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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion aborda el uso de las redes sociales en la politica 2.0 para una
ciudadania virtual participativa durante elecciones, debido a que, los candidatos no
aplican estrategias de politica 2.0. Tiene como objetivo analizar la informacion politica

digital para obtener un mayor impacto en los electores.

La investigacion fue de tipo descriptiva — correlacional con enfoque cuantitativo para
medir las variables estudiadas con métodos estadisticos. Se trabaj6 con una muestra de
384 personas de la provincia de Tungurahua entre edades de 16 a 65 afios habilitadas
para votar. Para recolectar informacion se utilizo latécnica encuesta con el instrumento
cuestionario, mismo que fue validado por expertos en la tematica; adicionalmente, se
efectu6 una prueba polito para su validacion por medio del estadistico alfa de

Cronbach, con una confiabilidad del 0,76 siendo un valor aceptable.

En la comprobacion de hipétesis se utilizo el coeficiente de correlacién de Spearman,
con 0.299 identificando una asociacion positiva baja entre las variables; se obtuvo un
p-valor menor a 0.05 por ende, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa afirmando que, la informacion politica digital que posee la ciudadania

influye en su decisidn de voto.

Finalmente, se propone la realizacion de un prototipo de pagina web con contenido
politico que ayude a la ciudadania a tener informacion facil de interpretar con el fin de
realizar su voto con criterio y responsabilidad. Concluyendo que, los actores politicos
utilizan diversas plataformas digitales, pero no las manejan estratégicamente y no

obtienen los resultados esperados.
PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, POLITICA 2.0, CIUDADANIA

VIRTUAL, PROTOTIPO DE PAGINA WEB, ELECCIONES POLITICAS, REDES
SOCIALES.
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ABSTRACT

This research addresses the use of social networks in politics 2.0 for a participatory
virtual citizenship during elections, because the candidates do not apply political
strategies 2.0. Its objective is to analyze digital political information to obtain a greater

impact on voters.

The research was descriptive - correlational with a quantitative approach to measure
the variables studied with statistical methods. We worked with a sample of 384 people
from the province of Tungurahua between the ages of 16 and 65, qualified to vote. To
collect information, the survey technique was used with the questionnaire instrument,
which was validated by experts in the subject; additionally, a political test was
conducted for its validation by means of Cronbach's alpha statistic, with a reliability

of 0.76, being an acceptable value.

In the verification of hypotheses, the Spearman correlation coefficient was used, with
0.299 identifying a low positive association between the variables; A p-value of less
than 0.05 was obtained, therefore, the null hypothesis is rejected, and the alternative
hypothesis is accepted, stating that the digital political information possessed by

citizens influences their voting decision.

Finally, it is proposed to create a prototype of a web page with political content that
helps citizens to have easy-to-interpret information to vote judiciously and
responsibly. Concluding that political actors use various digital platforms, but do not

manage them strategically and do not obtain the expected results.

KEY WORDS: RESEARCH, POLITICS 2.0, VIRTUAL CITIZENSHIP, WEB
PAGE PROTOTYPE, POLITICAL ELECTIONS, SOCIAL NETWORKS.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

1.1 Introduccidn

1.1.1 Tema del proyecto de investigacién

Ciudadania virtual: uso de redes sociales y politica 2.0

1.1.2 Linea de investigacion del proyecto

1.1.2.1 Area del conocimiento
Educacion Comercial y Administracién

1.1.2.2 Linea de investigacion
Economia del Desarrollo

1.1.3 Antecedentes investigativos

Posterior a una cuidadosa revision literaria sobre articulos y estudios que respalden el
tema y contexto de la presente investigacion se consideran tematicas que engloban una
ciudadania virtual, marketing politico y digital, estrategia de redes sociales y web 2.0;
que han permitido analizar y concluir sobre resultados obtenidos en distintas

investigaciones.

Figueroa (2019), en su articulo “Comunicacion politica en Twitter: el caso de Donald
Trump” habla sobre la importancia de las redes sociales en las elecciones
presidenciales de Estados Unidos del 2016 enfocandose en la red social Twitter debido
a su influencia en la poblacion norteamericana. En esta investigacion se analiza el
perfil de Donald Trump en Twitter, donde antes de llegar a ser presidente ya contaba
con una cobertura mediatica por su caracter y forma de ser, pero no se esperaba su
llegada al poder ya que, la gran parte de sus comentarios eran rechazados. El anélisis
se realiza por la busqueda avanzada de Twitter teniendo en cuenta un periodo antes de
elecciones y otro posterior a las mismas. Estos periodos son tomados en cuenta ya que

el candidato se enfocé en contenido politico informativo para todos sus seguidores.

En esta investigacidn se concluye que, los dos periodos estudiados resultan distintos,
ya que, en el primer periodo se enfoc6 en ganar las elecciones y en el segundo tuvo

distintos objetivos. Sin embargo, en los dos periodos sus tuits fueron criticos y



agresivos en contra de la oposicion y a varios medios de comunicacion. Y el dia de las
elecciones fue cuando publicé mé&s mensajes, pero desde ahi decayé ligeramente. Por
otro lado, Donald Trump tuvo un gran alcance en Twitter, pero no le sacd el mayor
provecho porque en la red social se pueden llevar a cabo mejores estrategias mas
atractivas. Un punto para resaltar es que quizas no necesito introducirse mas en la red
porque tiene un perfil de pionero de informacion puesto que refleja tan solo 25

publicaciones que le gustan en 9 afios de usar Twitter.

De acuerdo con Suérez y Cochea (2022), en su investigacion “Marketing Politico 2.0:
Estrategias de storytelling a través de TikTok de los dos candidatos a presidente del
Ecuador2021” se analizan los discursos en redes sociales por parte de Guillermo Lasso
y Andrés Arauz en TikTok. Con un enfoque mixto puesto que utiliz6 datos
cuantitativos y cualitativos recolectados en el contenido de las cuentas oficiales en
TikTok de los candidatos. El anélisis estd enfocado en datos desde el 21 de febrero en
donde Lasso y Arauz confirmaron su participacion hasta el 11 de abril siendo las

elecciones presidenciales.

