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RESUMEN EJECUTIVO

La politica, es una ciencia social que estudia la relacion de poder, en la misma, intervienen
varios factores como el liderazgo y la capacidad de convertir suefios en realidades, pero,

¢Como se obtiene dicho poder?.

La presente investigacion tiene como fin medir la relacion del poder que las herramientas
digitales otorgan actualmente a los politicos para posicionarlos ante un grupo social con
necesidades que abarcan desde problematicas sociales, hasta probleméticas personales,

entre muchas otras situaciones que requieren soluciones urgentes y eficacez.

Por esta razdn, la investigacidén se desenvuelve con el planteamiento de dos variables,
(redes sociales y marketing politico digital), las cuales fueron sustentadas de manera
bibliografica y correlacionadas por medio del estadistico “Spearman”, siendo 0,924
correspondiente a una relacion positiva fuerte. Adicionalmente, se verifica un p’valor

menor a 0,05 por lo que se decide rechazar la hipo6tesis nula y aceptar la hipétesis alterna.

Por medio de larecoleccion de informacidn, el analisis y discusién de datos y la aplicacion
de estadisticos, se comprueba la correlacion de ambas variables, dando paso al resultado
de la basqueda del proyecto: “Las redes sociales son un recurso de comunicacion en el
marketing politico digital”, llegando a cuestionar la calidad del uso de las mismas en la

actualidad y el impacto de las mismas sobre los electores de la provincia de Tungurahua.
Y asi, se busca incentivar a los diferentes partidos politicos a romper paradigmas y apostar
por la creatividad dentro del campo digital, innovando poco a poco el sistema impuesto

por el pasado.

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, REDES SOCIALES, COMUNICACION,
MARKETING POLITICO, MARKETING DIGITAL.
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ABSTRACT

Politics is a social science that studies the relationship of power, in which several factors
are involved, such as leadership and the ability to turn dreams into reality, but how is this

power obtained?

The purpose of this research is to measure the relationship of power that digital tools
currently give to politicians to position them before a social group with needs ranging
from social problems to personal problems, among many other situations that require

urgent and effective solutions.

For this reason, the research is developed with the approach of two variables (social
networks and digital political marketing), which were supported in a bibliographic way
and correlated by means of the "Spearman" statistic, being 0.924 corresponding to a strong
positive relationship. Additionally, a p-value of less than 0.05 is verified, so it is decided

to reject the null hypothesis and accept the alternative hypothesis.

Through the collection of information, the analysis and discussion of data and the
application of statistics, the correlation of both variables is verified, giving way to the
result of the project's research: "Social networks are a communication resource in digital
political marketing”, questioning the quality of their current use and their impact on voters

in the province of Tungurahua.
In this way, it seeks to encourage the different political parties to break paradigms and bet
on creativity within the digital field, innovating little by little the system imposed by the

past.

KEY WORDS: RESEARCH, SOCIAL NETWORKS, COMMUNICATION,
POLITICAL MARKETING, DIGITAL MARKETING.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes Investigativos

1.1.1. Tema del proyecto de investigacion

“Redes Sociales como recurso de comunicacion en el Marketing Politico Digital ”

1.1.2. Linea de investigacion del proyecto

1.1.2.1. Area del conocimiento

Educacién Comercial y Administracion

1.1.2.2. lineas de investigacion

Economia del desarrollo

1.1.3 Antecedentes investigativos

Basado en una amplia revision bibliogréafica realizada en torno a la temética asignada
fijando como punto de partida el contexto actual en el cual el marketing politico se
desenvuelve se toman en consideracion los siguientes sustentos tedricos que han sido
rigurosamente acotados tras largas y exhaustivas investigaciones que tienen como

finalidad aportar al campo politico y a los protagonistas del mismo.



En primer lugar, se comprende que la esencia de la politica esta ubicada en el seno de la
“competicion”, misma que ha obligado a sus contendientes a mirar mas alla de lo existente
en busca del trofeo denominado “Poder”. Dicho esto, se entiende por “Marketing politico
digital” a la convergencia entre las ciencias politicas y las habilidades y estrategias de
comercializacion trasladadas al campo digital dado el cambio de era presenciado a lo largo
de los afios que, por medio de la correcta comunicacién busca obtener resultados positivos
en funcidn a los objetivos planteados por los sujetos que desempefian varios de los roles

en la ya nombrada ciencia (Herrero, 2019).

A simple vista, hablar de marketing y comunicacion aparenta ser secuencial, I6gico y a su
vez dificil de entender. Para Paredes y Pariguana (2016) estos términos convergen en la
persuacion que una persona o grupo de personas aplica sobre las masas en funcion a los

objetivos propuestos.

No obstante, la era digital se ha convertido en el nuevo campo de batalla para un grupo de
seres humanos que a diario intentan adaptarse haciendo uso de las herramientas que la
misma era dota, muchos de ellos tomando ventaja de las facilidades y herramientas
presentes en el diario vivir mientras que, muchos otros prefieren permanecer en su zona

de confort, privandose de esta manera de la virtualidad y de sus beneficios.

Por consiguiente, se recalca el grado de seriedad del caso, planteando de esta manera un
nuevo estilo de vida, cuyos protagonistas en este caso son politicos y militantes que
intentan conectar de manera humanista por medio de la comunicacién online bajo los

estdndares de las estructuras digitales comunicativas denominadas “redes sociales”.

En el articulo realizado por Pdéstigo (2012) titulado “Campafia en la red. Estrategias de
marketing electoral en internet” se indaga sobre el rol que poseen las multiples
herramientas digitales en el desarrollo de la comunicacion politica digital y del alto

impacto que las mismas tienen sobre los electores.



Si bien es cierto, la evolucién puede ser un tanto confusa para todos los seres vivos, mas
aun, cuando estos seres no se adaptan al medio. Por otra parte, la ventaja de la evolucion,
radica en el nacimiento de respuestas ante necesidades basicas o complejas que se

presentan dia tras dia.

En contexto, la politica requiere obligatoriamente de un nivel de comunicacion alto para
obtener el impacto necesario, dicho requerimiento se ve sustentado por herramientas y
estrategias que se desempefian en el &mbito digital y que a dia de hoy han logrado tener
un alto impacto en la sociedad apegandose a la evolucién y a su esencia, complementando

de esta manera los medios tradicionales de comunicacién potenciando su grado de éxito.

El campo digital trae consigo una nueva forma de comunicacién que busca destruir las
barreras jerarquicas dando paso a un tipo de comunicacion horizontal, cuyo fin radica en
la interaccion directa entre ambas partes (Politicos-Electores), misma que posee un
incontable nimero de herramientas que transforman a los militantes de un partido en un
grupo ciberactivo que, de una u otra manera beneficia y trae gozo a la fiesta democratica

que se vive cada cierto lapso de tiempo (Caldevilla, 2009).

1.2 Objetivos

1.2.1. Objetivo General

Analizar las redes sociales como recurso de comunicacion en el marketing politico digital.

1.2.2. Objetivos Especificos

e Fundamentar de forma tedrica las redes sociales y el marketing politico digital.

Para el cumplimiento del primer objetivo especifico se realiz6 una investigacion
bibliografica que avale las variables propuestas buscando sustentar de manera teérica

cada una de ellas, evitando de esta forma caer en las suposiciones erroneas que rodean



el tema general eliminando la desinformacion en y para alcanzar la verdad tras la

investigacion.

e ldentificar el marketing politico como recurso de comunicacién.

El segundo objetivo de la investigacidn radica en evidenciar en como el marketing
politico en general aporta en lacomunicacidn de un partido hacia la poblacién electora
de la provincia de Tungurahua y el impacto que causa en los electores por medio de

la persuacion y las estrategias que se emplean.

o Medir la relacidn entre las redes sociales y el marketing politico digital.

Para dar solvencia al objetivo planteado mediante una prueba estadistica se
relacionaran las variables objeto de estudio para medir el grado de relacion y

asociacidn que existe entre las mismas.

1.3. Problema de Investigacién

El problema del proyecto de investigacion sera sustentado bajo conceptos tedricos que
fundamenten la razén del comportamiento del entorno dado el contexto en el cual el
mundo se desenvuelve actualmente con el fin de fijar un punto de partida que avale dicha

situacion.

La problematica surge desde la necesidad de adaptacién de una especie en funcion al
entorno cambiante en el cual habita. Demostrarlo es facil, basta con mirar hacia el ayer y
notar que las necesidades han cambiado, los seres que habitan el mundo no son los
mismos, las herramientas han evolucionado y los objetivos se han replanteado. El ser
humano, conocido como el Gnico ser capaz de razonar entra en un conlifto interno
otorgado por el entorno en el que se desenvuelve al ser este un entorno que cambia
radicalmente de manera constante, mismo que obliga a los seres a buscar alternativas fuera

de su zona de confort que permitan solucionar los problemas que a diario se presentan.



Es imprenscindible dejar de lado el acontecimiento que a dia de hoy marca un antes y un
después conforme las manecillas del reloj giran, “el cambio hacia la era digital”. Este
cambio implica un gran reto para muchos, y una ventaja sumamente competitiva para otros
dependiendo de la percepcidn de todos aquellos quienes se encuentran sometidos a este

acontecimiento y deciden adaptarse al cambio.

El problema se agrava cuando la comunicacion es utilizada para la movilizacion de masas
con respecto alasideologiasy la carencia de conocimiento con respecto a la comunicacion
persuasiva en la era digital, por ende, los recursos tradicionales utilizados han perdido su
poder y esto resulta perjudicial para quienes no comprenden la importancia del marketing

digital en el &mbito politico.

Tras un cambio considerable de era, en el cual, los medios tradicionales como el periédico,
la radio, la television, entre otros han perdido su protagonismo, han dado paso a las
diferentes plataformas como Facebook, Twitter, WhatsApp, Tik Tok como herramientas
poderosas o cartas con las que los politicos juegan en un campo llamado la virtualidad,
suena facil de comprender pero el argumento se derrumba al estar sometidos en un
contexto en constante evolucion, lo que hace que los canales y los cddigos de
comunicacion dificulten la tranferencia de informacién entre un emisor que busca un

cambio y un receptor a la expectativa del mismo.

A continuacion, una vez contextualizada y sustentada la problematica de la investigacién,
se procede a simplificar el proceso en un arbol de problemas que permita identificar de

manera especifica las causas y el efecto que las mismas tienen sobre el problema.

1.3.1. Arbol de problemas

Un arbol de problemas es aquella herramienta que fundamenta su mision en contextualizar
cierta problemética con la finalidad de proponer una solucién estratégica una vez

analizada la situacion (Buelvas y De los Rios, 2022).



Imagen 1. Arbol de problemas
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1.4 Justificacion

La existencia del ser humano ha sido dificil y a su vez maravillosa dada la curiosidad y el

inconformismo por parte del mismo, la basqueda del placer y de la satisfaccion han



obligado al mundo a encontrar soluciones que responden a sus problemas y necesidades
navegando atn mas alla de lo coman (Arauajo y Rios, 2010).

Es necesario recalcar el acelerado ritmo de cambios que a diario se viven, dichos cambios,
totalmente cruciales para el entorno de todos los individuos quienes estan sometidos a un

régimen social que oferta problemas y soluciones a la par.

Una de las necesidades mas importantes en la vida del humano desde el prinicipio de los
tiempos, es y ha sido la comunicacion, misma que, tras varios afios de ser funcionar como
herramienta ha evolucionado, dejando de lado el simple hecho de producir palabras, a
llegar a cambiar mentes, al punto de convertirse en un conducto poderoso de manipulacion

(Castro y Diaz, 2021).

Es imposible a su vez, dejar de lado el gran lazo que une el marketing con la politica, ya
que, desde un principio, el mismo ha sido utilizado para posicionar un partido politico o

imagen personal (Espinoza, 2022).

Como ya se menciond, la era digital esta presente, y es hora de utilizar todos estos recursos
tiles y eficaces para una correcta comunicacion, en y para el beneficio de quienes la
comprendan, aprecien y apliquen. Es necesario investigar dicha comunicacion para
descartar falacias que por desconocimiento se las concibe como hechos, mas aln, si es

que de esto depende la expresion de la persona como tal (Ramirez y de Travesedo, 2021).

Por otro lado, entender este tipo de herramientas, plataformas o aplicativos crearan una
gran ventaja competitiva en los partidos politicos, de esta manera, su comunicacion sera
mas asertiva, lograran persuadir a su publico, y, sobre todo, comprenderan la importancia

del marketing digital y las redes como recurso de comunicacidén (Vitorino, 2018).

