadas y Policia

Nacional, y las personas con discapacidad.

De igual manera, la (Ley Organica Electoral, Cédigo de la Democracia; 2009; Arts.

10 y 11) dice:

La ciudadania expresa su voluntad soberana, entre otros, por medio del voto
popular que serd universal, igual, periddico, directo, secreto y escrutado
publicamente, que se manifiesta en los tiempos, condiciones y bajo las normas
que esta ley sefiala para garantizar la permanenciay el perfeccionamiento de la

democracia.

En el articulo 11 numeral 2 de la citada normativa, menciona:

El voto seré facultativo para las personas entre dieciséis y dieciocho afios, las
mayores de sesenta y cinco afios, las ecuatorianas y ecuatorianos que habitan
en el exterior, los y las integrantes de las Fuerzas Armadas y Policia Nacional

en servicio activo, las personas con discapacidad y las personas analfabetas.

Lo ser4d también para los extranjeros desde los dieciséis afios que hayan
residido legalmente en el pais al menos cinco afios y se hubieren inscrito en el

Registro Electoral. (...)

Esta reforma a la Constitucién fue muy criticada por quienes representaban a la
oposicidn del gobierno de turno quienes alegaban que los adolescentes no tienen la
responsabilidad y madurez suficiente como para tomar decisiones que afecten la
estabilidad de un pais, ademéas de que al ser un grupo de personas que se encuentran

con su personalidad en desarrollo, estos se convierten en un grupo vulnerable e
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influyente, por lo que ejecutaran un sufragio sin fundamentos por el poco

conocimiento que estos tienen debido a su desinterés politico (Ramos, 2014).

A partir de las reformas que viviéo la Constitucion el porcentaje de electores
adolescentes ha ido en constante incremento, se han tomado como referencia los datos
de las elecciones presidenciales en el afio 2009, es asi que en base a el Gltimo periodo
electoral en Ecuador Pesantes (2020) determina segin fuentes del CNE que se
registraron 669.000 jovenes dentro de las juntas receptoras del voto, ademas de que el
ausentismo por parte los adolescentes disminuy6 en un 15% en relacion al primer afio

que se puso en practica el voto facultativo.
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CAPITULO 11

METODOLOGIA

2.1 Métodos

2.1.1. Método Teodrico

Segun la investigacion de Del Sol et al (2017), el método tedrico es aquel que permite
a los investigadores conocer y revelar el objeto de estudio no observable con relacion
a la indagacion con anélisis previo a la tesis planteada, de esta manera cumple el

propoésito planteado con el fin de alcanzar el desarrollo de nuevas tendencias y teorias.

En base a la definicidn del autor se establece que para el desarrollo de la investigacion
el método tedrico es el Gptimo, debido a que se apoya en el planteamiento de un
problema, el desarrollo de objetivos, la formulacion y comprobacién de la hip6tesis
mediante el estudio de las variables tanto dependiente como independiente,

determinando la relacién entre ambas.

2.2 Enfoque

2.2.1 Cuantitativo

Los autores Hernandez et al (2018), afirman que el enfoque cuantitativo de la
investigacion permite la recoleccion de los datos numéricos mediante diversos
instrumentos para su posterior andlisis, este enfoque se basa en el estudio de datos
numeéricos y estadisticos que son recopilados con el objetivo de probar una hipoétesis
previamente establecida y confirmar la veracidad o nulidad de esta, por lo que es un

proceso de etapas que se deben seguir a detalle para obtener una conclusion final.
Para el desarrollo de la presente investigacion se empled el enfoque cuantitativo, que

se da a partir del proceso de recoleccidn de datos mediante la aplicacion de la técnica

de la encuesta, a través de su instrumento que es el cuestionario aplicado ala poblacion
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de estudio, para determinar a las redes sociales como estrategia en el marketing

politico en electores adolescentes.

2.3 Alcance o Tipo

2.3.1 Descriptivo

En base al criterio de Hernandez et al (2018), los estudios de alcance descriptivo son
aquellos que brindan al investigador la oportunidad de especificar todas aquellas
caracteristicas y propiedades relevantes que se encuentren dentro de un objeto de
estudio. Para una mejor investigacién de tipo descriptivo es necesario que se tome en
cuenta las tendencias que se encuentran y asi conocer mejor a la poblacién con la que

se quiere trabajar.

Para Nicomedes (2018), este tipo de investigacidn tiene como finalidad la recopilacion
de informacidn y datos que permitan a los investigadores desarrollar y solventar una
hipotesis que se plantee, por lo que se recalca la importancia de esta, dentro de un
objeto de estudio y su funcion de guiar la indagacion y comprobarlo mediante disefios

experimentales y no experimentales.

El alcance de la presente investigacién se basa en el método descriptivo como el
necesario para desarrollar el estudio, la finalidad de este tipo de investigacion es
explicar cada una de las variables presentes en la indagacién, junto a sus
caracteristicas, ademéas de la recoleccidn, resumen y analisis de los resultados

observados dentro de este.

2.3.2 Correlacional

Segun Hernandez et al (2018), al alcance correlacional se define como el estudio de
las variables que contemplen ciertos patrones predecibles dentro de un segmento de la
poblacién, con el objetivo de conocer como se relacionan estas variables y de cuanto

es su grado asociativo.
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De acuerdo con Garcia y Garcia (2012), el tipo de investigacién correlacional se
considera parte del estudio de la metodologia no experimental, el que busca determinar
la relacidon que existan de unas variables de estudio entre si, sin que estas sean

manipuladas de alguna forma.

Dentro de la investigacion de igual manera se emple6 el alcance de tipo correlacional
con la intencién de determinar la fortaleza que tienen las variables contempladas
dentro del estudio, en el caso de la presente investigacion los estudios se desarrollan
mediante la variable independiente como son las redes sociales, asi como la

dependiente que es el marketing politico en electores adolescentes.

2.4 Modalidad

2.4.1 Investigacion Documental

Los autores Reyes y Carmona (2020), definen a la investigacion documental como
aquella que sustenta el estudio a través de la indagacién, procesamiento vy
almacenamiento de fuentes de informacion previamente desarrolladas por otros
autores, dentro de las que se encuentran las bibliograficas, las cuales son
pertenecientes alas fuentes de informacidn secundarias donde se encuentran los libros,
informes, articulos de revisas, tesis y documentos cientificos, enfocando la

recopilacion informativa de documentos especializados.