Al final de la investigacion se concluyd que, la politica en redes sociales aumenté su
alcance en tiempos de pandemia puesto que mas que una opcién se convirtié en una
necesidad. La red social TikTok fue utilizada por ambos candidatos, siendo para Arauz
una de sus principales estrategias, pero en la segunda vuelta de elecciones se evidencia
en las métricas un mayor alcance y conectividad por parte del candidato Guillermo
Lasso. Sin embargo, a pesar de que TikTok tiene un gran alcance, no cuenta como una
herramienta de comunicacién a gran escala puesto que su porcentaje de la poblacion

es muy escaza, convirtiéndose asi en un soporte informativo con la comunidad.

En (2017), Chaves Montero et al., en su investigacidon plantean la interrogante ¢Por
qué ha existido un aumento de interés politico en el entorno de las redes sociales? En
donde explican que el segmento ahora fortalecido de los jovenes, demandan otras
formas de hacer politica que esté alejado de lo tradicional, ademdas las nuevas
necesidades que tienen los ciudadanos hacen que quieran participar y opinar en
cuestiones politicas a fin de encontrar un bienestar en comun, aunque esto implique

duda en la credibilidad.



Entonces, se concluye que las TIC en la politica conforman un espacio digital para
posicionar un nuevo canal de comunicacion en donde la informacion llega
directamente al ciudadano y ya no es el quién especificamente la busca, lo que lleva a
consideracion una comunicacion bidireccional y diagonal, permitiéndose educar sobre
politica por medios al alcance de la mayoria de las personas, es decir, por medio de

una pantalla.

De acuerdo con Osorio Andrade et al. (2020), presenta en su estudio, que posiblemente
los anuncios en politica, no solo buscan convencer sobre una postura en el ciudadano
que esta préximo a votar en elecciones, sino que llega hasta manipular esta decision,
puesto que lo que se estqd difundiendo como publicidad politica, es un mensaje
controlado y bien elaborado con el fin de conseguir un cometido en intereses politicos
de gobernantes, partidos, bancadas e incluso seguidores, haciendo que este contenido
con el que se busca llegar al votante dependa de la personalidad, moral y ética de quien

lo transmite.

Como resultado de este estudio, los autores expresan resultados palpables en
estadisticas realizadas, donde la mayoria de los mensajes que transmitian los
candidatos tenian como propdsito enaltecerse a si mismos, seguido de un propdsito de
oposicion pues eran artes de acusacién al candidato contrario y propdsito de defensa

en donde los candidatos buscaban alegar.

Por otro lado, en Ecuador la historia politica esta resumida en un estudio de analisis a
los candidatos para presidente de la republica del ecuador y su uso de las redes sociales
para hacer campafias, en donde Moreno Moran (2017), relata que Ecuador ha sufrido
algunos cambios drasticos politicos desde el afio 1990 en donde se veia afectada no
solo la economia global del pais sino que también no existia una estabilidad politica-
democratica en donde las protestas han sido motor principal para muchos
derrocamientos y destituciones. Siendo asi que la credibilidad de la politica
ecuatoriana estaba en crisis cada vez més. Y aunque se han establecido varios medios
de comunicacion para expresar o emitir criterios y debatir, las redes sociales son

aquellos medios por los que los candidatos buscan persuadir a su audiencia.

En si, en el estudio se concluye que, en la web existen elementos del mensaje que se

va a transmitir desde el candidato hasta el ciudadano;



1. Imagen que representa al partido politico
2. Percepcion del trabajo o proyecto que presenta
3. Y laimagen del candidato fuera de su movimiento o partido

A estos se los ha asignado el nombre de factor partidista, sistematico y personal.

Como parte fundamental en (2017) Puyosa y Chaguaceda refieren que, lo que destaca
es que en la social media a pesar de ser un espacio de libre expresién, existe una
regulacidn sea por parte de las mismas redes sociales y sus politicas de uso o por los
entes reguladores del mismo contenido. Por ejemplo en Ecuador aunque existié un
porcentaje alto en cuanto a que el periodismo en internet es libre y abierto, el Estado
regula y algunas veces incluso prohibe las fuertes criticas a su trabajo, en derecho de
gobierno por lo que el puntaje de 41 sobre 100 del V-dem (global standard local
knowledge- varieties of democracy) corresponde a una medida de las violaciones a los
derechos de los usuarios, bajo la premisa que estarian infringiendo primero un derecho

de intelectualidad y critica ofensiva hacia sus contenidos.

Asi mismo si comparamos con los otros paises de América Latina, se concluye que la
expansion de internet, redes sociales y el populismo de estas, han hecho que las
barreras entre paises se rompan. Compartiendo asi contenido politico libre dentro entes
controladores, lo que determina un canal mas autocratico que democratico. ¢Qué
quiere decir esto? Pues en internet al ser un espacio considerado Freedom net, es decir
de libre expresion, en los paises como Ecuador, México, México, Cuba, Venezuela y
Chile que son los que se han estudiado, indican que a mayor autocracia existird mas

control y prohibiciones en internet, lo que se conoce como censura.

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo general
o Identificar la ciudadania virtual mediante el uso de redes sociales de la politica
2.0
1.2.2 Objetivos especificos
e Fundamentar teéricamente la ciudadania virtual y las redes sociales de la
politica 2.0
Este objetivo se cumple a través de la fundamentacién bibliografica y redaccién

del marco teorico, abarcando la busqueda de informacidn tedrica, practica y



documental en cuanto alas variables de estudio, Ciudadania virtual, Redes sociales

y Politica 2.0 con sus distintas caracteristicas.

e Analizar el uso de las redes sociales de la politica 2.0.

Este objetivo se cumple dentro de resultados y discusion mediante la aplicacion de
una encuesta direccionada a toda la poblacion habilitada para votar. Analizando
asi los resultados obtenidos enfocados en el uso de redes sociales en la politica 2.0,
lo que permite presentar informacion en tablas y Gréaficos para su respectivo

andlisis y discusion.

e Describir a la ciudadania virtual y el uso de redes sociales de la politica 2.0
mediante el disefio de una pagina web educacional.

Este objetivo se cumple mediante el desarrollo de un prototipo de pagina web en

donde se muestra contenido informativo politico para la ciudadania virtual en

general, educando a los votantes para que tengan conocimiento sobre todos los

partidos politicos existentes, sus planes, proyectos, candidatos y demas aspectos

requeridos por la sociedad.