Para finalizar con este punto, es de vital importancia comprender que el ser humano sin
su capacidad de adaptacion es un ser sin alas para volar, que a su vez posee objetivos que
nunca podra cumplir, es por ello, que la investigacion propuesta tiene como objetivo el
despertar de los partidos politicos, haciendo un llamado hacia la evolucién al salir de una

zona de confort obsoleta (Avendaiio et al., 2021).



Sin duda alguna, esta investigacion tendra un alto impacto en todos aquellos quienes
pensaban en que las redes sociales son solamente aplicativos enfocados en la diversion y
el ocio, es decir, sin un aporte valido para la humanidad. Es hora de que se le dé a este
tipo de herramientas el protagonismo que se merecen para mejorar el sistema

comunicativo en una sociedad activa en la web.

Los beneficios de dicha investigacion radican en la comprension y apreciacion de las redes
y su funcién como tal, siendo asertivos y transmitiendo de manera objetiva y exitosa el

mensaje que necesitan expresar a una sociedad ubicada en la virtualidad.

Tristemente, hasta la fecha, muchos son los partidos politicos que no prestan atencién a
este tipo de herramientas. Muchos no logran adaptarse a las tendencias, y es triste aiin mas
el desperdicio del gran potencial operativo y administrativo de los mismos al no transmitir
correctamente dicho mensaje. Es por ello, que la investigacion va a netamente dirigida a
los politicos, diferentes partidos, gobernantes, ex gobernantes y al publico en general

quienes tengan hambre de expresién en el ambito politico actual (Lima y Vargas, 2020).

A fin de que el proyecto de investigacién planteado tenga un gran alcance, y a su vez,
tenga un alto valor de aporte al pablico al cual va dirigida. La investigacion serd sustentada
por fundamentos tedricos de recursos ya existentes con la temética “Marketing politico
digital”, siendo estos articulos, tesis, blogs, entre otros. Del mismo modo, el recurso
humano existente estratégico asignado para el proyecto de investigaciéon aportara un alto

grado de valor al proyecto.

Finalmente, el material visual como entrevistas, podcasts, entre otros métodos de
aprendizaje, seran utilizados con fines de educativos y didacticos para la contribucion de
conocimientos y aportes auténomos por parte del autor. Cabe recalcar que se utilizaran
dichos recursos en busca de una mejora continua, descartando y aportando de manera
critica y fundamentada, por consiguiente, el proyecto esta enfocado en proveer un valor

agregado Unico a quien lo tenga en su poder.



1.4. Marco Tedrico

Al narrar el cumplimiento del primer objetivo se plante6 una investigacion bibliografica
exhausiva que fundamente con teorias de validez las variables que construyen el tema de
investigacion a fin de indagar y comprender totalmente el contexto actual desde un

enfoque evolutivo.

1.4.1. Variable Independiente

1.4.1.1. Redes Sociales

Para Marqués y Fresno (2015) una “red social” es mas que una simple plataforma de
comunicacion y entretenimiento. El término nace en los paises nérdicos al evaluar el
comportamiento entre una aldea con los pescadores de la misma. Al ser evaluado dicho
comportamiento se determina que existe un dinamismo relacional entre dichos grupos
dadas las caracteristicas propias de la muestra estudiada y los vinculos existentes entre

ellos.

La interacci6n entre estos dos grupos da paso al término de una red social como el
conjunto de sujetos que se relacionan de manera interna dentro de una red formada por

vinculos de todo tipo.

Muy contrario a lo que se piensa, en el siglo en el que cual la humanidad se encuentra,
una red social facilita la comunicacion al ser segmentada por vinculos dotados por las
preferencias y caracteristicas de los individuos miembros de una red. Es necesario a su
vez no dejar de lado el dinamismo que poseen las relaciones al estar en un mundo sometido
al cambio constante, lo que a primera vista podria parecer dificil de comprender y quizé

una bomba a punto de explotar en el proceso comunicativo dentro de la red, no lo es.



Conforme a lo expuesto previamente, el contexto mundial al estar sometido a cambios
constantes ha hecho que las especies busquen nuevos modos para lograr acomodarse entre
las dificultades que se presentan. Es por ello, que una bomba a punto de estallar en funcion
al cambio radical diario se convierte en una posible ventaja competitiva para todos

aquellos quienes sepan utilizarla a su favor.

Varios son los escritos en los cuales se cita a la tecnologia como una variable indiscutible
que particip6 en el nacimiento de las redes sociales. Para Escalanta y Maldonado (2019)
los cambios tecnoldgicos y el impacto comunicativo que causaron las redes sociales dentro
de la sociedad son imposibles de negar. Dicho fendmeno ha sido parte fundamental de la
construccidn social cotidiana en la que los individuos a diario se desenvuelven puesto que,
la comunicacion se encuentra a la orden del dia y el deseo u obligacién de relacionarse es

una necesidad diaria del individuo.

Al hablar de construccion social se recalca la variable “evolucion”, participante en dicha
construccion, por simple l6gica se sabe y se conoce que el cambio de era trajo consigo
herramientas y distintas plataformas en las cuales los individuos se desenvuelven. Sin
duda alguna, las plataformas comunicativas tales como Facebook, Instagram, Twitter
entre otras han facilitado la vida del ser humano y han aportado fuertemente al

conocimiento interno tanto como a la relacién entre individuos.

Por el lado B de la situacidn, las redes sociales se forman subconscientemente por vinculos
sociales que permiten que la comunicacion y el entretenimiento sea placentero, éptimo y
puntual dado el sistema algoritmico por el cual se rigen. Recordemos que la web es un
mar lleno de misterios por descubrir, que atesora grandes recompensas para aquellos que

sepan navegar en las profundidades de la digitalidad.

Las redes, a su vez, son herramientas que permiten recaudar informacién siendo un canal
y un complemento clave a la hora de publicitar. EIl autor Ribero (2018) afirma que, las
redes sociales son un arma poderosa de comunicacion aplicables en estrategias para el

posicionamiento de una marca producto o marca persona.
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Esto nos lleva a un terreno en donde la creatividad, las distintas formas de pensar y las
maneras no usuales de innovar son directrices con las que los emisores pueden jugar

libremente.

Del mismo modo, las redes se han convertido en una especie de FBI que pueden ser
utilizadas por los navegantes de manera positiva o negativa. El peligro es evidente, al ser
una herramienta que permite extraer informacidn registrada todos los dias de manera

voluntaria por los nuevos internautas.

Navarro et al. (2018) afirman que las redes sociales influyen en la comunicacion
horizontal a manera de refuerzo, destruyendo de esta manera las distintas barreras
jerarquicas existentes en el proceso de comunicacién. Esto permite que el proceso de
emision y recepcion del mensaje sea rapido y a su vez facil de entender dadas las técnicas

y estrategias utilizadas en dicho proceso.

En términos generales, la era digital trae en conjunto con las redes sociales un esquema
que busca destruir la burocraciay a su vez crear cercania entre los usuarios, algo imposible
e inimaginable para los humanos en la era industrial, al ser esta una era en exploracion

que contaba con medios tradicionales a dia de hoy poco eficaces.

El llamado de la web hacia el mundo radica en la importancia de la persuasion, en la
empatia gobernada por los sentimientos y las emociones y la facilidad para transmitirlos
mediante contenidos de alto valor, he ahi el verdadero culpable del alto impacto de las
redes sociales en la comunicacion. Impresiona de gran manera como el mundo que se

conocia cambia drasticamente con las necesidades, el deseo y la ambicién de los seres.

Es un hecho que el inconformismo del ser humano no es un recurso totalmente negativo
a la hora de alcanzar metas u objetivos, es sino un arma poderosa que beneficia a todos
aquellos que tienen en su mente el deseo y el hambre por cambiar al mundo aportando de

gran manera al contexto mundial, todo esto al alcance de un click.
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En Ecuador, el namero de personas que se unen a la web a diario son impresionantes. Los
registros en lo que va del afio 2022 narran un crecimiento del 4.3% en comparacion con
el afio 2021 al hablar de internautas activos que se unen a las diferentes redes sociales

(Medina, 2022).

1.4.1.2. Historia

Han pasado décadas desde que la explosién digital cambié al mundo por completo,
conocida principalmente por facilitar los métodos de comunicacion mejorando y
simplificando la vida de los seres humanos. Existen datos que afirma que la web y sus

herramientas fueron de gran ayuda en la guerra fria.

Como narra Rubio (2021), fue en ese momento en el que los primeros correos electrénicos
fueron enviados de un lugar a otro permitiendo que un emisor y un receptor puedan
intercambiar un mensaje independientemente de su localizacion. Este hecho tuvo lugar en
el afio de 1971, afio en el cual, pese al terrible contexto, el mundo pudo presenciar el

nacimiento de una respuesta maravillosa ante una necesidad dolorosa.

Para indagar mas aun acerca de las redes sociales como plataformas, se sitla la maquina
del tiempo en el afio 1995. En dicho afio, el joven Randy Conrads decide crear una red en
la web con el objetivo de rescatar vinculos con algunos de sus ex compafieros de clases.

La red denominada “Classmates” (Fresno, 2018).

Afos después, la humanidad veria nacer a las diferentes plataformas que a diario son
utilizadas como herramientas de comunicacion y de entretenimiento en muchos de los
casos. Cabe recalcar que el ingenio humano ha sido una variable fundamental para la
evolucidn y el uso de las herramientas digitales, puesto que, como se menciona, son tan
solo herramientas inservibles en un mundo manejado por las mentes adaptables e

ingeniosas.
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1.4.1.3. Caracteristicas de las redes sociales

Si bien es cierto, el mundo se mueve cada vez mas rapido y es imposible saber con
exactitud el resultado que arrojardn los distintos cambios dados por la evolucion. Como
narra Marin (2021) en su investigacion acerca de las plataformas de “streaming” y su
acelerado crecimiento, las redes sociales poseen caracteristicas esenciales que modifican

el modo de vida en la sociedad.

Dichas caracteristicas son el alma de las soluciones que las herramientas digitales ofrecen
al mundo para facilitar el desempefio de los individuos en su entorno. Entre las principales

caracteristicas de las redes sociales se encuentran:

e Conectividad

Para Losada Diaz (2018) el contexto social actual se basa en la conectividad
gracias a los avances tecnoldgicos que se han suscitado a lo largo del tiempo,
demostrando que es posible adaptar la movilidad mediante la conectividad en el

entorno.

Dichos avances han destruido las barreras de la distancia por medio de las redes
sociales creando de esta manera vinculos entre personas sin importar su
ubicacion en el globo terrdqueo. Cabe recalcar que la conectividad es una
caracteristica netamente ilimitada, dando paso de esta forma a un nuevo nivel

de comunicacioén.

e Personalizacion

Las redes sociales permiten al usuario modificar sus cuentas a su gusto o
conveniencia, mismas que poseen una amplia gama de opciones interesantes
para la comodidad y facilidad del usuario a la hora de utilizarlas. Sin duda, esta
caracteristica permite la libre expresién en el ambito virtual, una variable

importante y vital en la actualidad.
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El autor Sierra (2018) menciona que, los actuales medios de comunicacién son
espacios de expresion en los cuales los internautas son libres de realizar
modificaciones referentes a su imagen u objetivos dada la importancia de la

imagen en el campo digital

e Viralidad

Se denomina “viralidad” a la rapida difusion de un determinado contenido por
medio de la web. Esta caracteristica es de gran aporte para muchas de las
empresas que trazan su linea estratégica en el campo digital. Para Silvera (2008)
esta caracteristica nace a partir del conocido “marketing de boca a boca”

adaptado a nuevas magnitudes.

La viralidad permite que se genere un gran alcance del contenido subido a las

redes lo que en ocasiones puede ser letal en determinadas circunstancias.

e Real time

La cotidianidad que se conoce ha sido alterada de manera significativa por la
tecnologia. Esto resulta sumamente fascinante para los internautas gracias a la

rapidez de las acciones dentro de la web.

Gracias a estas herramientas la comunicacion inmediata entre dos partes es
posible dejando obsoletos varios de los medios tradicionales que tardaban hasta

meses en cumplir con su labor (Pinto, 2017).