La aplicacion de la investigacién documental dentro del proyecto se da en el sustento
teérico de las variables a estudiar que ha sido extraido de fuentes de informacién
secundarias desarrollada por investigadores especializados en el area, por esta razén
se han considerado libros digitales, articulos cientificos en revistas y tesis con temas

similares.

2.4.2 Investigacion de Campo

La segunda modalidad es la investigacion de campo, esta utilizada para la recopilacién

de la informacidn cuantitativa requerida para el estudio y analisis de resultados, esta
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modalidad se encuentra desarrollada mediante la aplicacidn de encuestas a una mue stra

de la poblacion establecida.

Para el desarrollo de la investigacion de campo es necesario desarrollar una técnica de
recoleccidn de datos, en el caso de la presente investigacion es la encuesta la cual se
da a partir de un cuestionario previamente estructurado con el enfoque en el tema
tratado. La aplicacion del cuestionario se realiza mediante la plataforma de Google
Forms tomando como parte mayoritaria de la poblacion a los jovenes de nivelacion de
las carreras de la Universidad Técnica de Ambato que pertenezcan al rango de edad,

ademas de estudiantes de colegios de la Ciudad.

2.5 Poblacién y Muestra

Para Salazar y del Castillo (2018), una poblacién es el conjunto de personas
considerados como elementos de estudio con similares caracteristicas, donde cada
persona se lo considera individuo para el estudio y analisis. La poblacién se divide
segun su tamafio en finita o infinita. En la presente investigacion la poblacion a

estudiarse es la denominada finita porque se conoce el nimero exacto de individuos.

Segun del Castillo y Olivares (2014), la muestra es la segmentacion de la poblacion
en un pequefio subconjunto de los individuos que tengan una caracteristica similar. La
ventaja de tomar un muestreo de la poblacion deriva en la reduccion de costos de una
investigacion, esto debido a que al realizar a todo el segmento se generan muchos

gastos.

2.5.1 Poblacién

Dentro de la poblacion de estudio considerada para la investigacidn se encuentran los
adolescentes en rango de edad de 16 a 18 afios empadronados dentro de las juntas

receptoras del voto en la provincia de Tungurahua.
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En base a los datos obtenidos del Consejo Nacional Electoral (2017) y basados en el
registro electoral por provincias y areas geograficas del Ecuador, dispuesto por el
Codigo de la Democracia (2009), se establece que dentro de la provincia de
Tungurahua se cuenta con una poblacion de 20.693 personas con relacién al voto

facultativo, representando un 4,6% del total de los empadronados.

2.5.2 Muestra

El tipo de muestreo a emplearse dentro de la investigacién es el probabilistico o
aleatorio, el cual consiste en que de todos los individuos tienen la misma probabilidad
de ser seleccionados como objetos de estudio, por lo que se debe entablar una

comunicacion para la recopilacién de informacion.

El céalculo de la muestra se da mediante la formula de la poblacion finita, tomando
como 95% el nivel de confianza y empleando un 5% de margen de error, ademas de
considerar la poblacién previamente definida de 20.693 electores adolescentes dentro

de la provincia.

Zzp*q*N
e2x(n—1)+Z?px*q

n =

Doénde:

n: Tamafio de la muestra.

Z: Nivel de confianza (95%,).

p: Probabilidad de concurrencia del fendmeno.

q: Probabilidad en contra de ocurrencia del fendomeno.
N: Poblacion / Mercado meta.

E: Margen de error

e 7=95%=1,96

e p=0,50
e (=0,50
e e=0,05

36



1,962 % 0,50 * 0,50 * 20.693
n =
(0,05)2(20.693 — 1) + 1,962 % 0,50 * 0,50

n =377

La muestra obtenida a encuestar corresponde a 377 personas.

2.6 Técnica

2.6.1 Encuesta

Segun la definicion establecida por los autores Monroy y Nava (2018), la encuesta es
la técnica de aplicacién de un cuestionario dirigido a un segmento de la poblacién del
que se desea adquirir informacion que sea relevante para una investigacion en la que

se de valor a cada una de las respuestas obtenidas.

De acuerdo con Hernandez et al (2018), definen a la encuesta como la técnica mas
comun dentro de los procesos de investigacidn principalmente dentro del campo de la
sociologia, la razén de esto es las ventajas que tiene esta, partiendo de la sencillez al
momento de aplicarlo y que esta va dirigida directamente a la poblacion necesaria,
ademas de que la informacion que se recopila mediante los resultados es real y facil

de interpretar.

La encuesta fue la técnica de recoleccidn de datos seleccionada para el desarrollo del
trabajo de investigacion mediante un cuestionario virtual difundido a través de Google
Forms, una herramienta online que facilita la obtencidn de respuestas de las personas
de manera rapida, segura y no manipulable. Dicha encuesta se encuentra en el anexo

nlimero cuatro.
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2.7 Instrumento

2.7.1 Cuestionario

Un cuestionario consiste en una serie de preguntas relacionadas a un tema en
especifico las cuales son dirigidas a una poblacién previamente delimitada, segin los
intereses y caracteristicas que el investigador busca para recopilar la informacién
necesaria para el estudio y la que sera analizada estadisticamente segun los resultados.
Para la realizacion de un cuestionario se puede tomar en cuenta dos tipos de preguntas

dependiendo el requerimiento, estas son abiertas o cerradas.

En la investigacion desarrollada se ha considerado un cuestionario estructurado
compuesto de trece preguntas cerradas, una de ellas dicotomica, tres de respuesta
multiple y las restantes han sido delimitadas mediante escalas de Likert, segin Matas
(2018), estos son instrumentos que facilitan las respuestas de los encuestados mediante
opciones que parten desde el acuerdo hasta el desacuerdo, esto mediante escalas

ordenadas y unidireccionales.

El presente cuestionario se valido por dos investigadores expertos, para comprobar la
correcta formulacion de este y su viabilidad antes de ser aplicado, posteriormente se
realizé una prueba piloto a 30 personas pertenecientes a la poblacidn establecida para
calcular la fiabilidad del instrumento mediante el software SPSS. El calculo del Alpha
de Cronbach reflejo un resultado de 0.751 lo que segin Rodriguez y Reguant (2020)

demuestra que la encuesta realizada es aceptable.