1.3 Problema de investigacion

1.3.1 Contextualizacién

1.3.1.1 Macro

En el contexto de la politica tradicional los candidatos difunden sus propuestas e
idealismos a la ciudadania mediante discursos o canales tradicionales como la
television y la radio. La politica 2.0 tiene su gran relevancia en las elecciones
presidenciales de Estados Unidos del afio 2008 con la llegada de Barack Obama quien
hizo lo antes no pensado que fue incurrirse en la tecnologia para apoyar a sus campafas
politicas. El candidato identificé la importancia y alcance que tenian las plataformas
digitales para lo cual cred la suya propia, mybarackobama.com. Gracias a esto obtuvo
grandes resultados como: 13 millones de personas registradas para enviar correos
electronicos, 2 mil videos en YouTube con mas de 80 millones de vistas e incluso
pocos dias de las elecciones se realizaron Ilamadas personalizadas a 3 millones de
personas. Todo esto fue a favor del candidato para llegar a la Casa Blanca consiguiendo

asi millones de adeptos y dolares (Gonzalez & Cambra, 2018).



Tal como sugieren GOmez Castellanos et al, (2022), no es problema solo en
Latinoamérica o Europa, es problema de todo el mundo, el hecho que los ciudadanos
se sienten insatisfechos con la calidad de servicio que brindan los partidos politicos
una vez que llegan al poder, es un hecho también que los conflictos politicos existen
en todo lado y por Gltimo, es mas que notable que estamos en una era de expansién
tecnoldgica, en donde casi todo el mundo tiene acceso a internet. De esta manera las
redes sociales se estan convirtiendo en “comunidades” puesto que son capaces de
tomar una sola postura frente al candidato en didlogo, sin restriccion alguna y en una
linea de equidad donde tanto candidatos como internautas estan en una misma posicion
de intercambiar opiniones diferentes. EI contexto de todo esto se remonta a Estados
Unidos donde fue utilizado por primera vez el internety la web, en el afio de 1996; el
ser humano se dio cuenta del alcance potencial que este podria tener esta herramienta
sobre las masas, por supuesto esto paso a ser un gran interés para la politica. La
mayoria de los partidos politicos en América del Norte comenzaron a crear paginas
web en donde daban a conocer su postura politica, apoyo a otros aliados estratégicos,
espacios de discusion por mensajeria, boletines informativos y ahora se ve incluso

publicidad preparada para convencer a la audiencia.

Asi mismo en Espafia, por ejemplo, los resultados de un estudio en (2017) de
Fernandez Falero et al., indican que la comunicacion politica no solo depende de los
medios en que se los haga, sino que también de la facilidad politica, es decir que sea
bien intencionada. El acceso a la informacion publica es uno de los pilares principales
para hacer marketing en la politica, puesto que incluye propuestas de publicidad activa
y talento humano para conseguir fines de la politica pura o tradicional. Bajo esta
premisa es que Espafia incentiva vias efectivas para una comunicacion rapida y eficaz,
pero con una obligacién de transparencia de la informacion que se debe cumplir y

revisando que sea clara y precisa al ciudadano.

1.3.1.2 Meso
En la actualidad, las redes sociales son un medio de comunicacién masivo y directo
para tener un dialogo con el publico y relacionarse con el mismo, en el aspecto de la
politica se da de la misma manera. Los politicos utilizan las redes sociales para
aumentar su niamero de adeptos y generar mayor interaccién con la ciudadania. Pero

en este caso Capriotti, Zeler y Oliveira (2019), mencionan que las organizaciones de



América Latina utilizan Facebook como el medio de difusién mas grande y efectivo,
aunque no sacan el maximo provecho al mismo por tener un nivel muy bajo de
interaccion por lo que, se puede destacar que los politicos en América Latina se
enfocan en aumentar su visibilidad, pero descuidan las herramientas y oportunidades
que brinda la red social para relacionarse con su publico de interés por medio del

dialogo e intercambio de informacién.

1.3.1.3 Micro
En la provincia de Tungurahua la politica tradicional toma un cambio repentino y se
digitaliza mediante el uso de redes sociales, mailing, sitios web, entre otros. Para lo
cual, los actores politicos del sector se adaptan a la tendencia y generan un mayor de
seguidores a sus ideales con el uso de la tecnologia. Cabe recalcar que en épocas de
elecciones ningln candidato a rechazado la utilizacién de plataformas digitales en sus
campafias politicas, pero no todos saben hacerlo de la mejor manera. Para que esta
estrategia tenga resultado se debe interactuar con la ciudadania analizando y
respondiendo distintos criterios y opiniones sobre ellos, dispuestos a recibir criticas y
manipulacién de la informacion para que exista un rechazo de la ciudadania. Esto se
puede evitar informando a la comunidad sobre sus reales propuestas de campafia,
delimitando lo que en verdad puede cumplir y sin olvidarlo al momento de llegar al

poder (Aucatoma et al., 2019).

1.4 Justificacion

La presente investigacion nace de la premisa que se tiene acerca de la politica en
general, con énfasis de la politica en Ecuador. En la actualidad la politica ecuatoriana
ha perdido credibilidad frente al pueblo puesto que se ha visto afectado por decisiones
gubernamentales. Siendo asi, incluso que la credibilidad de la asamblea como 6rgano
aliado del estado presenta una caida de su credibilidad y su trabajo hasta en un 22%.
Cabe recalcar que en el afio 2021 la asamblea bajo el mando de César Litardo cerro el
afio con una aceptacion de 9% vy en el presente a cargo de Virgilio Saquicela presenta

una aceptacion del 7.2% (La Hora, 2022).

El autor Sanchez (2019), indica que la comunicacidn orientada a la politica empezd en
la Grecia antigua donde se comienza a tomar en cuenta la democracia, bajo un debate
de raciocinio y persuasion. De esta manera destaca la comunicacion politica que busca

legitimar el poder politico, ejercer poder sobre la retdrica y alcanzar un objetivo



politico mediante la elocuencia y persuasion. Hoy en dia la politica utiliza sus mismos

principios, pero bajo practicas modernas del uso de tecnologias de informacion.