En espafiol “tiempo real” se refiere al sistema comunicativo instantdneo con el
cual se manejan las redes facilitando el modo de vida de los individuos y
agilizando varios de los procesos cotidianos dentro de la web con una

proyeccion externa.
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e Interaccion

Para Valls (2016) los medios de comunicacion digitales son la manera mas facil,
rapida y eficaz de generar cierta interaccion social en base a opiniones y

perspectivas manejadas por los individuos que se desenvuelven en el entorno.

Conocida también como “Engagement”, es aquella caracteristica que permite
que las personas se conecten por medio de las dindmicas ofrecidas por las redes
sociales, dependiendo de las perspectivas personales de cada uno de los

internautas, dando paso a la participacion interactiva de forma organica.

1.4.1.4. Tipos de Redes Sociales

El autor Ruiz (2018) menciona que, en el ambito virtual, la interrelacion humana depende
de varios factores, distintas plataformas que se asignan al calibrar canales, mensajes y
cddigos. Por este motivo las redes sociales se dividen y agrupan para un mejor desempefio

e interaccion con el individuo.

Segun Burguefio (2009) existen redes sociales analdgicas (Off-Line) que son todo sistema
relacional que no implica el uso de medios digitales, muy contrario a ello, se encuentran
las redes sociales digitales (On-Line) que basan su desarrollo en los medios digitales, a su

vez, se clasifican en los siguientes grupos:

1.4.1.4.1. Por su target y asunto

RRSS Horizontales

Se dirigen atodos los usuarios en general y poseen una interfaz de facil acceso que permite
el libre uso de la plataforma sin un uso trazado previamente. Entre estas encontramos a
plataformas como:

e Facebook
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e [Instagram

o Twitter
e TikTok
e Snapchat
e Pinterest

RRSS Verticales

Este subgrupo de redes hace foco en la definicién de un objetivo en concreto y permite la
interaccion sobre temas de especializacion. A su vez, esta se subdivide de la siguiente

manera.:

e RRSS Verticales profesionales

Su objetivo radica en la relacién entre profesionales. Dentro de esta subdivision

se puede encontrar a la plataforma “Linked In” como su principal ejemplar.

e RRSS Verticales de Ocio

Su linea se basa en concitar a grupos con un mismo interés en cualquier &mbito.
De esta manera, los mismo pueden desenvolverse en las actividades que ofertan

las distintas plataformas dependiendo del nicho en el que se encuentren. Entre

> ’

las principales plataformas de este grupo encontramos a “Last Fm”, “Dogster”,
entre muchas otras que se especializan en diferentes campos atractivos para los

individuos.

¢ RRSS Verticales Mixtas

Este tipo de plataformas ofertan a los usuarios la libertad de manejo de las
mismas al funcionar tanto de manera profesional como a manera de Ocio
dependiendo del perfil de cada usuario. Se pueden encontrar varias, entre sus

mas claros ejemplares se encuentra “PideCita”.
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RRSS Verticales Escolares

Como su nombre lo indica, este tipo de redes sociales estdn netamente
enfocadas en el ambito educativo, es decir, para el uso de los miembros de una
institucion de caracter educativo. Curiosamente “Facebook” comenzd siendo

una red de caracter educativo que, con el paso del tiempo adquirié otro enfoque.

Blogging

Este tipo de redes se enfocan en la amplia escritura de un determinado tema que
se denomina “Blog”. Se pueden encontrar varias redes de este caracter, su

’

principal ejemplar es la plataforma “Wordpress”.

Microblogging

En este tipo de redes se emiten blogs relativamente cortos, como por ejemplo en
la plataforma denominada “Twitter”, en la cual, muchos lideres de opinioén, figuras
publicas, entre otros expertos redactan su “miniblog” posteandolo a la vista de

todos.

1.4.1.4.2. Por el protagonista de la relacion

RRSS Humanas

Son aquellas redes que tienen como principal objetivo crear relaciones entre
personas dependiendo de la personalidad que proyecten en sus redes sociales de
acuerdo con sus preferencias. Como lo menciona Torres (2020) el algoritmo es
el responsable de entablar estas relaciones en base a la informacion que el

usuario provee a las plataformas en su registro.
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RRSS de Contenidos

Este tipo de redes forjan relaciones dependiendo del contenido que un usuario
publica dentro de alguna plataforma de este caracter. Entre las plataformas
ejemplares de esta subdivisidn encontramos a “Scribd”, plataforma en la cual
los usuarios tienen acceso a miles de documentos que son retribuidos con el

mismo accionar.

RRSS de Objetos

Estas redes tienen como objetivo crear un vinculo por medio de fotografias,
lugares, etc. Haciendo alusion a los difuntos. Su ejemplar mas claro es la

plataforma “Respectance”.

1.4.1.4.3. Por su geolocalizacién

RRSS Sedentarias

Este tipo de redes se transforma con respecto a las relaciones entre los usuarios,
sus publicaciones o acontecimientos creados de forma reciente. Podemos

encasillar a “Twitter, Blogger y Plurk” como ejemplares de este subgrupo.

RRSS Nomadas

Estas redes poseen las mismas caracteristicas que una red sedentaria, pero, su
desarrollo se basa en la geolocalizacién de los usuarios dentro de una misma
plataforma, siendo “Foursquare” uno de sus ejemplares mas relevantes dentro

de este subgrupo.
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1.4.1.4.4. Por su interfaz

¢ RRSS Metaverso

Creadas en base al estatuto Customer-Server que buscan representar el modo de
vida del individuo por medio de la virtualidad haciendo uso de los denominados

’

“Avatar”.

Un claro ejemplar de este tipo de redes son los mismos videojuegos que
permiten crear personajes de manera libre y plataformas como “Second Life” y

“Habbo ”.

e RRSS Web

Son redes sociales disefiadas sobre una estructura caracteristica de la web. En este

subgrupo encontramos plataformas como “Hi5”y “MySpace”.

1.4.1.5. Gestiéon en las Redes Sociales

Es necesario comprender que la comunicacion no fue solamente parte de la convivencia
humana, sino que también fue y sigue siendo una parte indispensable, herramienta y
estrategia utilizada por las empresas en funcion a sus objetivos. Para contextualizar la
gestién de redes como tal, Pérez (2018) menciona que los gestores en la era digital son los
periodistas de la era industrial.

Es por esta razon que la virtualidad trae consigo nuevas vacantes y desafios para aquellos
profesionales internautas que sean capaces de desempefiarse de manera versatil, critica y
fundamentada dentro de la web independientemente de las plataformas en las cuales estén

destinados a indagar.

Palazon et al., (2022) menciona 2 ejes fundamentales en la gestion de redes sociales, por

un lado, el eje encargado de la parte estratégica conocido como Social Media Strategist y
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el otro encargado netamente de la parte operativa de la misma conocido como Community
Manager. Dicho esto, la convergencia entre ambos gestores es lo que define el grado de
éxito en el proceso de comunicacion sin dejar de lado el impacto eficiente que el emisor
busca causar en los receptores. A continuacion, el tema sera ampliado para comprenderlo

de mejor manera.

1.4.1.5.1. Social Media Strategist

El Social Media Strategist también conocido como Social Media Planner, Social Media
Manager o Digital Media Planner es aquella persona que disefia y traza un plan
estratégico virtual en funcion a los objetivos de la persona o institucién que requiera de
sus servicios, el mismo, partira de un andlisis situacional que genere ciertas directrices

claves para maximizar el grado de éxito del plan disefiado (Palazén et al., 2022).

Se desempefia de la siguiente manera:

e Como primer punto debera precisar las metas de cumplir netamente dentro del campo
web, especificamente, en las redes sociales manteniendo la comunicaciéon con los
miembros del equipo, tener una escucha activa y una mentalidad evolutiva.

e Al fijarse las metas u objetivos, procede a disefiar el plan de social media haciendo
uso de las herramientas digitales y a su vez cubriendo los espacios en la web que se
necesiten para el cumplimiento de sus objetivos.

e Posteriormente, crea normas para el uso de herramientas digitales y espacios web, asi
también, estd encargado de delimitar el target para calibrar los diferentes elementos
de la comunicacidn, es decir, los canales y cédigos.

e Una vez fijados los estatutos base, crea una agenda para el cumplimiento de labores.

e EI SMP debera monitorear los datos arrojados por la web para evaluar la eficacia de
las estrategias propuestas para maximizar el grado de efectividad en la toma de
decisiones.

e Por Gltimo, debera crear un plan estratégico de emergencia para sostener la imagen

personal o de marca en las redes.
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La persona quien desempefia esta labor debe tener una estrategia concreta tomando como
principal referencia el contexto social y el entorno para alcanzar sus metas a manera de

éxito. (Agudelo, 2021).

1.4.1.5.2. Community Manager

El Community Manager es aquel profesional que parte de la estrategia creada por el Social
Media Planer y la ejecuta realizando un sinnimero de acciones efectivas que se enfocan
en la creacién de un arca digital en donde, la interaccién juega un papel protagdnico. El
Community Manager es el artista encargado de humanizar una marca y a su vez, ser la
misma voz de la marca dentro del campo virtual. Este busca conectar con el pablico de tal
forma que, dicho publico se convierta en una herramienta clave para el alcance de sus

metas (Torres, 2020).

Dado el elevado namero de redes sociales existentes que actualmente son el hogar de la
personalidad virtual de los individuos, el Community Manager surge a partir de la
necesidad de mantener relaciones duraderas con las personas en el campo virtual, con este
argumento nace la pregunta, ¢Por qué las relaciones y los vinculos son tan necesarios a
dia de hoy?, la pregunta es muy coherente, puesto que, es un tanto ilégico creer que las
“maquinas” tengan sentimientos o algo parecido, pero la web y su constante evolucion se
fundamenta en la importancia de crear vinculos con los humanos a manera de estrategia

(Marquina, 2013).

El Community Manager por lo tanto, se desempefia de la siguiente manera:

e Escucha de manera activa a los integrantes del equipo.

e Genera relaciones a largo plazo basadas en la interaccion digital entre la marca y

la comunidad digital.
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e También esta encargado de monitorear las métricas y otros sistemas de medicion
que fundamenten el grado de éxito o de fracaso de la estrategia.

e Muy aparte de crear y sostener relaciones virtuales, se encarga de asociarse con
individuos que aporten al cumplimiento de estrategias en funcion del lineamiento
digital, como lideres de opinion o influencers.

¢ Finalmente, son los encargados de gran parte de la atencién al cliente de manera
personalizada mediante canales digitales, del mismo modo, son los encargados de

responder ante situaciones de riesgo que puedan generarse en las redes.

1.4.1.6. Monitorizacion en redes sociales

Para centrarnos en el tema, citamos a Sandulescu (2018) quien manifiesta que las redes
sociales y las herramientas digitales son adaptaciones de los medios de comunicacion
tradicionales en el campo digital. A lo largo de los afios, para evaluar el impacto del uso
de herramientas digitales en proyectos se necesita la unificacion de datos lo cual
representa un gran desafio aln para los expertos encaminados en este tema, dados los
cambios acelerados que la virtualidad puede llegar a sufrir. Es por ello que ante esta

necesidad surgi6 la rama denominada “Analitica web”.

1.4.1.6.1. Analitica web

La analitica web es una estrategia del marketing digital que, por medio de valores y datos
plantean un analisis situacional que busca mejorar ciertos aspectos del manejo web
conservando y descartando estrategias. También, y gracias al avance tecnoldgico persigue
lograr sus objetivos por medio del conocimiento previo sobre el usuario y todas las

variables que interfieren en la comunicacion del mismo con la marca.

Dicho proceso se lleva a cabo gracias a los denominados KPI (Key Performance

Indicators) que miden la evolucién de una marca en base a varios estatutos dependiendo
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de la red social con el fin de conocer a fondo el resultado de las decisiones del equipo

digital. Posteriormente, se puede hacer uso de los estatutos SMART.

Es necesario comprender dos conceptos que para Torres (2020) son esenciales a la hora
de realizar un andlisis en cuanto a métricas. Hablamos de el nimero de “Impresiones”
siendo estas las veces en las cuales el contenido pudo ser visto dentro de la web y el
“Alcance” que determina el nimero de personas que han podido visualizar dicho

contenido.

1.4.2. Variable dependiente

1.4.2.1. Marketing politico digital

Para comprender la variable “marketing politico digital” se deben tener claros los
fundamentos que componen dicha variable. La importancia de su sustento tedrico radica
en los roles que cada uno desempefia antes y durante y después del proceso electoral,

siendo basicamente el punto del contexto.