Tabla 1: Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach NuUmero de elementos

, 751 7

Adaptado de IBM SPSS Statistics
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2.8 Planteamiento de la Hipotesis

De acuerdo con Hernandez et al (2018), una hip6tesis es un enunciado que sirve de
guia dentro de la investigacion que se va a desarrollar y que pretende ser una respuesta
tentativa a las preguntas desarrolladas dentro del estudio en la relacién de las variables.
Una hipotesis ayuda al investigador a determinar si su estudio se puede comprobar o

refutar en base al contexto donde se desenvuelve.

La hip6tesis de la presente investigacion se presenta con la intencién de responder a la
pregunta: ¢ CoOmo influyen las redes sociales en el establecimiento de estrategias de

marketing politico en electores adolescentes?

2.8.1 Hipétesis nula

Segun, del Castillo y Olivares (2014) una hipoétesis nula es aquella en la que existe
una diferencia dentro del estudio por motivos aleatorios dando como resultado que la
variable independiente de la investigacion no ejerza ningun efecto sobre la variable
dependiente, representada mediante las siglas (Ho). Este tipo de hip6tesis es aceptado

cuando se considera que existe una diferencia que no derive de la suerte.

Hipotesis nula: Las redes sociales no influyen en el establecimiento de estrategias de

marketing politico en electores adolescentes.

2.8.2 Hipétesis alternativa

Como sefialan, del Castillo y Olivares (2014) la hipétesis alternativa es aquella
denominada como hipotesis de la investigacion, es una disyuntiva a la hipotesis nula
considerando que existira un efecto de la variable independiente sobre la dependiente.
Este tipo de hipotesis es representado mediante las siglas (Hi) la cual es el enunciado

que los investigadores pretenden comprobar.

Hipotesis alternativa: Las redes sociales si influyen en el establecimiento de

estrategias de marketing politico en electores adolescentes.
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CAPITULO 111

RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Analisis y discusion de los resultados

Pregunta 1.- ;Usted ha ejercido o piensa ejercer el voto facultativo (no

obligatorio para menores de edad)?

Tabla 2: Ejercer el voto facultativo

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 327 86,74%
No 50 13,26%
Total 377 100%

Figura 1: Voto Facultativo

Eno
s

40



Analisis y discusion

Anélisis

En base a los resultados obtenidos de las 377 encuestas realizadas se puede establecer
que el 86,74% de personas si han ejercido o piensan ejercer el voto facultativo
representando un total de 327 personas, mientras que el 13,26% de encuestados
indican que no han ejercido o no piensan ejercer el voto facultativo representando un

total de 50 personas.

Discusion

Los adolescentes encuestados manifiestan que ya han ejercido o piensan ejercer el
derecho al voto facultativo para menores de edad en rango de 16 a 18 afios lo que

indica que tienen interés en la participacion politico-ciudadana desde esta edad, y no

les es indiferente el proceso electoral.
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Pregunta 2.- Al ser adolescente y contar con voto facultativo (no obligatorio)

¢Qué tan importante considera usted sufragar en las elecciones?

Tabla 3: Importancia del sufragio facultativo

Opciones Frecuencia Porcentaje
Muy importante 109 28,91%
Importante 141 37,40%
Neutral 96 25,46%
Poco Importante 25 6,63%
No es Importante 6 1,59%
Total 377 100%

Figura 2: Importancia del sufragio facultativo

40
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Analisis y discusién

Analisis

Del total de personas encuestadas se encuentra el 37,40% considera que es importante
su sufragio perteneciente al grupo facultativo del pais, un 28,91% de los encuestados
consideran que es muy importante, el 25,46% de las personas consideran como neutral
su importancia, por ultimo, un 8,2% de los encuestados consideran el sufragio

facultativo poco y nada importante.
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Discusién

La respuesta con porcentaje predominante sefiala que para la poblacion es muy
importante realizar el sufragio perteneciendo al grupo de voto facultativo o no
obligatorio, esto demuestra que los ciudadanos pertenecientes a este rango de edad
mantienen un interés en la participacidn dentro de la politica por lo que se debe tomar

en cuenta el alto porcentaje que representan dentro de los padrones electorales.
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Pregunta 3.- ;Qué tan interesado se encuentra usted en el proceso democratico

del pais?

Tabla 4: Interés politico

Opciones Frecuencia Porcentaje
Muy interesado 67 17,77%
Interesado 153 40,58%
Neutral 116 30,77%
Poco Interesado 31 8,22%
Desinteresado 10 2,85%
Total 377 100%

Figura 3: Interés en el proceso democrético
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Analisis y discusion

Analisis

Mediante la informacidn recolectada a través de las encuestas realizadas encontramos
que, en esta pregunta, de las 377 personas encuestadas se presencia un 49,58% de

respuestas que reflejan estar interesados, 30,77 % de personas que sefialan la respuesta

neutral, es decir no estan interesados ni desinteresados, seguido de un 17,77% de
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respuestas que denotan estar muy interesados, el 8,22% de personas dicen estar poco

interesados y por ultimo el 2,65% de respuestas de desinteresados.

Discusion

La mayor cantidad de encuestados sefialan que existe un interés por parte de ellos con
el proceso democratico del pais, de esta manera es méas facil emplear las estrategias de

marketing politico mediante el manejo de redes sociales, puesto que son un grupo de

interés.
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Pregunta 4.- ;Qué tan satisfecho se encuentra con el gobierno nacional de

turno?

Tabla 5: Satisfaccion con el gobierno

Opciones Frecuencia Porcentaje
Muy satisfecho 15 3,98%
Satisfecho 43 11,41%
Neutral 117 31,03%
Nada satisfecho 130 34,46%
Insatisfecho 72 19,10%
Total 377 100%

Figura 4: Satisfaccion
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Analisis y discusién

Analisis

De un total de 377 personas encuestadas, dentro de la pregunta cuatro, se encuentra
que con un 34,48% de respuestas las personas se encuentran insatisfechas, seguido de
un 31,03% de respuestas algo satisfechas, con 19,10% de las respuestas muy
insatisfechos, seguido de 11,41% de respuestas satisfechas y por ultimo un 3,98% de

personas que sefialan que se encuentran muy satisfechos.
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Discusién