La problematica se plantea principalmente por la falta de representatividad de los
partidos politicos. En la actualidad la importancia de la tecnologia es radical para
cualquier tipo de actividad, ya que, implica ahorro de tiempo, automatizacién e
inteligencia artificial en ciertos procesos. En donde, ha tomado un papel fundamental
dentro de la politica tradicional, aplicando herramientas de la web 2.0 para convertirla
en una politica globalizada de internet; a esto se lo conoce como politica 2.0 (Dolz

Lago & Hernandez Ramos, 2020).

Asi mismo, Gracian (2019), asegurd que la comunicacidn politica netamente tiene
como esencia argumentar ante tribunales para que primero se tenga conviccién como
politico, en este caso el pensador para que conozca de lo que estad hablando y la
multitud, que son quienes se benefician denotando cuales de aquellos argumentos los

toman como justo o injustos.

La ciudadania virtual es quién visualiza todo el contenido que publican los actores
politicos en redes sociales por lo que, deben saber cdmo llegar a ellos y causar un
impacto o cambio de pensamiento e ideologia en el &mbito politico. Adema4s, se debe
tener en cuenta que no todo es positivo, porque la competencia puede utilizar el mismo
medio para manipular informacién que esté en contra, por lo que, existird una
confusion para la ciudadania virtual que no sabra distinguir entre informacion real con

informacion falsa (Llaneza Gonzéalez, 2021).

También hay que considerar que, dentro de la ciudadania virtual, asi como ha facilitado
la interaccién inmediata con los actores politicos, también ha permitido que la
comunicacion entre ellos sea méas amplia, por lo que las opiniones publicas de las
personas son cada vez un punto decisivo que los partidos politicos deben cuidar. Por
otro lado los internautas que expresan su pasién y fidelizacién a un partido en redes
sociales son la muestra clara de que si bien la politica invita a expresar democracia y
ocupar ideologias especificas, ahora han ido méas alld hasta el punto de defender,
informar y compartir contenido de sus partidos en redes sociales como Facebook,

Instagram y Twitter con el fin de dejar claro su favoritismo por algin actor politico,



esto por supuesto sin recibir algo a cambio en la mayoria de los casos (Monge &

Olivén, 2019).

Las camparfias politicas han evolucionado en su forma de comunicar contenido y
transmitir mensajes o informacién a la comunidad puesto que, las redes sociales se han
posicionado como uno de los principales medios de comunicacidn masivo gracias a la

tecnologia e internet (Castellano et al., 2011).

Un punto a favor muy importante que tiene la politica en redes sociales es que no tiene
limites de opinion y por el contrario da mas libertad a expresar lo que se piensa dentro
del d&mbito politico sobre ciertas situaciones; sin embargo, se debe cuidar que la
informacion no sea manipulada por terceros. Como se ha hablado antes es una
herramienta sencilla que facilita comunicaciones, pero al ser sencilla también invita a
que exista manipulacién de informacién, noticias falsas y testimonios errados sobre

algun tema en especifico (Pont Sorribes & Gutiérrez Rubi, 2020).

Como introduccién al mundo de la “sociedad de informacion” que estan medidas por
parametros digitales que tiene los principios basicos de la politica que es el escuchar,
incentivar el involucramiento y que esto genere participacidn; y estas estan
relacionadas con el desarrollo de hardware y software que estdn en compendio con los
datos y metadatos que servirdn para que la inteligencia artificial trabaje a favor de toda
una ciudadania, la que tomard el nombre de “ciudadania virtual o digital” no solo

locales sino también globales (Dominguez Avila et al., 2019).

La politica en redes sociales trae muchos beneficios para ambas partes interesadas.
Empezando por crear una ciudadania virtual en donde se los considera a todas las
personas que tienen acceso a internet y por tanto aportan a este proceso politico en
internet. Mas alla de lo mencionado las redes sociales también sirven como base de
datos e informacién para que los ciudadanos puedan comprender y enterarse de las
propuestas que se estan dando previo a la eleccion de un personaje politico. En caso
de haber ganado las elecciones, también ayuda a que por la interaccion de los
ciudadanos se conozca inconformidades, problemas de alcance social o econémicos y
por su puesto la realidad que llevan los votantes; asi los personajes politicos podran

tomar cartas en el asunto (Davalos & Toral, 2013).



1.5 Marco tedrico
1.5.1 Marco teorico referente a la variable independiente (Ciudadania Virtual)

1.5.1.1 Ciudadania virtual

Segln Vallejos Silva, Rendon Pantoja y Angulo Rasco (2020), es importante abarcar
el concepto de ciudadania sabiendo que es un término polisémico que significa
coexistir dentro de una comunidad; sin olvidar que las corrientes, ideologias y
creencias instalan en la ciudadania una libertad para elegir, igualdad, equidad y
fraternidad. En el caso de las redes sociales como espacio virtual para este concepto
de ciudadania, se debe tener claro que el gobierno o representante politico elige quien

es 0 no parte de su movimiento.

Si bien es cierto, un siglo atrds los consolidados modernos capitalistas, no tenian
interés en conectar o crear vinculos con la ciudadania y su democracia. Sin embargo,
actualmente en el presente siglo XXI, las cosas no han cambiado porque al ser de
origen privado las redes sociales, por ejemplo, como medio de comunicacion virtual,
tampoco buscan comunicar a la ciudadania sobre sus derechos soberanos; por su
misma naturaleza de ser creados para el ocio, diversion o comercio electronico. Asi
mismo, los mencionados autores, aseguran que la importancia de este espacio digital
de soberania y ciudadania radica en la renovada imagen que ahora existe para
compartir opinion puablica a nivel mundial gracias al internet, revolucionando asi
completamente la idea de politica tradicional y geopolitica (Dominguez Avila et al.,

2019).