Como menciona Avila (2022), la comunicacion politica empieza desde el desarrollo
personal del politico y pasa por un largo camino en funcién a su linea estratégica. Cabe
recalcar que, dicho camino nunca termina, por el contrario, su continuidad y dedicacién
es lo que marca el verdadero triunfo dentro de una campaifa electoral.

Por este motivo se desglosan los siguientes temas:

1.4.2.1.1. Marketing
Cuando se habla de marketing, muchos son los que lo asimilan con vallas publicitarias,

anuncios, propagandas y demas, mientras que otros creen que es sinénimo de “ventas”,

pero la verdad es que esta ciencia va mucho mas alla de lo que popularmente se cree o se
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asume, siendo ambas perspectivas 2 de las mdaltiples funciones que el marketing

desempefia (Monferrer, 2013).

Muchos son los que corroboran la idea del marketing como generador de necesidades
ficticias, mientras que otro creen que es una especie de manipulacién hacia las masas, y
no estdn muy lejos de la realidad. Un agente de marketing es aquel profesional que busca
satisfacer las necesidades del mercado y crea en base a dichas necesidades opciones que
satisfagan a los usuarios. Es necesario el término “satisfaccion” puesto que, esta ciencia

fija su punto de partida en el consumidor.

Por ello, el autor Monferrer (2013) conceptualiza al marketing como una “filosofia”
aplicada a los negocios que busca la satisfaccion del mercado mediante el valor agregado
en funcion a la basqueda e identificacion de necesidades, mismas que surgen diariamente

y que en la mayoria de ocasiones no se localizan.

Por otra parte, la autora Sanchez (2017) cita al marketing como el arte y la ciencia que
parte desde la duda y termina en la exploracién de las necesidades y deseos del mercado
para posteriormente definir y establecer un valor Gnico que es agregado al producto o

servicio a ofertarse con fines de lucro.

Salinas, et al. (2020) menciona que el marketing se centra en la comercializacién de un
determinado producto o servicio a través de técnicas que buscan potencializar dicho
proceso por medio de estudios preliminares que aporten a las decisiones que el profesional

tomaré para satisfacer las necesidades de su target.

1.4.2.1.2. Marketing Politico
En la década de los 50’s ocurrié un hecho sin prescedente que marcaria un antes y un

despties en la politica. La historia nace de la mano del candidato politico “Dwight

Eisenhower”, quien, en su batalla en contra de “Adlai Stevenson” utilizé como su arma
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mas poderosa al marketing al contratar una agencia que direccione y transmita su mensaje

politico por medio de publicidad (Pinzén, 2012).

Dicha agencia es laresponsable de los primeros spots publicitarias que se transmitiron por
medio de la television, dando paso de esta manera a lo que a dia de hoy se conoce como
“Marketing Politico”. Posteriormente, el uso de la television en la politica se potencializd
siendo el medio de transmisién de debates como “Kennedy Vs. Nixon” en el afio 1960.

Por otra parte, para Vite et al. (2011) el marketing politico es aquella ciencia que, a través
de técnias y estrategias identifica las necesidades y cualidades de una poblacién para
posicionar a un lider politico y llevarlo al poder. También, encasilla al marketing politico
como un instrumento que busca influir en las mentes de una poblacion para lograr un

objetivo en concreto.

1.4.2.1.3. Marketing Digital

Para el autor Shum (2019) El marketing digital es aquella ciencia que se encarga de aplicar
técnicas y estrategias utilizadas para detectar las necesidades de un puablico y llevar a cabo
la comercializacion de un servicio o producto a través de los medios digitales, es decir, en

la web 2.0.

A su vez, es caracterizado por tener una amplia gama de herramientas digitales a dia de
hoy a disposicion de todos los individuos en los cuales por medio de estudios se cree y se
asegura que la comunicacion es mas agil y efectiva gracias a la flexibilidad de
comunicacion presentada a la hora del planteamiento de estrategias y toma de decisiones.
El marketing digital posee la facilidad de enviar un mensaje a un publico en general y
también tiene la ventaja de entablar conversaciones personalizadas con el publico de
interés de una marca de forma on-line, lo cual es importante a la hora de posicionarla en

la mente del consumidor.
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1.4.2.1.4. Marketing Politico Digital

Para Avila (2022) el marketing politico digital surge dada la necesidad de que el politico
pueda encontrarse consigo mismo mediante una evaluacidn dirigida por estatutos del
marketing tradicional y potenciada a través de los medios digitales.

Esindispensable recalcar el poder de la comunicacién asertivay de los diferentes enfoques

y servicios que la virtualidad trae a disposicidn de la humanidad.

El marketing politico digital es el resultado de todo el estudio bibliografico previamente
realizado, puesto que converge en un solo objetivo, el posicionamiento politico en la
mente de un pueblo carente de liderazgo y de cambio prometedor. Se define al Marketing
politico digital como la ciencia, arte y disciplina que agrupa un conjunto de técnicas y
estrategias que buscan el posicionamiento de un lider en la mente de los electores por
medio de los canales digitales, con base en las directrices otorgadas por la web 2.0.

El éxito del candidato dependera de 2 factores importantes y esenciales: “Comunicacion

politica digital” y “Posicionamiento”.

1.4.2.2. Posicionamiento

El posicionamiento es una parte crucial en una campafia electoral, puesto que, la verdadera
batalla en una campafia no se la pelea en el entorno que rodea candidato, por el contrario,
la batalla la ganan quienes sepan conquistar la mente de los electores. Dicho
posicionamiento es el resultado de una serie de estrategias fundamentadas desde un

enfoque tradicional hasta la virtualidad (Avila, 2022).

1.4.2.3. El poder de la COMPOL en la actualidad
Para del Sol (2022) la comunicacion politica digital o “COMPOL” es una parte

indispensable en el marketing politico digital dado el minucioso anélisis interno del

candidato y la seleccion de los canales éptimos para comunicar el mensaje a su publico,
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por ende, el candidato debe cuidar minuciosamente temas como su imagen personal y su

reputacion para poder desarrollar sus estrategias de forma congruente.
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CAPITULO 11

METODOLOGIA

2.1. Método

A continuacion, se presentard de manera detallada la metodologia a utilizarse en la

investigacion.

Nota:
Dicho disefio fue propuesto y fundamentado de forma tedrica con la finalidad de
maximizar el grado de exactitud alcanzando los objetivos propuestos por parte del

investigador y del grupo de investigacion al cual pertenece.

2.1.1. Descriptivo-Analitico

Para el desarrollo de la metodologia es necesario investigar cada uno de los términos que
la misma abarque, esto con la finalidad de aplicar de forma consciente cada uno de los

estatutos metodoldgicos que el proceso conlleve.

Una investigacion de tipo descriptiva es aquella que se basa en la descripcion de las
singularidades de la poblacién que se estudia (Martinez, 2006).

Dicho de otra manera, la investigacion descriptiva narra de manera natural el habitat
demografico de la poblacién sin basarse en las razones que finalizan en un fenémeno

desconocido (Mendoza, 2021).
Por otro lado, al usar la metodologia de tipo “analitica” se abre la mente hacia la busqueda

de respuestas basadas en la experimentacién y la retroalimentacién aplicando lo aprendido

de forma empirica (Narvaez, 2009).
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Con ello buscamos pruebas que puedan validarse por medio de mecanismos verificables

siendo un método atil en temas desconocidos o inexplorados (Baque et al., 2021).

Por lo tanto, usar una metodologia de tipo descriptiva-analitica responde a la preparacion
de datos de manera historica en y para el correcto entendimiento del resultado de un
proceso de cambios dados por el entorno y los acontecimientos que a diario sucedieron

dando vida al fendmeno estudiado (Vargas y Paye, 2021).

El método descriptivo-analitico se cataloga como uno de los protagonistas del proyecto
de investigacién puesto que, la comprension del tema fue gracias al amplio analisis
histérico-bibliografico desarrollado en el marco teérico que aportd de gran manera al

anélisis y entendimiento del contexto en el cual se desarrolla el proyecto.

Es importante recalcar el juicio que se puede emitir gracias al aporte tedrico y a los
estudios realizados a lo largo de los afios puesto que, la evolucién no existiria sin un previo
conocimiento y un pensamiento autdnomo basado en el aprendizaje y el conocimiento que

se adquiere tras la investigacion.

2.2. Enfoque

2.2.1. Cuantitativo

Para la comprobacién de la hipétesis es necesaria la recoleccién de datos reales que la
comprueben bajo un sustento valido. El enfoque cuantitativo busca comprobar dicha
hipédtesis con la ayuda de datos numéricos y estadisticos que establezcan determinados

modelos de comportamiento (Amaiquema et al., 2019).
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Segln Forni y Grande (2020), el método cuantitativo parte de la comprobacion mediante
patrones numéricos o estadisticos, y a su vez, parte también de un marco teorico, buscando

la correlacion de variables con los datos obtenidos.

El enfoque cuantitativo se desarrolla a partir de la recoleccion de informacidn, dicha
recoleccion puede darse por medio de encuestas, censos, extraccion de datos de “Big

Data”, entre otros métodos utilizados por expertos en el tema.

Por dado motivo, en el proyecto de investigacién planteado, el enfoque cuantitativo sera
utilizado gracias al acceso a la informacion numérica y estadistica recolectada por medio
de encuestas con la finalidad de evaluar el comportamiento de las variables en el contexto

actual, en este caso, en el entorno digital.

2.3. Alcance

2.3.1. Descriptivo

Dado el caso, en un sinnimero de investigaciones probablemente el investigador tenga la
necesidad o el deseo de determinar o calificar a un grupo de individuos, fenémenos,
hechos, etc. Es en ese caso en el cual se hace uso del alcance descriptivo para indagar a
manera de calificativos ciertos fendémenos presentados en la investigacion (Mousalli,

2015).

Dicho alcance, pese a ser calificado como “basico”, se fundamenta en el amplio estudio
que el investigador debe realizar para entender varios de los posibles fendmenos a
encontrar. Dicho estudio puede ser realizado de forma auténoma haciendo foco en las
variables que intervienen en la investigacion, pese a esto, el estudio no busca relacionar

dichas variables (Gavilanes, 2021).
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Por medio de varias de las herramientas utilizadas a lo largo del proyecto de investigacion,
ha sido posible recaudar informacién que permita asimilar de mejor manera los fenémenos
que la misma presente a lo largo del proceso, esto se realiza con la finalidad de comprender

los efectos de la evolucidon mediante sustento cientifico que nos lleva al siguiente punto.

2.3.2. Correlacional

En el alcance “Correlacional” nace a partir del planteamiento de una hipoétesis en la cual,
al intervenir determinadas variables se busca relacionarlas entre si mediante un analisis
exhaustivo que sobrepase el nivel descriptivo dentro de la investigacion propuesta y

compruebe dicha hipétesis (Ramos, 2020).

Como lo mencionan Ramos y Callegas (2020) la verdadera meta que persigue la
correlacion radica en la indagacion de la interaccion entre variables, mas no se basa en
encontrar o determinar las posibles causas que el fendmeno estudiado tenga como reaccion

ante las variables estudiadas.

Una vez utilizado el método descriptivo, se procede a relacionar ambas variables puesto
que, es necesario comprobar la hipotesis propuesta para dar cumplimiento al tercer
objetivo especifico del proyecto de investigacion. Relacionar ambas variables despejara
el panorama investigativo dando como resultado la comprobacion de la hipotesis y, por

ende, el final de la investigacion.

2.4. Modalidad de investigacién

2.4.1. Bibliografica

Al hablar de la modalidad de investigacidon tipo bibliografico nos referimos al tipo de

modalidad utilizada principalmente en proyectos de investigacion puesto que, la misma
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requiere de recolectar datos e informacion de validez de fuentes ya existente sobre
determinado tema en concreto. Dicha informacion puede ser recopilada de varias maneras
y de varias fuentes, esto dependerd totalmente del investigador quien lleve a cabo el

proceso (Codina, 2020).

Por ende, es necesario tener claro el tipo de fuentes que pueden ser utilizadas en la

investigacion propuesta, las cuales, segun Montero et. al (2020) se clasifican en 3:

2.4.1.1. Fuentes primarias

Se conocen como fuentes primarias a cuya informacién ‘“original” sobre
determinado tema, es decir, que no contiene ninguna modificacién ni

interpretacidn por parte de autores, escritores, investigadores, etc.