Con los porcentajes de respuestas obtenidos, se presencia que la mayor cantidad de
encuestados demuestran una insatisfaccion con el gobierno de turno, quienes fueron
elegidos durante el Ultimo proceso electoral del pais, la importancia de esta pregunta
se enfoca que durante las elecciones presidenciales del pais las redes sociales fueron
ampliamente utilizadas por los candidatos como estrategia de marketing politico, por
lo que los gobernantes adquirieron votos mediante la publicidad en estas plataformas,
de las cuales los usuarios ahora reflejan rechazo produciendo una baja considerable en

su aceptacion.
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Pregunta 5.- ¢ A cudl de las siguientes redes sociales le dedica méas tiempo en el

dia? (Seleccione una)

Tabla 6: Redes sociales predominantes

Opciones Frecuencia Porcentaje
Instagram 142 37.67%
Facebook 73 19,36%
Tik Tok 134 35,54%
Twitter 5 1,33%
Y outube 23 6,10%

Total 377 100%
Figura 5: Red Social con mayor tiempo de uso
EFacebook
M instagram
ETik Tok
W Twitter
M voutube

Anélisis y discusién

Analisis

Segln la encuesta aplicada a 377 personas, se obtuvieron las siguientes respuestas

relacionadas a que red social ocupan una mayor parte del tiempo, con un 37,67% de

respuestas se encuentra Instagram, seguido de 35,54% en Tik Tok, en tercer lugar,
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encontramos la red social Facebook con 19,36%, en cuarto lugar, las respuestas de

Twitter representan un 6,10% y por ultimo con 1,33% Y outube.

Discusién

En base a los resultados obtenidos se puede presenciar como a los adolescentes les
genera mayor atraccion las redes sociales de contenido audiovisual donde tanto
Instagram como Tik Tok predominan en gran cantidad con respecto a las otras redes,
por lo que estas plataformas se constituyen como las principales para el desarrollo de

marketing politico.
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Pregunta 6.- ; Cuantas horas al dia en promedio les dedica a las redes sociales?

Tabla 7: Horas promedio

Opciones Frecuencia Porcentaje
De 0 a 2 horas diarias 48 12,73%
De 2 a 4 horas diarias 143 37,93%
De 4 a 6 horas diarias 135 35,81%
De 6 a 8 horas diarias 42 11,14%
De 8 a 10 horas diarias 9 2,39%
Total 377 100%

Figura 6: Horas promedio dedicadas a redes sociales
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Analisis y discusién

Analisis

En base a los resultados obtenidos de las 377 encuestas realizadas se conoce que el
37,93% de encuestados dedican a las redes sociales en promedio de 2 a 4 horas diarias,
el 35,81% de personas sefialan que de 4 a 6 horas diarias, el 12,73% de personas de 0
a 2 horas diarias, por otra parte un total de 11,14% dedican de 6 a 8 horas diarias y por

Gltimo un 2,39% de 8 a 10 horas diarias.
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Discusién

El porcentaje mayoritario de respuestas encontradas demuestran que los adolescentes
dedican una alta cantidad de tiempo a las redes sociales, por lo que una publicidad
efectiva para este grupo es dirigida mediante estos medios, a diferencia de otras
generaciones que prestarian mayor atencion a otros medios de comunicacién mas

tradicionales.
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Pregunta 7.- ;Qué tanta atencién pone a la publicidad recibida mediante redes

sociales?

Tabla 8: Nivel de atencion

Opciones Frecuencia Porcentaje
Mucha atencion 22 5,84%
Bastante atencion 117 31,03%
Neutral 138 36,60%
Poca atencion 79 20,95%
Nada de atencion 21 5,57%
Total 377 100%

Figura 7: Atencidn a redes sociales
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Analisis y discusién

Analisis

Como resultado de las 377 personas encuestadas encontramos que el 36,6% de las

personas consideran como neutral su respuesta a la publicidad recibida mediante redes

sociales, un 31,03% de los encuestados han seleccionado que ponen bastante atencion,
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en tercer lugar encontramos a un 20,95% con poca atencion, 5,84% considera que

presta mucha atencion, y por ultimo el 5,57% dice que nada de atencion.

Discusién

La respuesta con porcentaje predominante sefiala que la poblacién adolescente no
presta mucha o poca atencién por lo que neutral es la de mayor porcentaje, aqui se
puede concluir que, si bien no mantienen un interés, tampoco es que las evaden
completamente, por lo que es importante generar un contenido de valor que la
poblacion perciba mas como publicaciones recurrentes que como una publicidad

aplicada hacia ellos.
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Pregunta 8.- ;Qué tan influyente considera usted lo que ve en las redes sociales

al momento de tomar sus decisiones?

Tabla 9: Influencia de las redes sociales

Opciones Frecuencia Porcentaje
Muy Influyente 48 12,73%
Influyente 153 40,58%
Neutral 106 28,12%
Poco Influyente 58 15,38%
No es Influyente 12 3,18%
Total 377 100%

Figura 8: Influencia al momento de tomar sus decisiones
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Analisis y discusion

Analisis

Mediante la informacion recolectada a través de la encuesta encontramos que de las
377 personas encuestadas se presencia un 40,58% de respuestas que consideran

influyentes a las redes sociales en su toma de decisiones, seguido de un 28,12% de

respuestas que denotan una respuesta neutral, el 15,38% de los encuestados sefialan
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poco influyente seguido de 12,73% de personas que responden muy influyente y por

altimo el 3,18% de respuestas que no es influyente.

Discusion

La mayor cantidad de encuestados sefialan que existe una influencia en ellos de todo
lo que perciben dentro de las redes sociales, por esta razdn se puede analizar que es de

suma importancia constituir una buena imagen, generar un buen contenido y sobre

todo producir un acercamiento con las personas mediante estos medios.
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Pregunta 9.- ; Cuanta publicidad de candidatos o partidos politicos observé en

redes sociales durante el Gltimo periodo electivo?