1.5.1.2 Entorno de la ciudadania virtual
Las brechas digitales comprenden elementos desde los términos, uso, alcance e interés
por la tecnologia y sus dispositivos. Para identificar este margen diferencial es

importante reconocer que incluyen 3 parametros clave;

e Cantidad de personas que tengan acceso a internet.
e Calidad de internet al que se accede.
e Competencias de uso en el entorno virtual de internet (Silva Quiroz &
Lazaro-Cantabrana, 2020).
Segun Rendon Pantoja (2019), estimando que existen alrededor del 35% de la

poblacién mundial que tiene acceso a redes sociales, lo que consideramos espacio
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virtual porque claramente esto se ha convertido en un espacio de participacién
socializacion y consumismo. La politica en estos medios digitales hace que tanto el
dinamismo, la tension entre partes opuestas, subjetividades y opiniones se manejen no
comunidades politicas, sino mas bien como un canal exitoso para movilizar politica y

expresar criterios.

En (2016), Tarango y Cortés- Vera, sugieren que las TIC's o tecnologias de la
informacion van de la mano de la web 2.0 que se puede considerar un sinénimo, puesto
que, desde la creacién de la web como conjunto de herramientas digitales, tuvo por
objetivo crear y difundir informacion pablicamente para interactuar y comunicarse con
internautas en cualquier parte del mundo, brindando empoderamiento de palabra y

criterio a los usuarios. A este enunciado se lo puede llamar ciudadania digital.

Desde el punto de vista de Quiroz y L&zaro-Cantabrana (2020), la competencia digital
en la ciudadania virtual se convierte en un factor clave para sobresalir en la sociedad
del conocimiento, con esto se aprovecha todas las herramientas que brinda la
tecnologia y conseguir un alto nivel profesional o personal dependiendo de la
situacion. Se entiende que cuando una persona no desarrolla dichas competencias

digitales tiene problematicas tecnoldgicas.
1.5.1.3 Ciudadano digital

La ciudadania digital se refiere al uso de las Tecnologias de Informacion y
Comunicaciones (TI1C) para promover la participacion civica, el desarrollo econémico
y la inclusién social [1]. Estd compuesta por cinco dimensiones: civil, social,
econdmica, cultural y politica, y un ciudadano digital es aquel que tiene derecho al
acceso y apropiacion a las TIC. La ciudadania digital también implica reconocerse

como parte de una comunidad global con responsabilidades compartidas.

Caracteristicas de un ciudadano virtual.

Incorporacion de tecnologia de informacion y comunicacion (TIC) a los
servicios publicos.

e La capacidad de encontrar nuevas oportunidades laborales y profesionales.
e EIl uso de herramientas para mejorar su productividad.

e La habilidad para disefiar, planificar y realizar proyectos
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e La capacidad para navegar por internet con seguridad.

(Tejeda Anaya, 2019)

1.5.1.3 Exclusion de la ciudadania virtual

Segln menciona Pineda (2011), la ciudadania digital o virtual se refiere a la capacidad
de participar dentro de la sociedad obligadamente conectada a internet, esto hace
hincapié a una exclusién digital por problemas existentes en algunos sectores que
carecen al acceso de Tecnologias de la Informacion y Comunicacién lo que
imposibilita su participacion ciudadana digital. Existen varias brechas digitales en
donde se analizan casos como gran parte de las naciones africanas que carecen de
economia suficiente o materiales técnicos para tener acceso a internet. De igual
manera, se puede dividir en grupos que no tienen acceso a internet: por aspectos
econémicos como es el caso mencionado de Africa, también por aspectos técnicos
siendo zonas rurales o poco poblados, y por aspectos personales siendo la edad un

factor por el que no se pueda acceder al internet.

1.5.2 Marco teorico referente a la variable dependiente (redes sociales de la
politica 2.0)
1.5.2.1 Marketing digital

Para Shum Xie (2019), el marketing digital es el uso de dispositivos tecnolégicos para
la aplicacién de estrategias de marketing dentro de una empresa. Las técnicas de
marketing tradicional se adaptan con la tecnologia para obtener un mayor beneficio
debido a las tendencias sociales. Para interactuar con el cliente existen diversos medios
como: plataformas digitales, sitios web, televisidn, radio, entre otras. EIl encargado de
manejar el campo del marketing digital es el social media el mismo que tiene como
objetivo captar clientes por medio de todos los canales sean tradicionales o digitales
paraluego fidelizarlos a la marca. Ademas, el marketing digital permite tener un mayor
control y seguimiento de las estrategias aplicadas en donde es mucho mas facil calcular

el retorno de inversion.

En la actualidad, las empresas buscan introducirse en el mundo digital para tener un
mayor alcance de clientes por lo que, deben elegir y aplicar sus estrategias de la mejor

manera posible. Sanagustin (2016), menciona que estrategias como; marketing por
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buscadores, marketing por contenidos, marketing en medios sociales, marketing por
correo electrénico, inbound marketing, publicidad online, entre otras. Son algunas de
las mas eficientes e importantes en el campo del marketing digital. Por otro lado,
Membiela y Fernandez (2019), opinan que, el marketing digital no es mas que la
utilizacién del internet en el mundo de los negocios, aqui engloban varias estrategias
y herramientas digitales para la solucién de problemas existentes en un segmento de

clientes, teniendo como resultado beneficios para la empresa y sus colaboradores.

En la Gltima década las empresas del Ecuador se han adaptado a la tecnologia que
permite interactuar directamente con el pablico objetivo mediante varios medios como
el correo electrénico, paginas web, redes sociales, etc. EI marketing digital es utilizado
como estrategia de comercializacién mediante el uso de la tecnologia para que sus
productos o servicios sean promocionados, de esta manera se mantiene un mayor
alcance incluso que de medios tradicionales. En (2019) Terranova, Villota, Tenorio y
Mayorga mencionan que, el marketing digital puede direccionarse a un pequefio
segmento de mercado que tendrd un mayor interés por el producto o servicio que se
comercializa obteniendo asi mayores y mejores resultados, ademads, se obtiene un més

alto alcance para extenderse a todo el mundo mediante el internet.

El marketing digital brinda a las empresas ventajas a largo y corto plazo, en donde
Sarango (2021), sefiala ventajas como: 1) obtencidon de métricas y resultados de la
campafia publicitaria puesta en marcha para una toma de decisiones mas precisa; 2)
interactuar directamente con el publico objetivo y su interés en los productos o
servicios que se ofertan en relacién de gustos y preferencias; 3) mejorar e innovar las
campafias publicitarias actuales hasta obtener el mejor resultado posible mediante
varias modificaciones; 4) adaptacidn del recurso econémico para medios y redes
sociales, al utilizar estrategias de marketing digital se requiere de menor inversion

obteniendo mejores resultados.