2.4.1.2. Fuentes secundaria

En este nivel se encuentra la informacién de fuentes primarias de manera
sintetizada e interpretada por autores quienes realizan dicha labor por la escasez o
limitacion de recursos. Las fuentes secundarias son utilizadas cuando la
accesibilidad a las fuentes primarias se dificulta, lo que representa un gran aporte

para la comunidad cientifica gracias a la extension de investigacion del tema.

2.4.1.3. Fuentes terciarias

Por ultimo, las fuentes terciarias son aquellas que contienen informacion sobre las
fuentes terciarias y facilitan ain mas el acceso a la informacion de primer nivel
por el proceso al cual fue sometido. Al igual que las fuentes primarias y
secundarias, se las puede encontrar en las bibliotecas, asi también como en guias

digitales que expanden informacion sobre las fuentes secundarias.
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Para el proyecto propuesto, se encuentra como protagonista la modalidad “bibliografica”,
dada la necesidad de recopilacion de informacion sobre las variables propuestas en el
tema, dichas variables fueron recabadas de fuentes primarias, secundarias y terciarias,

haciendo uso de libros, revistas, guias, articulos cientificos, entre otras.

2.4.2. Trabajo de campo

El trabajo de campo involucra la interaccion del investigador con el entorno en el cual se
desarrolla dicho estudio. ElI denominado trabajo de campo se apoya en fuentes de
informacion como encuestas aplicadas y por el caracter que posee es posible que vaya de

la mano con la investigacién bibliografica (Pineda, 2020).

El trabajo de campo fue necesario al recolectar informacion de encuestas y mas aln, de
cuestionarios realizados por fuentes primarias nacionales para determinar la poblacion y
la muestra, datos sumamente necesarios para interpretar y analizar las variables y la

hipétesis de la investigacion.

2.5. Poblacién y muestra

2.5.1. Poblacién

Para Leon et al. (2022) la poblacion es el grupo de individuos o cosas sobre quienes se
quiere investigar sobre un determinado tema. Asi también, la poblacién puede ser
establecida por seres que no necesariamente sean humanos, como animales, compafiias,

datos, entre otros que sirven de estudio para el provecho de dicha poblacidn.

Por lo tanto, la necesidad de determinar la poblacion de estudio para el proyecto de

investigacion es crucial e indispensable. Cabe recalcar que es importante segmentar
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correctamente la poblacidn a estudiar para maximizar el grado de asertividad en el estudio

cientifico propuesto.

Tomando en cuenta el objetivo de investigacion, se requiere estudiar a la poblacion
Tungurahuense que ejerce el derecho al voto. Tras ello, se determind el universo gracias
al altimo registro 2010-2020 con un total de 590.600 habitantes dentro de la provincia de
Tungurahua (INEC, 2020).

Posteriormente, se procede a determinar la poblacion con base en el tema y las variables
propuestas, llegando a determinar el nimero de hombres y mujeres que se encuentran en
un rango etario de entre 18-65 afios de edad, que posean redes sociales y ejerzan el derecho

al voto, siendo esta cifra 289.000 habitantes (Ecuador digital, 2021).

2.5.2. Muestra

Se pretende utilizar el muestreo probabilistico aleatorio simple gracias a la factibilidad de
realizar las encuestas de forma online y presencial. (Aragundi y Game-Varas, 2021).

Cabe recalcar que, la encuesta tendrd como prioridad recolectar datos en el canton
Ambato, al ser el cantén con mas nimero de habitantes en toda la provincia, pese a esto,
y para la correcta recoleccion de informacion, la encuesta sera aplicada en todos los

cantones restantes sin excepcion alguna.

Para dar cumplimiento al estudio de las variables, se necesita conocer el niUmero de
personas que tengan redes sociales y que a su vez se encuentren dentro del rango de edad
de entre 18-65 afios de edad. Segun Ecuador Digital (2021) son 289.000 personas quienes
pertenecen a este grupo. Una vez obtenidos los datos presentados, se procede a obtener la
muestra de estudio para posteriormente proseguir con la aplicacion del instrumento de

recoleccién de datos, en este caso, la encuesta.
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2.5.3. Obtencién de la muestra

Para la obtencion de la muestra se considera un nivel de confianza del 95% y un margen

de error del 5%.

Z*pxqx*N
Cex(n—1)+Z%pxq

Donde:

n: Tamafio de la muestra.

p: Probabilidad de concurrencia del fendmeno.

q: Probabilidad en contra de ocurrencia del fendmeno.
N: Poblacion universo.

E: Margen de error (0,05)

Z=1,96

p=0,50

g=0,50

e=0,05

_ 0,95%(289.000)(0,50)(0.50)
ne (0.05%2 — (289.000 — 1) + (0,952)(0,50)(0,50))

n = 384

La muestra obtenida corresponde a 384.
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2.6. Técnicas para la recoleccion de informacion

2.6.1. Encuesta

Es imposible llevar a cabo una investigacion sin la recoleccidn de datos, mismos que se
recolectan mientras la investigacion sigue su metodologia trazada validando sus resultados

(Fernandez, 2018).

Existen varios métodos utilizados para recolectar datos, en este caso, se utilizara la técnica
“Encuesta” para recolectar la informacidon necesaria que permita llevar a cabo la

investigacion.

La encuesta es un método utilizado para la recoleccion de informaci6n partiendo de una
muestra de la poblacion, posteriormente permitiendo la generalizacion de resultados

(Blanco, 2011).

En el presente proyecto de investigacion se asignara a la encuesta como técnica para la
recoleccién de datos por medio de herramientas digitales que permitan el facil acceso y la
agilizacidn de este proceso dentro del marco de trabajo planteado. Como se sabe, las

encuestas son parte fundamental dentro de todo proceso investigativo gracias a su alto

grado de validez y veracidad en la recoleccién de informacion.

2.7. Instrumento

2.7.1. Cuestionario

El instrumento a utilizarse es un cuestionario formado por preguntas claves

estratégicamente preparadas y organizadas de tal manera que, una vez respondido dicho
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cuestionario se lo pueda analizar y que aporte significativamente al proyecto de

investigacion (Grados, 2019).

El cuestionario que se realiz6 estd compuesto por 15 preguntas, mismas que parten de
instrumentos previamente utilizados en articulos validados y publicados en revistas
cientificas, las cuales llevan relacion con las variables propuestas (Marketing politico y
Redes sociales). Ademas, dadas las variables y dimensiones de la investigacidn, la
adaptacion de dichos instrumentos al tema propuesto se validé por expertos (Docentes de

la Universidad Técnica de Ambato).

Para el proceso de comprobacién de validez del cuestionario se encuestd al 10% de la
muestra (38 elementos) y se procedid a evaluar los resultados de manera automatizada en
el software SPSS con 10 elementos del cuestionario. Dicho proceso sera evaluado bajo

los criterios de valoracion del “Alfa de Cronbach”.

Tabla 1. Clasificacion de los niveles de fiabilidad segin el Alfa de Cronbach

Nivel de fiabilidad Valor de Alfa de Cronbach
Deficiente 0-0.3
Regular 0.3-0.5
Bueno 0.5-0.7
Muy bueno 0.7-0.9
Excelente 0.9-1

Nota: Elaboracion propia con base en el escrito de “Alfa de cronbach para validar un
cuestionario de uso de tic en docentes” (Tuapanta 2017).

Fuente: Datos obtenidos de Alfa de Cronbach para validar un cuestionario de uso de TIC
en docentes universitarios.

Una vez realizado dicho procedimiento y utilizado el método estadistico “Alfa de
Cronbach” se pudo verificar que el cuestionario tuvo un grado de validez del 0,864, siendo

este un grado de fiabilidad bastante confiables. Posteriormente, se procedi6 a encuestar a

la muestra prevista.
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Tabla 2. Estadistica de validez de la prueba piloto

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos Casos validos

864 10 38

Nota: Elaboracion propia.
Fuente: Tabulacién prueba piloto en el software SPSS.

2.8. Planteamiento de la hipotesis

2.8.1. Conceptualizacion de la hipotesis

La hipdtesis basa su esencia en una posible explicacion provisional e incluso en un
pronoéstico que surge de la interaccion entre variables. Dicho “prondstico” es utilizado a
manera de foco de atencidn temporal para el desarrollo de los acontecimientos que ocurren

dadas las variables propuestas a lo largo de la investigacion (Amaiquema et al., 2019).

Visto de esta manera, la hipotesis marca una afirmacion que permite al investigador
desarrollar su proyecto en base a un supuesto, posteriormente, el conjunto de métodos y
técnicas utilizadas le dardn o no la razén al comprobarse la hipo6tesis dada la interaccion

de sus variables.

A continuacién, es importante determinar tanto la hip6tesis nula, como la hipétesis

alternativa, siendo estas las siguientes:

2.8.1.1. Hipdtesis Alternativa

Las redes sociales son un recurso de comunicacion en el marketing politico digital.
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2.8.1.2. Hipdtesis Nula

Las redes sociales no son un recurso de comunicacion en el marketing politico digital.
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CAPITULO 111

ANALISIS Y DISCUSION

3.1. Analisis y discusion de los resultados

Después de aplicarse la encuesta a las 384 personas (muestra), se procede a analizar los
resultados arrojados por el programa SPSS, programa estadistico que de manera precisa
arroja los datos para maximizar el grado de autenticidad del proyecto de investigacion

desarrollado.

A continuacion, se realizardn los analisis y discusiones de las preguntas que estructuran
el cuestionario que se aplicé a la muestra propuesta con la finalidad de finalizar la
busqueda de los resultados, los cuales, dieron inicio a esta investigacion.

Pregunta 1. Género

Tabla 3. Género

Opcioén Frecuencia Porcentaje
Mujer 178 46,4%
Hombre 201 52.3%
Prefiero no decirlo 4 1,0%
No binario 1 0,3%
Total 384 100%

Nota: Tabulacion de los datos obtenidos en la pregunta 1.
Fuente: Encuesta aplicada.
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Grafico 1. Género

1. Seleccione su género

B Mujer

W Hombre

W Prefiero no decirlo
E Mo binario

Nota: Representacion grafica de los resultados obtenidos referente al género de los
encuestados.

Fuente: Encuesta aplicada.

Anélisis y discusién:

Se puede visualizar que el 52,34% de los encuestados son hombres y un 46,35% son

mujeres, mientras que un pequefio porcentaje prefiere no decirlo o se identifican como

“no binario”.
Se puede observar que las encuestas tienen un equilibrio bastante bueno en cuanto a

género, lo que permitira conocer de mejor manera la opinién de los encuestados

enriqueciendo el proceso estadistico.
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Pregunta 2. Edad

Tabla 4. Edad
Opcion Frecuencia Porcentaje
18-23 243 63,3%
24-28 81 21,1%
29-33 28 7,3%
34-38 11 2,9%
39 en adelante 21 5,5%
Total 384 100%

Nota: Tabulacion de los datos obtenidos en la pregunta 2.
Fuente: Encuesta aplicada.

Gréfico 2. Edad

2. Seleccione surango de edad

MH18-23
W28
o933
[H34-38
039 en adelante

Nota: Representacion grafica de los resultados obtenidos referente a la edad de los

encuestados.
Fuente: Encuesta aplicada.
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Analisis y discusion

Con base a la encuesta realizada se puede identificar un 63,28% de encuestados que
pertenecen al rango de entre 18 a 23 afios de edad. Un 21,9% pertenecientes a un rango
de entre 24 a 28 afios de edad. Un 7,29% de encuestados pertenecientes a un rango de
edad de entre 29 a 33 afios. Un 2,86% de encuestados pertenecientes a un rango de edad
de entre 38 a 38 afios de edad y un 5,47% de encuestados que tienen de 39 afios en

adelante.

Es interesante que la mayoria de encuestados se encuentre en un rango de edades de entre
los 18 a los 29 afios de edad, sabiendo que el principal reto de los partidos politicos se

encuentra en la comunicacién con los jovenes.

Pregunta 3. ¢ Utiliza redes sociales?

Tabla 5. Uso de redes sociales

Opcion Frecuencia Porcentaje
No 6 1,6%
Si 378 98,4%
Total 384 100%

Nota: Tabulacidn de los datos obtenidos en la pregunta 3.
Fuente: Encuesta aplicada.
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Grafico 3. Uso de redes sociales

3. ¢Utilizaredes sociales?

Nota: Representacion grafica de los resultados obtenidos referente al uso de redes de los
encuestados.
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis y discusion

Tras la aplicacidn del cuestionario a 384 personas en la provincia de Tungurahua, se puede
reconocer que el 98,4% de la muestra utiliza redes sociales, con un total de 378 individuos,
mientras que, apenas el 1,6% de la muestra responde todo lo contario, con un total de 6

individuos quienes no utilizan redes sociales.