Tabla 10: Publicidad en redes

Opciones Frecuencia Porcentaje
Mucho 39 10,34%
Bastante 99 26,26%
Medio 109 28,91%
Poco 92 24,40%
Nada 38 10,06%
Total 377 100%

Figura 9: Cantidad de publicidad en Redes Sociales
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Analisis y discusién

Analisis

De un total de 377 personas encuestadas, dentro de la pregunta nueve, encontramos
que con un 28,91% de respuestas las personas han observado medio publicidad politica
en redes sociales, seguido de un 26,26% de bastante publicidad, se presencia un
24,40% de respuestas sefialando poco, con un 10,34% se encuentra mucho como

respuesta y por Gltimo un 10,06% nada.
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Discusién

Mediante los porcentajes de respuestas obtenidos se establece que la mayor cantidad
de encuestados demuestran que durante el Gltimo periodo electivo presenciaron
bastante publicidad politica en redes sociales, esto demuestra que los partidos politicos
ya se han dado cuenta que estos medios de comunicacion brinda la facilidad de generar

campafias publicitarias masivas bajos costos y con una correcta segmentacion.
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Pregunta 10.- ¢ En cual de las siguientes redes ha presenciado en mayor cantidad

publicidad de partidos politicos? (Seleccione una)

Tabla 11: Red social con mas publicidad

Opciones Frecuencia Porcentaje
Instagram 65 17,24%
Facebook 168 44,56%
Tik Tok 115 30,50%
Twitter 15 3,96%
Y outube 14 3,71%

Total 377 100%

Figura 10: Red social con mas publicidad
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Andlisis y discusién

Analisis

De un total de 377 personas encuestadas, se determiné que de la siguiente lista de redes

sociales se presencié una mayor cantidad de publicidad en Facebook con un 44,56%,
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Tik Tok con 30,5% de respuestas, Instagram con un 17,24%, la red social Twitter

cuentacon 3,96% y por ultimo se encuentra Youtube con 3,71% del total de respuestas.
Discusion

De la lista de las cinco redes sociales mas empleados en el pais se establece que los
partidos politicos emplean en mayor nimero Facebook y Tik Tok como sus principales

medios de comunicacion lo que pone a la segunda red social como una herramienta

fuerte sobre aquellas redes mas tradicionales e informativas.
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Pregunta 11.- ;Qué tan importante considera usted que tiene manejar

publicidad politica mediante redes sociales?

Tabla 12: Importancia de la publicidad en redes sociales

Opciones Frecuencia Porcentaje
Muy importante 64 16,96%
Importante 170 45,09%
Neutral 93 24,67%
Poco importante 35 9,28%
No es importante 15 3,98%
Total 377 100%

Figura 11: Importancia de publicidad mediante redes sociales

a0

Porcentaje

Importante Muy importante MNeutral Mo esimportante  Poco Importante

Analisis y discusién

Analisis

Como resultado de las 377 personas encuestadas encontramos que el 45,09% considera
que es importante manejar publicidad politica mediante redes sociales, un 24,67% de

los encuestados consideran que es neutral su importancia, se puede presenciar que un

16,96% de las personas consideran muy importante, ademas como parte de la minoria
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encontramos a un 9,28% como poco importante y por ultimo el 3,98% dice que no es

importante.
Discusion
La respuesta con porcentaje predominante sefiala que para la poblacién es muy
importante manejar publicidad politica mediante redes sociales, esto debido a que al

ser adolescentes su desarrollo comunicativo se da mediante estas herramientas y es

mediante estas que han adquirido informacién en distintas indoles.
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Pregunta 12.- ;Con que frecuencia ha observado publicidad politica en redes

sociales?

Tabla 13: Frecuencia de publicidad

Opciones Frecuencia Porcentaje
Todos los dias 31 8,22%
Casi todos los dias 96 25,46%
Ocasionalmente 166 44,03%
Casi nunca 68 18,94%
Nunca 16 4,24%
Total 377 100%

Figura 12: Frecuencia de publicidad politica

a0

Porcentaje

Casinunca Casi todos los MNunca Ocasionalmente Todos los dias
dias

Analisis y discusién

Analisis

Mediante la informacién recolectada a través de la encuesta encontramos que, en esta
pregunta, de las 377 personas encuestadas se presencia un 44,03% de respuestas
dirigidas a ocasionalmente, seguido de un 25,5% de respuestas que denotan casi todos
los dias, el 18,04% de los encuestados sefialan casi nunca, el 8,22% de personas dicen

todos los dias y por altimo el 4,24% de respuestas es nunca.
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Discusién

La mayor cantidad de encuestados sefialan que ocasionalmente han observado
publicidad politica en redes sociales seguida de la respuesta casi todos los dias lo que
refleja que esta herramienta estd utilizada frecuentemente para generar un
acercamiento a este segmento de la poblacién es decir los adolescentes, y se convierte

en una via de comunicacién directa.
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Pregunta 13.- ; Qué influencia ha producido en usted el ver publicidad politica

en redes sociales?

Tabla 14: Influencia de la publicidad politica

Opciones Frecuencia Porcentaje
Muy Positiva 38 10,08%
Positiva 96 25,46%
Neutro 189 50,13%
Negativa 39 10,34%
Muy Negativa 15 3,98%
Total 377 100%

Figura 13: Influencia de publicidad politica en redes sociales
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Anélisis y discusién

Analisis

De un total de 377 personas encuestadas, dentro de la Gltima pregunta, encontramos

que con un 50,13% de respuestas las personas encuentran neutras en cuanto a la

publicidad politica en redes sociales, un 25,46% de respuestas positivas, se presencia
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un 10,34% de respuestas negativas, un 10,08% de respuestas muy positivas y por

altimo un 3,98% de personas que sefialan que son muy negativas.

Discusién

Como resultado de las encuestas realizadas se presencia que la mayor cantidad de
respuestas demuestran una influencia neutra, es decir que no consideran que esta sea
positiva o negativa, esto demuestra que, si bien los encuestados previamente sefialaban
que las redes sociales influyen en su toma de decisiones, la publicidad politica no
genera un cambio de percepciones sino mas bien de determinacion guiandolos a tomar

otras iniciativas.
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3.2 Verificacion de hipdtesis

Segun el criterio de Cacciamani (2016), el platear una hipotesis dentro de una
investigacion permite a quienes desarrollan el estudio obtener una explicacién al
acontecimiento determinado que se esta definiendo mediante la interpretacion de los
resultados, por lo que el planteamiento de la hipotesis debe contemplar la

sostenibilidad de distintas perspectivas de estudio.

Para Espinoza (2018), la comprobacion de una hipétesis se basa en generar un
contraste entre esta y la realidad que se vive dia a dia, mediante la aplicacion de un
método de estudio que desglose cada una de las variables que pertenecen a la
investigacidn para su posterior andlisis, ya que una hipotesis puede ser comprobada
desde el inicio sin embargo, al no contar con los datos suficientes, esta no se puede
demostrar, por lo tanto el estudio de las variables guian al investigador a una
formulacion de preguntas relacionadas a las afirmaciones que permitan la
interpretacién de los resultados para determinar si existe correlacién entre los

elementos de la hipoétesis.