Facebook, Instagram, YouTube, entre otras, permiten la interaccion con marcas y
usuarios en donde el marketing digital cumple con varias funciones entre ellas la
fidelizacién de marca, aumento de participacion de mercado, incremento de ventas,
promocion de productos y servicios utilizando canales cibernéticos enfocandose en las
redes sociales por su alcance global en todo el mundo y aprovechando sus bajos costos

con grandes resultados. Aunque, no por ello se debe descuidar los medios tradicionales
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como la televisiony laradio, sino que, se plantea estrategias dependiendo del segmento
de clientes al que vaya dirigida la camparia publicitaria o al cliente que se adapte con
el producto o servicio que se comercialice, siempre con el fin de satisfacer una

necesidad del consumidor (L6pez et al., 2018).

1.5.2.2 Redes sociales
Los autores Bejarano, Limones y Mosquera (2020), mencionan que las redes sociales
han sido creadas para que los usuarios puedan interactuar entre si, siendo amigos,
familiares, conocidos, etc., de manera virtual mediante una web. En donde se comparte
diversos contenidos como mensajes instantaneos, fotos, videos, dependiendo del
enfoque de la red social. Esto con el fin de potencializar la comunicacion entre los

usuarios de manera inmediata y con recursos audiovisuales.

En la actualidad la red social Facebook la cual fue creada en el 2004 en donde se puede
subir diverso contenido como fotos, videos e incluso transmitir en vivo, sigue siendo
la més popular con méas de 2 mil millones de usuarios activos conformado por su gran
mayoria de jévenes. Esta permite crear su propio perfil a empresas, politicos, personas,
entre otros, para compartir informacidn y fortalecer su marca. En cuanto a los precios
de la publicidad sigue siendo bastante conveniente para las empresas ya que no
requieren mayor inversidn y al contrario solamente se debe segmentar su mercado

objetivo para tener mayor efectividad (Castafién Rodriguez et al., 2021).

Existen diversas redes sociales con distintos segmentos de usuarios por lo que es
importante saberlos diferenciar para el tipo de contenido que se va a publicar o al
publico que se quiere impactar. La mas popular siendo Facebook con mas de 2 mil
millones de usuarios activos, seguida de YouTube con poco menos de los 2 mil
millones de usuarios, después se ubica Instagram con mil millones de usuarios, en
cuarto lugar, TikTok que mantiene poco tiempo de existencia con 800 millones de
usuarios, seguido de LinkedIn con 610 millones de usuarios. Cada uno de ellos tienen
distintos segmentos de mercados que se pueden aprovechar dependiendo el pablico al

que se dirija y el contenido que se publique (Castafidon Rodriguez et al., 2021).

1.5.2.3 Redes sociales en la politica
En (2019), los directores Amer y Noujaim en la pelicula documental “Nada es

privado” explicaron una importante hipotesis, que todos los datos de los electores
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americanos son almacenados por Cambridge Analytics en Gran Bretafia, datos que son
invisibles para nosotros, pero oro visible para entidades conectadas como Facebook.
Asi es el caso de Obama que con apoyo de Cambridge Data Analytics, ha logrado crear
campafias eficientes y partiduras convincentes basadas en las caracteristicas de las
personas a las que queria llegar. Y asi mismo, Trump tampoco fue la excepcion,
dejando asi al descubierto el poder del uso de los datos para amoldarlos a las
necesidades del cliente, en este caso los politicos fuertes de la época. Y es que esto,
vas mas alla de conocer e informar todo lo que se sabe sobre las audiencias, sino que
también ahora Cambridge Analytics procesa los datos de las personas para predecir
incluso futuros comportamientos de las masas, comportamientos que son regidos por

la personalidad que influye directamente en el voto.

Entonces, el internet y las redes sociales como punto de acopio de la informacion de
primera mano de las personas, quienes ingresan sus datos a cambio de servicios,
disfrazan la situacion para apropiarse de los datos. ¢Es legal esto o es todo un negocio

monopélico?

Segln Trejo Delarbre (2011), el gran impacto de las redes sociales en el mundo se
debe principalmente a la libertad y la facilidad; dos cosas que las personas ansian
dentro de una sociedad. Una red social permite colocar informacién dentro de las
plataformas sin necesidad de saber de informatica, o0 mas aun las redes sociales han
creado un espacio para que la gente suba su contenido a su manera y gusto. Para hablar
con cifras, se estima que solo en 2011 existié un promedio de 2,000 millones
internautas en la web, relacionando que entonces en Facebook existiria un suscriptor
por cada tres internautas y un suscriptor de Twitter por cada diez. Y es que es un hecho
que ahora la distribucion de informacidn se ha masificado, cada vez es mas facil llegar
a todas partes del mundo con la libertad de expresion adherida a esta causa. Ahora
bien, en cuanto a las posturas politicas, en todas las redes sociales ya existe el camino
politico en distintas posturas, de los cuales los mismos suscriptores han amoldado ese
espacio, llegan a ser consumidores porque les gusta el debate y didlogo abierto con lo
gue quieren expresar sobre temas politicos y controversiales, sobre todo en épocas de

actividad politica intensa.

Para enfatizar la situacién de marketing politico y el apoyo que se han dado en las

redes sociales; en una entrevista de Juan Merodio (2015) junto con Gaspar Llamazares
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y Fernando de Paramo como entrevistados, debaten sobre la postura del marketing en
la politica y la imagen que han proyectado dentro de las redes sociales los partidos
politicos. Hoy en dia, la comunicacidn tradicional incluso para sostener su negocio de
periodismo en una época digital, llevan sus consumidores hasta redes sociales y el
internet; la comunicacion politica es una herramienta del marketing en donde han visto
la necesidad de llevar sus asesorias a la web puesto que alli se encuentra concentrada
una parte importante de la masa a la que buscan convencer. Y la clave ahora para lograr
un liderazgo politico, es rodearse de gente que sepa mas que ellos mismos, por
ejemplo, para armar una campafa exitosa en estos dias, es necesario asesorarse de una
persona que conozca de imagen, de una persona que sepa de comunicacion politica, de
una persona que sepa de sociologia, de una persona que maneje redes sociales y demas,
para hacer politica efectiva. La pregunta central es, las redes sociales ¢ Han sacado de
la zona de confort a los politicos? En realidad, es que si, puesto que las personas ahora
estdn mucho més informadas, preparadas y no hay mucho que ocultar cuando el elector
sabe usar bien el internet. Ademas las maneras de convencer ahora son mucho mas
preparadas por el mismo hecho de que las redes sociales pueden ser un punto de
cambio paratomar decisiones y de competitividad, porque ahora los partidos politicos

luchan por nimeros de seguidores, comentarios, compartidos y demas.