Con base al analisis, se conoce que mayoritariamente la poblacion electoral utiliza redes
sociales. Son muy pocos quienes no lo hacen, lo que quiere decir que el estilo de vida de
la poblacion se desenvuelve en el entorno digital, de este modo, se afirma que las redes

sociales, son el campo de batalla en una campafia politica.
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Pregunta 4. ;Con qué frecuencia ocupa sus redes sociales?

Tabla 6. Frecuencia de uso de redes sociales

Opcioén Frecuencia Porcentaje
Raramente 7 1,8%
Ocasionalmente 30 7.8%
Frecuentemente 167 43,5%
Muy frecuentemente 180 46,9%
Total 384 100%

Nota: Tabulacion de los datos obtenidos en la pregunta 4.
Fuente: Encuesta aplicada.

Gréafico 4. Frecuencia de uso

4. ;Con qué frecuencia ocupa sus redes sociales?
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Porcentaje

Muy frecuentemente Frecuentemente Ocasionalmente Raramente

4. ;Con que frecuencia ocupa sus redes sociales?

Nota: Representacion grafica de los resultados obtenidos referente a la frecuencia del uso

de redes de los encuestados.
Fuente: Encuesta aplicada.
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Analisis y discusion

Una vez recolectados los datos mediante las encuestas, se obtiene, en funcién ala pregunta
que, 180 individuos ocupan sus redes sociales de forma muy frecuente, esto corresponde
al 46,9% de la muestra. 167 individuos afirman que su uso es frecuente, siendo el 43,5%
de la muestra, mientras que, fueron 30 individuos quienes afirmaron que usan sus redes
de manera ocasional, esto corresponde al 7,8% de la muestra y, por ultimo, 7 individuos
mencionaron ocupar sus redes sociales rara vez, correspondiendo al 1,8% de la muestra

estudiada.

En relacion a la pregunta 1, la pregunta en cuestion, confirma que “muy frecuentemente”
la poblacion electoral hace uso de sus redes sociales, lo cual, deberia ser aprovechado por
los partidos politicos a la hora de efectuar su comunicacion aprovechando la frecuencia

de uso de las mismas.

Pregunta 5. ;Est4 de acuerdo en que actualmente las redes sociales son esenciales e

indispensables para la comunicacion humana?

Tabla 7. Redes indispensables en la comunicacién

Opcioén Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 13 3,4%
En desacuerdo 11 2,9%
Indiferente 25 6,5%
De acuerdo 187 48,7%
Totalmente de acuerdo 148 38,5%
Total 384 100%

Nota: Tabulacidn de los datos obtenidos en la pregunta 5.
Fuente: Encuesta aplicada.
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Gréfico 5. Redes indispensables en la comunicacién

5. ¢Esta de acuerdo en que actualmente las redes sociales son esenciales e indispensables parala
comunicacién humana?

Porcentaje

Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

5. ;Estade acuerdo en que actualmente las redes sociales son esenciales e indispensables para la
comunicacién humana?

Nota: Representacion grafica de los resultados obtenidos referente a lo esencial de las
redes sociales en los encuestados.
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis y discusién

En base a los datos, se afirma que 148 individuos estdn totalmente de acuerdo en lo
indispensables que son las redes sociales a dia de hoy, esto corresponde al 38,5% de la
muestra. 187 individuos mencionaron estar de acuerdo con la pregunta, correspondiendo
al 48,7% de la muestra. 25 individuos les es indiferente, correspondiendo al 6,5% de la
muestra. 11 individuos afirmaron estar en desacuerdo, con apenas el 2,9% y 13 individuos

estan en total desacuerdo con la pregunta con el 3,4%.

Mayoritariamente, la poblacion electoral se encuentra “de acuerdo” en que las redes
sociales son indispensables, no por mucho se cree que las mismas son “totalmente
indispensables”. Se concluye en que contar con redes sociales, mas aun, para un partido
politico es indispensable en su totalidad para asegurar la comunicacion con el pueblo sin

dejar espacios en su proceso comunicativo.
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Pregunta 6. ;Considera que las redes sociales le proporcionan informacién de validez

sobre las acciones realizadas por los partidos politicos en una campafia electoral?

Tabla 8. Redes como recurso informativo veridico

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 2,9%
En desacuerdo 47 12,2%
Indiferente 107 27,9%
De acuerdo 174 45,3%
Totalmente de acuerdo 45 11,7%
Total 384 100%

Nota: Tabulacion de los datos obtenidos en la pregunta 6.
Fuente: Encuesta aplicada.

Gréfico 6. Redes como recurso informativo veridico

6. ¢Considera que las redes sociales le proporcionan informacion de validez sobre las acciones realizadas
por los partidos politicos en una camparia electoral?
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6. ;Considera que las redes sociales le proporcionan informacion de validez sobre las acciones
realizadas por los partidos politicos en una camparia electoral?

Nota: Representacion grafica de los resultados obtenidos referente a la informacién de los
encuestados.

Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis y discusion
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Se afirma que 11 individuos que representan el 2,9% de la muestra estan en total
desacuerdo en que las redes sociales proporcionan informaciéon véalida a los usuarios de
las mismas, el 12,2% de la muestra, es decir, 47 individuos se muestran en desacuerdo, a
107 individuos que representan el 27,9% de la muestra les es indiferente, mientras que
174 individuos que corresponden al 45,3% estan de acuerdo con esto y 45 individuos que

representan el 11,7% de la muestra se encuentran totalmente de acuerdo con la pregunta.

La poblacion electoral se encuentra “de acuerdo” en que las redes otorgan informacion
véalida en campafias electorales, sin embargo, al segundo pico mas alto entre la poblacion
le es indiferente, lo cual puede definirse como desinterés sobre el asunto politico, lo que
representa una falla y a la vez una ventaja para los partidos si saben manejar la situacion

a su favor.

Pregunta 7. ;Esta de acuerdo en que usted ha podido obtener informacidn sobre un

partido politico en las redes sociales durante el proceso electoral?

Tabla 9. Redes informantes de partidos politicos

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 13 3,4%
En desacuerdo 34 8,9%
Indiferente 75 19,5%
De acuerdo 195 50,8%
Totalmente de acuerdo 67 17,4%
Total 384 100%

Nota: Tabulacién de los datos obtenidos en la pregunta 7.
Fuente: Encuesta aplicada.
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Grafico 7. Informacién en redes

7. ¢Estade acuerdo en que usted ha podido obtener informacién sobre un partido politico en las redes
sociales durante el proceso electoral?
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acuerdo desacuerdo

7. ¢Estade acuerdo en que usted ha podido obtener informacion sobre un partido politico en las
redes sociales durante el proceso electoral?

Nota: Representacidon gréafica de los resultados obtenidos referente a la informacion
politica en redes de los encuestados.
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis y discusién

Dadas las 384 respuestas obtenidas en el proceso de recoleccion de informacion se
considera que el 3,4% de la muestra, es decir, 13 individuos estan en total desacuerdo en
la recepcion de informacion sobre los candidatos en una campaiia electoral, 34 individuos
que representan 8,9% de la muestra estan en desacuerdo, a 75 individuos que
corresponden al 19,5% de la muestra les es indiferente, mientras que 195 individuos que
corresponden al 50,8% de la muestra se encuentran de acuerdo y 67 individuos que
corresponden al 17,4% de la muestra se encuentran totalmente de acuerdo con la difusién
de informacion de las campafas electores y sus candidatos por medios de las redes

sociales.
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Basado en la pregunta, se confirma el grado de aceptacién y credibilidad entre electores y
la informacion a la cual tienen libre acceso en las diferentes redes sociales. Se concluye
de esta manera en que la poblacion electoral vive y se informa en campo digital.

Pregunta 8. ;Considera importante que un partido politico se encuentre activo en redes

sociales?

Tabla 10. Actividad de un partido politico en redes sociales

Opcioén Frecuencia Porcentaje
Sin importancia 15 3,9%
De poca importancia 29 7,6%
Moderadamente importante 90 23,4%
Importante 151 39,3%
Muy importante 99 25,8%
Total 384 100%

Nota: Tabulacion de los datos obtenidos en la pregunta 8.
Fuente: Encuesta aplicada.
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Gréfico 8. Actividad de un partido politico en redes sociales

8. ¢Consideraimportante que un partido politico se encuentre activo en redes sociales?

Porcentaje

Muy importante Importante Moderadamente De poca Sinimportancia
importante importancia

8. ¢Consideraimportante que un partido politico se encuentre activo en redes sociales?

Nota: Representacion grafica de los resultados obtenidos referente a la actividad en redes
de un partido politico.

Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis y discusion

A partir de los datos obtenidos por medio de las encuestas aplicadas se afirma que a 15
individuos (3,9% de la muestra) marcan sin importancia a la participacién activa de los
candidatos o partidos politicos en las campafias electorales, 29 individuos (7,6% de la
muestra) lo denominan de poca importancia, 90 individuos (23,4 de la muestra) lo
perciben moderadamente importante, para 151 individuos (39,3 de la muestra) esto es
importante mientras que, para 99 individuos (25,8 de la muestra) la participacién politica

activa en campafias politicas les es muy importante.

En la presente pregunta se resalta la importancia que tiene la participacidn activa de un

candidato en redes sociales, estando “de acuerdo” la mayoria de la poblacion, lo que se
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interpreta como el uso consciente y eficaz de la comunicacion en redes, mas no el abuso

de actividad online.

Pregunta 9. (Esta de acuerdo en que actualmente las redes sociales en la politica tienen
un mayor impacto comunicativo en comparacion a los medios tradicionales como la radio

o0 el periodico?

Tabla 11. Impacto comunicativo de las redes sociales en la politica

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 1,8%
En desacuerdo 15 3,9%
Indiferente 54 14,1%
De acuerdo 194 50,5%
Totalmente de acuerdo 114 29, 7%
Total 384 100%

Nota: Tabulacion de los datos obtenidos en la pregunta 9.
Fuente: Encuesta aplicada.

Gréfico 9. Impacto comunicativo de las redes sociales en la politica

9. ¢Estade acuerdo en que actualmente las redes sociales en la politica tienen un mayor impacto
comunicativo en comparacion a los medios tradicionales como la radio o el periodico?
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9. (Estade acuerdo en que actualmente las redes sociales en la politica tienen un mayor impacto
comunicativo en comparacion a los medios tradicionales como la radio o el periédico?

Nota: Representacion gréafica de los resultados obtenidos referente al impacto de las redes
en los encuestados.
Fuente: Encuesta aplicada.
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Analisis y discusion

Dadas las 384 respuestas obtenidas en el proceso de recoleccion de informacion se
considera que el 1,8% de la muestra, es decir, 7 individuos estan en total desacuerdo la
presencia del impacto de las redes sociales en la comunicacidn politica en comparacion
con los medios tradicionales, 15 individuos que representan 3,9% de la muestra estan en
desacuerdo, a 54 individuos que corresponden al 14,1% de la muestra les es indiferente,
mientras que 194 individuos que corresponden al 50,5% de la muestra se encuentran de
acuerdo y 114 individuos que corresponden al 29,7% de la muestra se encuentran
totalmente de acuerdo en que las redes sociales en la politica impactan de mejor manera

que los medios de comunicacion tradicionales.

Con base en el anélisis, la poblacidn es consciente del impacto de las redes en comparacion
a la publicidad tradicional, sin embargo, no muestran estar totalmente convencidos, esto
se debe a la costumbre de como las campafas han sido llevadas a cabo a lo largo de los
afos. Pese a esto, los candidatos deben poner el principal foco de atencion en medios
digitales, puesto que, la comunicacion tradicional no es competencia para la comunicacion

digital, aunque sea dificil de creer en su totalidad.

Pregunta 10. ;Actualmente, como calificaria usted el manejo de redes sociales

desempefiado por parte de los partidos politicos?

Tabla 12. Actual manejo de redes sociales en la politica

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Muy malo 33 8,6%
Malo 47 12,2%
Ni bueno, ni malo 198 51,6%
Bueno 88 22,9%
Muy bueno 18 4.7%
Total 384 100%

Nota: Tabulacion de los datos obtenidos en la pregunta 10.
Fuente: Encuesta aplicada.
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Gréfico 10. Actual manejo de redes sociales en la politica

10. ¢ Actualmente, como calificaria usted el manejo de redes sociales desempefiado por parte de los partidos
politicos?
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10. ¢ Actualmente, como calificaria usted el manejo de redes sociales desempefiado por parte de
los partidos politicos?