3.2.1 Comprobacion de la hipotesis

3.2.1.1 Coeficiente de Spearman

El coeficiente de Spearman (rs) para Hernandez et al (2018), es una medida de
correlacion entre las variables de un estudio de nivel ordinal donde les permite
evaluarlas y contemplar la relacion de las unidades o individuos pertenecientes a la
muestra, con la facilidad de ser organizadas de una manera jerarquica o clasificada
mediante distintos rangos. Este tipo de coeficiente permite generar una relacion entre

las escalas de Likert pertenecientes al método de recoleccion de datos.
Dentro de la presente investigacidn, el coeficiente de Spearman permite conocer la

relacion existente entre la variable independiente y la dependiente inmersas en el

estudio para su posterior analisis. Esta informacion fue obtenida mediante la
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investigacion de campo con la aplicacion de la encuesta como instrumento de

investigacion.

Tabla 15: Correlacion de Spearman

Valor Significado

-1 Correlacion negativa perfecta
-0,76 a -0,99 Correlacidn negativa fuerte
-0,51 a -0,75 Correlacion negativa moderada
-0,26 a -0,50 Correlacion negativa débil
-0,01 a -0,25 Correlacidn negativa escasa
0 Correlacion nula

0,01 a0,25 Correlacidn positiva escasa
0,26 a 0,50 Correlacion positiva débil
0,51a0,75 Correlacidn positiva moderada
0,76 a 0,99 Correlacidn positiva fuerte

1 Correlacién positiva perfecta

Adaptado de (Martinez et al., 2009)

La comprobacion y validacién de la hipotesis se ejecuté mediante el programa IBM
SPSS Statics donde los valores presentados mantienen una variacion de valores entre
-1,00 como correlacién negativa a +1,00 como correlacidn positiva manteniendo el
punto 0 como punto neutro donde no existe correlacién, por esta razon se analiza la
relacién de las variables y mediante la aplicacion en el programa se pueden observar

los resultados.
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Tabla 16: Resultados Coeficiente Spearman

Marketing Redes

Politico Sociales
Rho de Coeficiente de 1000 g5
Correlacién
Spearman Marketing
Politico Sig. (bilateral) . <.001
N 377 377
Coeficiente de
) .285** 1.000
Correlacién
Redes
Sociales Sig. (bilateral) <.001
N 377 377

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

Adaptado de IBM SPSS Statistics

3.2.1.2 Aceptacion y rechazo de las hipotesis

Mediante el calculo del coeficiente de Spearman se obtuvo como resultado 0.285, lo
que significa segun Martinez et al (2009), que existe una correlacién positiva débil
entre ambas variables de estudio las cuales son las redes sociales y el marketing

politico.

Al ser la correlacion significativa en el nivel 0,01 significa que existe 1% de
probabilidades que se valide la Hipétesis Nula (Ho) la que plantea que las redes
sociales no influyen en el establecimiento de estrategias de marketing politico en
electores adolescentes, por esta razon esta se rechaza, dando esto como resultado la
validacion de la Hipotesis Alternativa que plantea que las redes sociales si influyen en
el establecimiento de estrategias de marketing politico en electores adolescentes. Al
ser el nivel de significancia menor a 0,01 se confirma que se rechaza la hipoétesis nula

y se acepta la hipotesis alternativa.
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Mediante la validacion de la Hipdtesis Alternativa (Hi) a través del coeficiente de
Spearman se cumple el objetivo previamente planteado donde se buscaba medir la
relacidn entre las redes sociales como estrategia en el marketing politico en los

electores adolescentes.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Mediante la fundamentacion teérica de las variables de investigacion: redes sociales y
marketing politico en electores adolescentes, se comprende de mejor manera el
enfoque del estudio y la importancia de este, conociendo distintas definiciones de
autores mediante el analisis y la comprension de la informacion recolectada de fuentes
primarias, concluyendo que estas son un pilar fundamental en el desarrollo de la
politica 2.0 facilitando la llegada de informacién y el intercambio comunicativo con
el segmento de la poblacion establecida, en este caso adolescentes, debido a su

representacién porcentual dentro un proceso electoral.

A través de la investigacion de campo y la recopilacion de informacién mediante
encuestas, se identificd el marketing politico en los electores adolescentes por lo que
se concluye que el desarrollo de este tipo de marketing es importante mediante las
redes sociales, las mismas que ejercen una influencia en las decisiones de los jovenes,
partiendo de la alta cantidad de horas que estos dedican a los medios de comunicacion
digitales, la importancia que se le da y el tipo de contenido que perciben, en vista de
ellos es importante tomar en cuenta que el establecimiento de las estrategias se deben
enfocar en un arte audiovisual en base a los resultados obtenidos en los cuestionarios
donde se sefiala que las plataformas predilectas por los adolescentes son Instagram y
Tik Tok y que la publicidad impartida mediante estas redes sociales los cautiva y

consigue captar de mejor manera su atencion, a diferencia de otro contenido.

Mediante el calculo del coeficiente de correlacion de Spearman se pudo determinar la
relacién existente de las variables de estudio, las cuales son las redes sociales y el
marketing politico en electores adolescentes, donde los resultados demostraron un
valor de 0.287 reflejando una correlacion positiva débil entre las variables. Ademas,
este calculo evidencia un nivel de significancia <0.01 lo que concluye en el rechazo de

la hipétesis nula, dando como resultado la validacion de la hipotesis alternativa que
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indica que “Las redes sociales si influyen en el establecimiento de estrategias de

marketing politico en electores adolescentes”.

4.2 Recomendaciones

Se recomienda ampliar la investigacion acerca de las redes sociales como estrategia
en el marketing politico en electores adolescentes, debido a que mediante la
continuidad de este estudio se ayudara a que los partidos politicos tengan conocimiento
para una mejora en sus campaiias electorales y obtener un incremento en los votos.
Profundizando el analisis tedrico de las variables u objetos de estudio, se promovera
el gusto e interés de investigadores potenciales para dar continuidad a investigaciones

relacionadas.