1.5.2.4 Marketing de contenidos
El marketing de contenidos se basa en la conexién de los usuarios con una marca,
mediante publicaciones que no se enfocan en las ventas sino en generar empatia e
interés por parte de los seguidores. Al publicar contenido que sea interesante y no solo
intente vender puede ser compartido por la audienciay tendra la posibilidad de hacerse

viral atrayendo a nuevos usuarios (Velazque-Cornejo & Hernandez-Garcia, 2019).

Una estrategia de marketing contenidos es llamar la atencion de nuevos seguidores
mediante publicaciones de interés, la cual permitira que quienes lo visualicen se
conecten emocionalmente al contenido mientras se crea una necesidad que solo la
misma marca podra satisfacer. La captacion de los usuarios a tu red social, pagina web,
blog, etc., lograra conseguir trafico para que se conviertan en leads para seguidamente
transformarlos en clientes y por Gltimos fidelizarlos a la marca logrando que den
opiniones positivas del producto o servicio que se otorga (Veldzque-Cornejo &

Hern&ndez-Garcia, 2019).

16



1.5.2.5 Politica 2.0
Anteriormente, en el ambito politico se realizaban sus campafias mediante discursos
que llegaban a un grupo de personas reunidas. Seguidamente, apareci6 la radio en
donde se amplié el alcance de los discursos politicos, sin tener gran diferencia a
excepcioén de la tecnologia. Hoy en dia la politica se ha introducido totalmente en el
internet teniendo un alcance global para que sus propuestas e ideas se puedan saber en
cualquier parte del mundo. Es una nueva forma de realizar campafias politicas y poder
interactuar mediante plataformas digitales con la mayor parte de ciudadanos posible.
Los politicos estan inmersos en redes sociales, pero en tiempos de elecciones es cuando
mas uso les dan, un claro ejemplo de ello es en el caso de Barack Obama cuando gané
las elecciones presidenciales de Estados Unidos gracias al uso inteligente del internet

(Pérez Serrano et al., 2018).

La politica 2.0 ha permitido que mediante el internet se brinde todo tipo de informacion
politica en cualquier momento sea favorable o no para cualquier candidato. Esto
gracias a la facilidad del uso de redes sociales y el libre acceso a toda la ciudadania, lo
cual, es bueno para expresarse libremente sin temor de represalias, aunque en una gran
parte se lo haga sin criterio y solamente con quejas o reclamos. Sin embargo, el uso de
redes sociales en épocas de elecciones es crucial para cualquier candidato puesto que,
deberéa sacar el mayor provecho posible y no caer en sefialamientos o falsas noticias
por parte de la oposicion para llegar al éxito en sus campafias politicas cibernéticas

(Vasquez-Rizo et al., 2021).

La politica 2.0 es una parte de la ciberpolitica, pues abarca no solo a redes sociales
sino a todo el mundo del internet. Su enfoque esta en el uso de medios tecnoldgicos
para la informaciéon de contenido politico por parte de candidatos en tiempos de
elecciones. Sin embargo, no se trata solamente de difundir la informacién de forma
masiva, sino que se puede extraer datos y métricas para una mejor la toma de
decisiones en varios aspectos. EIl autor Texeira (2017), menciona que el internet ha
permitido a los politicos manipular la opinién publica para beneficio de sus campafas
y ganar populismo con el fin de llegar al poder, aunque en la actualidad la ciudadania

virtual es mas dificil de convencer por antiguos gobiernos inestables.

1.5.2.6 Marketing politico
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Para entender lo que significa marketing politico Herrero & Marafion (2019) indican
que entre 1960 y 1970 se dan los primeros acercamientos entre el marketing y la
politica tradicional. Primero se dio con la finalidad de incentivar el voto, después se
dio con el fin de dar a conocer las cualidades del candidato y por Gltimo en las Gltimas
décadas se ha involucrado en la correcta comunicacion con el elector. Se puede decir
que esta necesidad de aplicar marketing se debe a que la credibilidad de politicos iba
cada vez méas en caida. Entonces tras la indiferencia de la ciudania, las organizaciones
y partidos politicos han buscado la manera de volverad conectar con ellos a través del
convencimiento. Es asi como nace la consultoria politica en donde los especialistas en
marketing buscan dar posicionamiento y competencia entre otros politicos para que
sus resultados sean favorables en elecciones. Ademaés, determina que el marketing

politico estd fundamentado en 3 posturas.

1. Postura de influenciador a la decisién del elector

2. Creador de elementos comerciales dentro de la politica

3. Estratega y planificador para presentarlos frente a la ciudadania, satisfaciendo
sus necesidades.

Caso el poder de Facebook en laimagen politica

Facebook, Google, Amazon y Apple han cambiado por completo la economia mundial
através de los afios y varios politicos han intentado limitar el poder que llegan a tener.
Entonces la tecnologia, el internet y sus plataformas ¢Son consideradas una amenaza

0 una estrategia para la politica?

En 2009 Mark Zuckerberg, director administrativo de Facebook, busc6 zonas rurales
como Prineville en Oregdn para la evasion de impuestos. Alli invirtio cerca de 2,000

millones de dolares en un centro de datos.

La ciudad lo habria quitado de encima una responsabilidad de casi $130 millones en
impuestos, recalcando que Facebook solo en el afio de 2020 generd aproximadamente

$30 mil millones ¢Por qué entonces esto no trae problemas?