Nota: Representacion grafica de los resultados obtenidos referente al manejo de redes de
los partidos politicos.
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis y discusion

Por medio de las encuestas se observa que el pico mas alto de la poblacion afirma que el
desempefio de los politicos en las redes sociales se encuentra en un punto medio con
51,6% a favor de esta respuesta (198 individuos), mientras que 88 individuos (22,9%) lo
califican como “bueno”. Por ultimo, es necesario mencionar que 47 individuos (12,2%)
califican el desempefio en redes como malo y 33 individuos (8,6%) lo califican como muy

malo, lo cual, en el contexto de la investigacion arroja dudas interesantes de responder.

Dicho desempefio politico en redes, pese a ser calificado como deficiente ha tenido
resultados sorprendentes. Esto se sustenta en la encuesta misma y en sus resultados. Por
esta razon, se concluye en que, un politico asesorado y preparado en el campo digital

(Redes Sociales) es un ganador indiscutible.
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Pregunta 11. ;Cree usted que las redes sociales intervienen en el voto de los electores?

Tabla 13. Redes sociales como herramienta de persuacion persuacion electoral

Opcioén Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 2,9%
En desacuerdo 25 6,5%
Indiferente 84 21,9%
De acuerdo 201 52,3%
Totalmente de acuerdo 63 16,4%
Total 384 100%

Nota: Tabulacion de los datos obtenidos en la pregunta 11.
Fuente: Encuesta aplicada.

Gréfico 11. Redes sociales como herramienta de persuacion electoral

11. ;Cree usted que las redes sociales intervienen en el voto de los electores?
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11. iCree usted que las redes sociales intervienen en el voto de los electores?

Nota: Representacion grafica de los resultados obtenidos referente a la intervencion de las
redes en el voto de los encuestados.
Fuente: Encuesta aplicada.
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Analisis y discusion

Al recolectarse 384 respuestas dentro del proceso de recoleccion de informacion se
considera que el 2,9% de la muestra, es decir, 11 individuos estan en total desacuerdo con
la existencia de persuasion que las redes sociales infringen en los electores, 25 individuos
que representan 6,5% de la muestra estan en desacuerdo, a 84 individuos que
corresponden al 21,9% de la muestra les es indiferente, mientras que 201 individuos que
corresponden al 52,3% de la muestra se encuentran de acuerdo y 63 individuos que
corresponden al 16,4% de la muestra se encuentran totalmente de acuerdo en que las redes

sociales intervienen en el voto de los electores.
Se demuestra que las redes sociales como recurso de comunicacion son totalmente
poderosas y capaces de persuadir y manipular por medio de la difusion estratégica a la

poblacién electoral, logrando los objetivos propuestos de forma inteligente y sagaz.

Pregunta 12. ;Con qué frecuencia participa de manera activa en asuntos politicos

llevados a cabo en las diferentes redes sociales?

Tabla 14. Participacidn en redes sociales en funcién a temas politicos

Opcioén Frecuencia Porcentaje
Nunca 77 20,1%
Casi nunca 114 29, 7%
Ocasionalmente 120 31,3%
Casi siempre 53 13,8%
Siempre 20 5,2%
Total 384 100%

Nota: Tabulacidn de los datos obtenidos en la pregunta 12.
Fuente: Encuesta aplicada.
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Grafico 12. Participacion en redes sociales en funcion a temas politicos

12. ¢Con qué frecuencia participa de manera activa en asuntos politicos llevados a cabo en las diferentes
redes sociales?
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12. ;Con qué frecuencia participa de manera activa en asuntos politicos llevados a cabo en las
diferentes redes sociales?

Nota: Representacion grafica de los resultados obtenidos referente a la actividad en redes
de los encuestados en asuntos politicos.
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis y discusion

La interaccion en redes es un punto crucial cuando hablamos de politica. Gracias a las
encuestas y a los resultados arrojados se afirma que 120 individuos (31,3%) participa en
asuntos politicos “ocasionalmente”. El segundo pico mas alto 114 individuos-29,7%)
responde que “casi nunca” participa en asuntos politicos, y el 20,1 %, equivalente a 77
personas afirman que “nunca” participan. Por otro lado, son 53 individuos (13,8%)
quienes participan “casi siempre” en asuntos politicos y solo 20 individuos (5,2%)

participan “siempre”.

Se nota un déficit de interés grave dentro la participacidn en asuntos politicos, esto se debe
a la carencia de innovacion que los politicos poseen como debilidad. Es totalmente
necesario usar las redes sociales de manera inteligente para despertar la llama de la

interaccion dentro de la poblacién electoral.
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Pregunta 13. ;Considera usted que el contenido llamativo presentado en las redes mejora

la comunicacion entre un partido politico y los electores?

Tabla 15. Contenido llamativo como generador de engagement en la politica

Opcioén Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 2,6%
En desacuerdo 30 7,8%
Indiferente 98 25,5%
De acuerdo 199 51,8%
Totalmente de acuerdo 47 12,2%
Total 384 100%

Nota: Tabulacion de los datos obtenidos en la pregunta 13.
Fuente: Encuesta aplicada.

Gréfico 13. Contenido Ilamativo como generador de engagement en la politica
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13. iConsidera usted que el contenido llamativo presentado en las redes mejora la comunicacion
entre un partido politico y los electores?

Nota: Representacion grafica de los resultados obtenidos referente al contenido llamativo
en redes segun los encuestados.
Fuente: Encuesta aplicada.
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Analisis y discusion

Después de las 384 encuestas realizadas a la poblacidon de Tungurahua, se considera que
el 2,6% de la muestra, es decir, 10 individuos estan en total desacuerdo en que las redes
sociales mejoran la comunicacion entre un partido politico y los electores, 30 individuos
que representan 7,8% de la muestra estan en desacuerdo, a 98 individuos que
corresponden al 25,5% de la muestra les es indiferente, mientras que 199 individuos que
corresponden al 51,8% de la muestra se encuentran de acuerdo y 47 individuos que
corresponden al 12,2% de la muestra se encuentran totalmente de acuerdo en que las redes

sociales mejoran la comunicacion entre un partido politico y los electores.

En referencia a la pregunta anterior (preguntal0), se contrastan y a su vez se sustentan. La
politica es un tema serio, en muchas de las ocasiones, tedioso de entender, pero, al ser
llamativo y al romper paradigmas se despiertan de esta manera emociones de manera
individual dentro de la poblacidn, verdadero motivo por el cual un politico llega al poder.
Es por ello que, el contenido llamativo siempre serd necesario para ganar elecciones en

esta era.

Pregunta 14. ;En qué red social encuentra usted mas informacion referente a la politica?

Tabla 16. Redes sociales como lugar de informacidén

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Facebook 203 52,9%
Instagram 49 12,8%
Twitter 78 20,3%
TikTok 50 13,0%
Telegram 4 1,0%
Total 384 100%

Nota: Tabulacion de los datos obtenidos en la pregunta 14.
Fuente: Encuesta aplicada.
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Grafico 14. Redes sociales como lugar de infomacidn

14. ¢En qué red social encuentra usted mas informacion referente a la politica?
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Nota: Representacion grafica de los resultados obtenidos referente a la fuente de
informacién politica digital segin los encuestados.
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis y discusién

El 52,9% (203 individuos) de la muestra afirma que encuentra informacion politica en
Facebook, mientras tanto, Twitter fue escogido por 78 individuos que corresponden al
20,3% de la poblacion, Instagram y TikTok se encuentran dentro del mismo rango (12,8%

- 13%), descartando a Telegram con solo el 1% (4 individuos).

Gracias a la investigacién bibliografica realizada, se confirma la funcién de Facebook
como una red social netamente informativa. Es por esta razén que los partidos politicos
deben utilizar sus redes sociales de manera estratégica dependiendo de la funcién de cada
una, con ello, se pretende aprovechar al maximo las herramientas de comunicacién

(RRSS).
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Pregunta 15. ; Qué tipo de contenidos encontrados en las redes

que son mas llamativos en la comunicacidn politica?

Tabla 17. Contenidos politicos Ilamativos en redes sociales

sociales considera usted

Opcioén Frecuencia Porcentaje
TikTok’s 95 24 7%
Contenido audiovisual 158 41,1%
Reels 49 12,8%
Podcasts 30 7,8%
Infografias 52 13,5%
Total 384 100%

Nota: Tabulacion de los datos obtenidos en la pregunta 15.
Fuente: Encuesta aplicada.

Grafico 15. Contenidos politicos Ilamativos en redes sociales

15. iQué tipo de contenidos encontrados en las redes sociales considera usted que son mas llamativos en
la comunicacion politica?

E TikTok's

M Contenido audio visual
B Reels

M Podeasts

O infografias

Nota: Representacion gréafica de los resultados obtenidos referente a los contenidos

politicos llamativos en redes sociales.
Fuente: Encuesta aplicada.
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Analisis y discusion
Con la encuesta realizada se afirma que la poblacién prefiere el contenido audiovisual en
un 41,1%, seguido de TikTok’s con 24,7% e infografias con un 13,5%. No se descarta el

uso efectivo de Reels y Podcasts.

El ser humano se califica como un ser visual, es por este motivo que los partidos politicos
tienen la oportunidad de aventajarse de esta situacion creando contenido “audiovisual”,
que es un término generalizado y de libre uso, sin reglas y sin esencia, en donde el ingenio
de los creadores de contenido es el protagonista del éxito de la campafia. Del mismo modo,
pueden utilizarse derivados del mismo, siempre y cuando se manejen de forma consciente

y estratégica.

3.2. Comprobacién de la hipdtesis

La comprobacién de la hip6tesis es un proceso en el cual interviene un conjunto de
métodos estadisticos que surgen con la finalidad de comprobar si la explicacion
provisional es 0 no un resultado real, avalando de esta forma la verdadera razon de la
interaccion entre las variables que se plantean en un proyecto de investigacion (Hidalgo,

2019).

Es en ese preciso momento en el cual el proyecto da por finalizado, pues el investigador
llega a donde se propuso, es decir: “Conocer la verdad”. Tras una amplia investigacion,
aplicacion de métodos y recoleccién de informacion, el proceso finaliza al utilizar

métodos estadisticos para comprobarla con veracidad.

En este caso, se utilizard el coeficiente de correlacién “Spearman” buscando siempre
maximizar el grado de validez de los resultados. Dicho coeficiente, relaciona las dos
variables planteadas, especificamente, “Redes Sociales” y “Marketing Politico Digital” y
confirmar o descartar una de las hipotesis propuestas, sea la Hi “hipétesis alternativa” y

HO “Hipotesis nula”.
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3.2.1. Kolmogo6rov-Smirnov calculo normalidad

Para Sierra (2020) antes de comprobar la hipétesis es necesario comprender la distribucion
de dicho estadistico utilizando “Kolmogoérov-Smirnof”, lo que permitira conocer el valor
de “p”, y esto dictaminara si se amoldan o no a la distribucion normal, de este modo se

conocerd la factibilidad del uso del coeficiente de correlacidon de Spearman

Para la aplicacion de dicho estadigrafo se tomaran las preguntas que tengan un mayor
grado de relevancia dentro de la investigacion, de este modo, el valor “P” dictamina lo

siguiente:
Si:
P > 0.05 = Normal

P < 0.05 = No normal

Tabla 18. Kolmogo6rov-Smirnov

¢Con qué ¢Considera
frecuencia usted que el

(Esta de participa de contenido
acuerdo en que manera llamativo
actualmente las activa en presentado en
redes sociales asuntos las redes
son esenciales politicos mejora la
¢Con qué e llevados a comunicacion
frecuencia indispensables cabo en las entre un
ocupa sus para la diferentes  partido
redes comunicacion redes politico y los
sociales? humana? sociales? electores?
N 384 384 384 384
Parametros Media 1,65 1,84 3,46 2,37
normalesa? Desv. ,704 ,920 1,114 ,890
Desviaci
on
Maximas Absolut ,289 ,303 , 185 ,301
diferencias 0
extremas Positivo ,289 ,303 ,161 ,301
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Negativ -,224 -,184 -,185 -,218

0
Estadistico de prueba ,289 ,303 , 185 ,301
Sig. asintdtica(bilateral) ,000°¢ ,000°¢ ,000°¢ ,000°¢

a. La distribucion de prueba es normal.

b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

Gracias a la aplicacion de Kolmog6rov-Smirnov se comprob6 que p < 0.05, es decir, no

es normal, por lo tanto, es factible la aplicacidn del coeficiente de correlacién de

Spearman.