Se sugiere a los lideres politicos tomar en cuenta la importancia de la representacion
de los adolescentes dentro de las juntas electorales y el peso de sus decisiones para
generar campafias electorales especializadas que cautiven a los adolescentes y genere
una influencia positiva al momento decisivo del voto aprovechando las plataformas
digitales mas utilizadas es decir Instagram y Tik Tok, para la creacion de contenido de
valor que los guie a ser participantes activos de los procesos democraticos del pais y

los motive a la eleccidn correcta de quienes seran sus gobernantes.

Mediante el analisis de la correlacién de las variables de estudio; como son las redes
sociales y el marketing politico en electores adolescentes, ademas de la validacion de
la hipotesis alternativa mediante el estadistico de correlacion de Spearman se confirma
la influencia de la variable independientes sobre la dependiente, por lo que se
recomienda a los candidatos aplicar estrategias de marketing que involucren a las redes

sociales como herramienta de comunicacion con especialistas en el tema.
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Nota: El presente trabajo de integracion curricular se ha vinculado como resultado de
los productos generados en el Proyecto de Investigacion DIDE “Aplicacion del
marketing digital como herramienta de transformacion en la politica 2.0 dentro de la
provincia de Tungurahua: Prediccion y toma de decisiones mediante web semantica”
aprobado mediante Resolucion Nro. UTA-CONIN-2022-0020-R del 02 de febrero del
2022. La investigacion se enmarca adicionalmente dentro los productos generados por
parte del Grupo de Investigacion “Marketing, Consumo y Sociedad” aprobado
mediante Resolucion Nro. UTA-CONIN2021-0049-R del 01 de abril del 2021.
Proyecto y Grupo de los cuales forma parte la Dra. Maria Alexandra Lopez Paredes

como Investigadora.
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ANEXOS

Anexo A: Resolucion proyecto de investigacion DIDE

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
CONSEJO DE INVESTIGACION E INNOVACION

Resolucién Nro. UTA-CONIN-2022-0020-R
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

El Consejo de Investigacion e Innovacién en sesion ordinaria efectuada el miércoles 02 de febrero de 2022
mediante conferencia virtual utilizando la plataforma tecnolégica zoom, visto y analizado el Memorando UTA-
DIDE-2022-0239-M del 01 de febrero de 2022 suscrito por la Dra. Lizette Elena Leiva, directora de Investigacion
y Desarrollo, quien en atencién al Memorando UTA-FCADM-2021-0845-M del 07 de octubre del 2021 suscrito
por el Ing. Santiago Xavier Pefaherrera, decano de la Facultad de Ciencias Administrativas, remite para
APROBACION el Proyecto de Investigacion evaluado por pares externos "APLICACION DEL MARKETING
DIGITAL COMO HERRAMIENTA DE TRANSFORMACION EN LA POLITICA 2.0 DENTRO DE LA PROVINCIA DE
TUNGURAHUA: PREDICCION Y TOMA DE DECISIONES MEDIANTE WEB SEMANTICA", perteneciente a los
Dominios: Desarrollo Econémico, Productivo Empresarial, y, Fortalecimiento Social Democratico y Educativo,
de las Facultades de Ciencias Administrativas, y, Ciencias Humanas y de la Educacion, con las Lineas de
Investigacion: Economia del Desarrollo, y, Comunicacion, Sociedad, Cultura y Tecnologia. Teniendo en
consideracion que las Unidades requirentes son los entes responsables de la veracidad de la informacién
remitida, conforme a la Convocatoria de proyectos de Investigacion 1+D 2022 aprobada mediante Resolucion
UTA-CONIN-2021-0291-R del 23 de agosto de 2021; y, en uso de las atribuciones contempladas en el literal ¢),
Articulo 64 del Estatuto de la Universidad Técnica de Ambato y demds normativa legal aplicable para el efecto:

RESUELVE
Bajo estricta responsabilidad de las Unidades requirentes:

1. APROBAR el Proyecto de Investigacion “APLICACION DEL MARKETING DIGITAL COMO HERRAMIENTA DE
TRANSFORMACION EN LA POLITICA 2.0 DENTRO DE LA PROVINCIA DE TUNGURAHUA: PREDICCION Y
TOMA DE DECISIONES MEDIANTE WEB SEMANTICA", perteneciente a los Dominios: Desarrollo Econémico,
Productivo Empresarial, y, Fortalecimiento Social Democratico y Educativo, de las Facultades de Ciencias
Administrativas, y, Ciencias Humanas y de la Educacion, con las Lineas de Investigacion: Economia del
Desarrollo, y, Comunicacion, Sociedad, Cultura y Tecnologia, de acuerdo con los siguientes datos:

Coordinador Principal: Ing. Magister Carlos Vinicio Mejia Vayas
Coordinador Subrogante: Lic. Magister Sonia Paola Armas Arias
Tipo de Investigacion: Aplicada

Duracién del proyecto: 18 meses

Financiamiento solicitado: USD 2.000,00

2. AUTORIZAR lo siguiente para el mencionado Proyecto de Investigacion:
e Lafecha de inicio de ejecucion del proyecto de investigacion sea el 04 de abril de 2022.
e Laasignacion de USD 2.000,00 para la ejecucion del proyecto; y,
e Que el presente Proyecto de Investigacion sea ejecutado con fondos de investigacion 2022.

3. DISPONER a Procuraduria la elaboracién y posterior suscripcién del contrato de auspicio para la ejecucion
del Proyecto de Investigacion “APLICACION DEL MARKETING DIGITAL COMO HERRAMIENTA DE
TRANSFORMACION EN LA POLITICA 2.0 DENTRO DE LA PROVINCIA DE TUNGURAHUA: PREDICCION Y TOMA
DE DECISIONES MEDIANTE WEB SEMANTICA”, con el Ing. Magister Carlos Vinicio Mejia Vayas y la Lic.
Magister Sonia Paola Armas Arias, responsables del referido proyecto.

4. De la ejecucion de la presente resolucion encarguese la Direccion de Investigacion y Desarrollo, ente que
debera coordinar las acciones necesarias con las Unidades Académica y Operativa respectivas para su
adecuado, efectivo y legal cumplimiento; asi como, el seguimiento al referido proyecto.

A0S Angeles Hernéndez Chérrez
PRESIDF.NTE CONSEJO DE INVESTIGACION E INNOVACION

Anexos:
UTA-DIDE-2022-0239-M APROBACION PROYECTO ING. CARLOS VINICIO MEJIA

Copia:  Dr. Angel Polibio Chives - PROCURADOR
Dra. Lorena Rivera - Coordinador Unidad Op ivadel igacion FCADM
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Anexo B: Cuestionario

o
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO ¢ #'i
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS . W/ :
CARRERA DE MERCADOTECNIA *’“;L‘:;;“/

Dirigido a: Adolescentes en rango de edad de 16 a 18 afios gue se encuentran
empadronados en juntas receptoras del voto para las elecciones seccionales.

Objetive: Diagnosticar el impacto de las redes sociales como estrategia en el marketing
politico en electores adolescentes.

Instrucciones: Marque con una X la respuesta que usted considere mas conveniente de
las siguientes preguntas.

MNota de descargo: La informacion obtenida a traves de esta encuesta sera utilizada para
fines académicos, Proyecto de Investigacion previo a la obtencion del Titulo de Tercer

Mivel en Mercadotecnia,

L.~ ; Usted ha ¢jercido o piensa ejercer el voto facultative (no oblipatorio para

menares de edad)?

51 [

No )

2~ Al ser adolescente ¥ contar con voto facultative (no obligatorio) ;[Qué tan

importante considera usted sufragar en las elecciones?

Muy importante i

Importante )

Meutral )

Poco Importante )
(

R

Mo es Importante
3.~ ;Qué tan interesado se encuentra usted en el proceso democritico del pais?
Muy interesado i}
Interesado i)
Meutral [
Poco miteresado [
Muy desinteresado )
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4.~ ; Que tan satisfecho se encuentra con el Fobierno nacional de turnoe?

Muy satisfecho i}

Satisfecho i}
Algo satisfecho i}
Insatisfecho i}
Muy insansfecho i}

5~ ;A cuil de las sipuientes redes sociales le dedica mas tiempo en el dia?

(Seleccione una)

Instagram i
Facebook i)
Tik Tok i)
Twatter i}
Youtube i}

6.~ ; Cuantas horas al dia en promedio le dedica a las redes sociales?
Dz 0 2 2 horas diarias | )
Die 2 a4 horas dianias | )
D¢ 4 4 6 horas diarias [ )
D¢ 6 a 8 horas dianias | )
D 8 a 10 horas diarias [ )
7= ; Que tanta atencion pone a la publicidad recibida mediante redes sociales?

Mucha atencion i}
Bastante atencion. )
Meutral i}
Poco atencion i}
Mada de atencion i}

§.- ; Que tan influyvente considera usted lo gue ve en las redes sociales al momento
de tomar sus decisiones?
Muy influyente

Influyente

Poco Influvente

{
{
Meutral }
[
Mo ez Influyente i

e me w e
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4. ; Cuanta publicidad de candidatos o partidos politicos observd en redes sociales
durante el altimo periodo elective?

Mucho i
Bastante (.
Medio i
Poco ()
Mada (.

10.- ;En cudl de las siguientes redes ha presenciado en mayor canfidad publicidad
de partidos politicos? (Seleccione una)

Instagram (.
Facebook (.
Tik Tok (]
Twitter (.
Youiube (.

11.- ;Qué tan importante considera usted que tiene manejar publicidad politica

mediante redes sociales?

Muy importante i

Importante f

MNewtral [
L

T me e

Poco Importante
Mo es Importante (.
11.- ;Con gque frecuencia ha observado publicidad politica en redes sociales?

Todos los dias (.
Cast todos los dias ()
Ccasionalmente (.
Casi nunca (.
Nunca (.

13.- ;Qué influencia ha producide en usted el ver publicidad politica en redes
sociales?
Muy Positiva
Positiva

MNegativa

{
{
Meutro i
{
Muy Negativa [

e

{ Gracias por su colaboracion!
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Anexo C: Validaciones del cuestionario

APRECIACION
VALIDACION DEL CUESTIONARIO

I i 1T T X%
; Vel o A A — T — :
El mstrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los encuestados puedan responderio
adecuadamente. )C

' K Irmmfl:wdrprgu;&n del wrmammﬂ nu'um BEEwE ””72‘_.\

" CRITERIOS [ Excelente Bueno | Regwlar | Deficiente

I’r-'wnkxmn del instrumento. — | 7( === = ==

| Claridad en la redaccion de las preguntas. | ‘&

Pertinencia de la variable con los tdicadores B0

[ Relevancia del contenido. = | K

Facubilidad de la aplicacion. = i & = = |
I PN ,

| Valide: de contenido del cuestionario.

Observaciones: M '4, 7‘_/_ G

l[)E.\"I'IH(‘f\(‘lO\' DEL EXPERTO

Vaisdado por: I /( 7 =T VO f/.[‘:/
Profesion: | ﬁ‘o L ,ju‘}[(;, =3
Lugar ¢ de Trabajo: = 1T A LA = »
(wanurd. \rmpwla | 7 > S—mm——
Lugar y fecha de validac idn: ==e=ri} - ..,.s Ao 26 ()(./( F P ]
| E-mail: | 57~ L/L«c_;& O ool e |
Teléfono o celular | 3({ 32739 |
Firma, 4,/—2
e L= B .
;Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacidn de este cuestionario! y
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APRECIACION

VALIDACION DEL CUESTIONARIO

N NO
1 mstrumento contiene tnstrucciones claras y precisas para que los encuestados puedan responderlo 7
adecuadamente. v
Fd mumero de pregunias del cuestionario ¢s excesivo. <
CRITERIOS Excelente Buweno Regular Deficrente

Presemacion del instrumento. ¥
Claridad en la redaccion de las preguntas. of

Pertinencia de Ja variable con los indicadores. %

Relevancia del contensdo, v

Factibilidad de la aplicacion J

aldez de comtemdo del cuestionario, »
Observaciones: p

M 30 waopn i 2 t‘}-. Al A nwuﬁc\w val "“9‘“‘{‘ S 5—!"
i,\.?o sVAGYY -
IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Validado por: Tan Adivs Morotas eirs

Profesion: i 2y (o oAl oy

Lugsar de Trabajo: o tasyithd receics oy Johets = beadan
Cargo que desempena: Lo to £

Lugar y fecha de validacion: § L 30 7] 1013172

FE-mail: v Al langate a2 Blule. 24u. eC

Teléfono o celukar! TNV IUR O §

Firma: \ X

(AN
/

Muchas gracias por su valiosa contribucién a la validacion de este cuestionario!
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