3.3. Analisis Spearman

Para Palomar (2022) Spearman es un coeficiente de correlacion en la cual intervienen 2
variables y mide la asociacion entre las mismas. Una vez aplicada la encuesta, para
proseguir con el siguiente paso de la investigacion, se procede a insertar las variables en
el software “SPSS”, esto para dar paso a la relacion existente entre las variables propuestas
y de esta manera conocer el coeficiente de correlacion existente, posteriormente, se

realizara el analisis y la discusion del proceso realizado.

Tabla 19. Valores del coeficiente de correlacién

Variable Rango
Correlacion inversa perfecta -1
Correlacion negativa fuerte -0,7
Correlacion negativa moderada -0,5
Correlacion negativa débil -
Incorrelacion 0
Correlacion positiva débil -
Correlacion positiva moderada 0,5
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Correlacion positiva fuerte

Correlacion directa perfecta

0,7

Fuente: Estamatica

3.4. Aplicacion de Spearman

Tabla 20. Coeficiente de correlacion Rho de Spearman

\%

Independiente

Vdependiente

Rho de Spearman Variable Coeficiente de

Independiente correlacion

Sig. (bilateral)

N
Variable Coeficiente de
Dependiente correlacion

Sig. (bilateral)

N

1,000

384

,924™

,000
384

,924™

,000

384
1,000

384

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

Analisis y discusién

Siendo “RRSS” redes sociales, correspondiente a la variable independiente y, siendo

“MKT P.T.” Marketing politico digital correspondiente a la variable dependiente, se

realiza el cruce de las mismas con el coeficiente de correlacion de Spearman,

posteriormente, se obtiene un coeficiente de correlacién en ambos del 0,896 con los 384

elementos que intervinieron en el proceso de recoleccidn de datos.

Esto quiere decir que existe relacién entre ambas variables. Cabe recalcar, que su criterio

de evaluacion va desde el rango 0,0 hasta el rango 1, datos que constan en la tabla 15.
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3.5. Aceptacion o rechazo de las hipoétesis planteadas previamente.

Tras el andlisis, y el alto grado de correlacidn existente entre las variables propuestas se
dictamina la indudable relacion que poseen entre si la variable dependiente con la variable

independiente.
Se puede verificar, ademds, que el p-valor al ser menor a 0,01 se toma la decision de

rechazar la hipétesis nula y aceptar a hipotesis alterna, es decir, las redes sociales son un

recurso de comunicacion en el marketing politico digital.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

e Tras un estudio bibliografico con el objetivo de sustentar ambas variables, se
concluye en que el Marketing politico digital comprende sus cimientos en la teoria
tradicional del marketing, encasillandola como una ciencia noble capaz de
adaptarse a la necesidad de quien la emplee, alcanzando de manera suspicaz los
objetivos que se planteen antes de empezar la travesia investigativa, del mismo
modo, se conceptualiza a las redes sociales como un campo de interaccion con

multiples niveles y que transporta a una persona del plano fisico al plano virtual.

e Por medio de los estudios bibliograficos realizados, se concluye que el marketing
politico engloba acciones y recursos netamente encasillados en el ambito
comunicativo, siendo y eficaz al utilizarse en una campafa politica por su
aplicacién persuasiva. Dicho argumento se sustenta también con la pregunta N°6
del cuestionario realizado, mencionando que, los electores pueden encontrar
informacion difundida por los diferentes partidos politicos por medio de varios de

los canales digitales, especialmente, en las redes sociales.

e Posterior a la recoleccién de informacidn y aplicado al coeficiente de correlacion
“Spearman”, se concluye en que las redes sociales son un recurso de comunicacion
en el marketing politico digital por el nivel de correlacion positiva fuerte entre las

variables “redes sociales” y “marketing politico digital”.
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e Lasredessociales son un recurso de comunicacion, no obstante, cada una tiene un
uso distinto y en general tienen propiedades que o bien benefician o terminan con
la comunicacién de un partido politico, por dicho motivo, es necesario el uso
estratégico de las mismas, con metas claras y siempre apegadas a un plan de

marketing conciso.

4.2. Recomendaciones

e Sustentar la aplicacion del marketing politico digital en campafias reales sobre
cimientos y fundamentos tedricos que permitan lograr los resultados deseados con
base en los objetivos planteados. De esta manera, se pretende que el politico base
su campafia sobre fuentes de primer y segundo grado como respaldo, y, aplicando
conocimientos que las fuentes de tercer grado otorgan a la comunidad digital por
medio de guias Gtiles con temas diversos como el manejo de redes, tendencias,

keywords, copy’s, etc.

o Serecomienda que el marketing politico en general se posicione como una ciencia
vital e indispensable dentro de una campafia politica por el contexto en el cual la
humanidad se desenvuelve a diario. La correcta aplicacion de dicha ciencia traera
ventajas, principalmente de diferenciacién y posteriormente de difusion,

convirtiéndose en un “skill” para un politico.

e Debido a que ambas variables obtuvieron un alto grado de correlacion se
recomienda forjar una estrategia en la cual ambas variables funcionen a la par y a
su vez sean complementarias, utilizdndolas de manera estratégica y consciente,

haciendo uso de todas las herramientas que la era digital ofrece a comunidad.

e Se recomienda dejar que los partidos politicos armen un equipo de trabajo con
especialistas en el tema con objetivos y metas claras que permitan lograr los

resultados esperados.
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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 transformacién 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-2022-0022-0020-R del 02 de febrero del 2022.
La investigacion se enmarca adicionalmente dentro de 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 el Ing. Carlos Vinicio Mejia Vayas Mg.
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ANEXOS

Anexo A. Resolucidn proyecto DIDE

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
CONSEJO DE INVESTIGACION E INNOVACION

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

El Consejo de Investigacién e Innovacion 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 Pefiaherrera, 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 Democritico y Educativo,
de las Facultades de Ciencias Administrativas, y, Ciencias Humanas y de la Educacion, con las Lineas de
Investigacién: 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 informacion
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. APROBARel 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:
* Lafecha de inicio de ejecucion del proyecto de investigacion sea el 04 de abril de 2022.
e Laasignacién de USD 2.000,00 para la ejecucién del proyecto; y,
* Que el presente Proyecto de Investigacion sea ejecutado con fondos de investigacion 2022.

3. DISPONER a Procuraduria la elaboracién y posterior suscripcion del contrato de auspicio para fa 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.

ELSA DE LOS ANGELES

Dra. Efsa : o0s Angeles Hernéndez Chérrez
PRESIDENTE CONSEJO DE INVESTIGACION E INNOVACION
Anexos:
UTA-DIDE-2022-0239-M APROBACION PROYECTO ING. CARLOS VINICIO MEJIA

Copta:  Dr. Angel Polibio Chives - PROCURADOR
Dra. Lorena Rivera - Coordinador Unidad Op ivade | igacion FCADM
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Anexo B. Formato del instrumento de evaluacién

UNIVERSIDAD

TECNICA DE AMBATO

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
MERCADOTECNIA
Tema: Redes sociales como recurso de comunicacién en el marketing politico digital.
Dirigido a: Poblacién electora de la provincia de Tungurahua.
Objetivo: Recopilar informacion veridica que aporte al proyecto de investigacion.

Instrucciones:

e Iea detenidamente cada pregunta establecida.
e Seleccione la respuesta que considere apropiada de acuerdo a su realidad.

Nota de descargo: el siguiente cuestionario se realizard inicamente con fines académicos.

1. Seleccione su género
a) Hombre

b) Mujer

c) Otro (Especifique)

d) Prefiero no decirlo

2. Seleccione su rango de edad
a) 18-23
b) 24-28
c) 29-33

d) 34-38
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SISTEMA INTEGRADO

UNIVERSIDAD
TECNICA DE AMBATO

e) 39 enadelante
3. ;Utiliza redes sociales?
a) No
b) Si
4. ;Con qué frecuencia ocupa sus redes sociales?
a) Nunca
b) Raramente
¢) Ocasionalmente
d) Frecuentemente
e) Muy frecuentemente

5. (Esta de acuerdo en que actualmente las redes sociales son esenciales ¢
indispensables para la comunicacién humana?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Indiferente
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

6. ;Considera que las redes sociales le proporcionan informacién de validez sobre
las acciones realizadas por los partidos politicos en una campaiia electoral?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) Indiferente
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
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las acciones realizadas por los partidos politicos en una campaiia electoral?
a) Totalmente en desacuerdo
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11.

a)
b)
<)
d)
e)

12.

a)
b)
<)
d)
e)

13.

b) Malo

c) Ni bueno, ni malo
d) Bueno

€) Muy bueno

(Cree usted que las redes sociales intervienen en el voto de los electores?
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

¢{Con qué frecuencia participa de manera activa en asuntos politicos llevados a
cabo en las diferentes redes sociales?

Nunca

Casi nunca

Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

(Considera usted que el contenido llamativo presentado en las redes mejora la
comunicacién entre un partido politico y los electores?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
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14. ;En qué red social encuentra usted mas informacién referente a la

politica?
a) Facebook
b) Instagram
c) Twitter
d) TikTak,
e) Telegram,

15. ;Qué tipo de contenidos encontrados en las redes sociales considera usted que
son mas llamativos en la comunicacién politica?

a) Infografias

b) Contenido audiovisual

c) Podcasts

d) Besls

) TikTak:s

jAgradecemos su valioso tiempo y atencién!

Nota: Cabe mencionar que, mediante la identificacion y teorizacion de variables se han
identificado dimensiones, subdimensiones e indicadores, que permitieron llegar a plantear y
reformar las preguntas del presente cuestionario conforme la realidad del contexto de la
investigacion, para brindar sustento y fundamento teérico a la investigacién. Adicionalmente,
se han considerado los instrumentos previamente validados y publicados como fundamento

a replicar ajustandolo en el presente cuestionario, segiin el siguiente detalle:

Karina Kalua Freire Cabello, Diana Elizabeth Rivera Rendén y Darwin Daniel Ordofiez
Iturralde (2020): “Estrategias de Marketing Digital como medio de comunicacion e impulso

de las ventas”, Revista Contribuciones a las Ciencias Sociales, ISSN: 1988-7833, (noviembre
2020). https://www.eumed.net/rev/ccess/2020/1 1/marketing-digital.html
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Ibaiiez, D. B., Gonzélez, J. G. R., & Amézquita, A. (2015). La influencia de las redes sociales
en la intencién de voto. Una encuesta a partir de las elecciones municipales en Ecuador
2014. Quorum académico, 12(1), 136-154.

Blanc-Pihuave, G. del R., Ortega-Ponce, L. X., Yerovi-Ricaurte, E. J., & Raffo Babici, V.
(2021). Educacién social no formal y el marketing politico: una perspectiva multivariante a
través de las redes sociales: Non-formal social education and political marketing: a
multivariate  perspective  through  social  networks. Prohominum, 3(2),  8-25.
https://doi.org/10.47606/acven/ph0038

84



Anexo C. Enlace de la encuesta

https://forms.gle/enxHbZef2VurBLPKY

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

Universidad Técnica de Ambato

Tema: Redes sociales como recurso de comunicacion en el marketing politico digital.
Dirigido a: Poblacion electoral de la provincia de Tungurahua.
Objetivo: Recopilar informacién veridica que aporte al desarrollo del proyecto de investigacion planteado.
Instrucciones:
Lea detenidamente cada pregunta establecida.
Seleccione la respuesta que considere apropiada de acuerdo a su realidad.

Nota de descargo: el siguiente cuestionario se realizara Gnicamente con fines académicos.

*

14. ;En qué red social encuentra usted mas informacioén referente a la politica?

Facebook
Instagram
Twitter
TikTok

Telegram

15. ;Qué tipo de contenidos encontrados en las redes sociales considera usted que son
mas llamativos en la comunicacion politica?

Infografias
Contenido audiovisual

Podcasts
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Anexo D. Instrumentos referentes para el desarrollo del instrumento
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Figura 4. Redes sociales (en %) mas utilizadas por los integrantes
de la muestra.

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 6. Influencia de la informacién que circula en las redes so-
bre la intencion de voto (en %) en las elecciones municipales del
Ecuador (2014).

Fuente: Elaboracion propia.