Porque practicamente los pobladores lo consideran un chantaje politico, Facebook a
cambio de pagar impuestos al Estado ha brindado grandes donaciones en escuelas,

infraestructuras, entre otras subvenciones que ha realizado al alcalde para que trabaje
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en obras de la poblacién. Siendo este criterio por el que consideran que Facebook

incluso llega a ser més fuerte que el mismo Estado (DW Documentales, 2022).

1.5.2.7 P4gina web en la politica
Si bien es cierto el termino web 2.0 fue acufiado en 2004, el autor Martinez Rolan
(2019), reflexiona sobre su incidencia en el uso de la pagina web. En si la pagina web
es un espacio de software creado con modelos de programacion donde los datos que
recopila son a fin del objetivo con el que fue creado. Es asi que, el disefio web es
importante. Este disefio cuenta con elementos multimedia como imagenes, sonidos,
hiperenlaces, audiovisual, animaciones y transiciones. Asi mismo, la informaciony su
arquitectura en una pagina web son necesarias para la efectividad de la interaccidn del

usuario dentro del sitio. Existen distintas maneras de estructuras web:

e Lineal, que es una secuencia presentada a modo cadena, en donde se debe
seguir un proceso para que se vayan desplegando pantallas consecutivas.
e Nivelar, en donde la informacidn tiene un orden de relevancia especifico y la
navegacion se vuelve logica y sencilla
e Matriz, en donde la informacion se presenta concentrada en un punto central y
el internauta puede navegar simultadneamente en dimensiones del sitio.
En la politica los sitios web también son parte importante de las campafias e imagen
publica del candidato o partido politico para dar a conocer sus ideologias, convencer
sobre sus politicas e intuir una posible victoria sobre sus compafieros opositores. Sin
embargo, Trejo Delarbre (2011), dijo que las paginas web que estan direccionadas al
contenido de politica tiene un trafico mayormente habitual de personas que ya tienen
una postura/ tendencia o ya conocen acerca del tema, es decir practicamente estan
convencidos y el sitio web solo seria un espacio de interactividad bajo esos principios

compartidos.

Por otro lado, en los resultados del estudio de Fernandez Falero et al. (2017), indican
que la mayoria de sitios web carecen de una comunicacién politica, es decir, los datos
cuantitativos arrojaron que la pagina inicamente es un medio para hacer politica dentro
del marco digital en el que ahora nos desarrollamos, pero no todas tienen transparencia,
no tienen comunicacidn efectiva y mucho menos tienen voluntad politica por parte del

personaje principal.
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1.5.2.8 Politica tradicional
Como se presenta en el libro de Pachon Soto (2022), la politica se define como un
subsistema que ordena, controla y gestiona el poder bajo una constitucion o ley mayor,
que toma decisiones y las ejecuta para un bien mayor de la comunidad en la que se
encuentra establecida. EI dominio y cumplimiento a la ley abarca tanto a gobernadores
como gobernados que buscan satisfacer necesidades generales de toda una poblacion.
Cabe recalcar que la politica en si es el saber hacer incluyendo aspectos objetivos y

subjetivos y existen posturas dentro de una cultura politica

1. Postura intelectual, que se refiere a un conocimiento de la ciencia politica, su
sistema y su movimiento a través del tiempo en la comunidad.

2. Postura afectiva o de apego, que se refiere a toda orientacion que se toma,
debido a vinculos emocionales o de sentimiento que incluso algunos lo
llamarian irracional; puesto que se adopta por un fanatismo o patriotismo que
se arraiga por naturaleza o costumbre.

3. Postura de valoracion, que practicamente es una orientacién racional,
consciente y reflexiva en donde se aprecia como actuar y pensar para elegir o
tomar una decision.

De esta manera, la democracia y la participacidn ciudadana que son elementos de la
politica, nacen en Grecia posicionando al ciudadano como ente de virtudes civicas y
soberanas, en donde su aporte y criterio son esenciales para el desarrollo de una
poblacién u organizacidn social. Aqui la politica anima un proceso de debate racional,
interaccion y eleccién para que este sistema funcione correctamente, comparando
tiempos antiguos y modernos para ver c6mo ha avanzado. (Contreras & Montecinos,

2019).

Por otro lado, en Ecuador bajo el principio politico de la politica béasica, la sociedad
estd en capacidad de mejorar la gobernabilidad dentro de una ambiente liberal, civil,
plurinacional y publico. Sin embargo, Torres Davila (2020), asegura que Ecuador
apenas acogi6 su derecho correctamente de participacion ciudadana a finales de los
afios ochenta, cuando los movimientos indigenas y fuerzas de izquierda
protagonizaban un desarrollo local. Para que después en el 2000, los movimientos

sociales se debiliten y se conviertan los gobiernos descentralizados territoriales, en un
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espacio de cooptacidn, mas no en un espacio civico donde se elegia quienes integrarian

este espacio publico- administrativo al servicio de la misma comunidad.

Entonces surge la pregunta ;,Qué es la participacion ciudadana? En el afio (2018),
Herndndez Garcia de Velazco & Chumaceiro Hernandez, definieron la participacion
ciudadana como un tema disertado en cuanto a la manera de dirigir, controlar,
administrar y ejecutar las formas de gobierno del Estado desde un marco

constitucional, normativo y judicial con los ciudadanos y su derecho a la participacion.

Coincidiendo con los autores mencionados, la participacion ciudadana,
independientemente de la linea de tiempo en la que se esté desarrollando, busca
siempre expresar las decisiones y puntos de vista del ciudadano ejerciendo su derecho

al voto que por naturaleza se le otorga al nacer en territorios nacionales.
Derecho al voto.

El articulo 62, capitulo quinto acerca de los derechos de participacién ciudadana de la
Constitucion Politica de la Republica del Ecuador reza que el voto es para quienes
gozan de derechos politicos sin impedimento, obligatorio para quienes son mayores de
edad, que en el pais son aquellos mayores de 18 afios y segun se sefiala en la
Constitucion de la Republica del Ecuador (2008), “serd opcional para las personas
entre 16 y 18 afios de edad, mayores de 65 afios, ecuatorianos que habitan en el
exterior, integrantes de las Fuerzas Armadas y Policia Nacional, y personas con

discapacidad”.

1.5.2.9 Comunicacién politica
Para entender lo que es la comunicacién politica en (2019), Restrepo Echevarria,
separa a los conceptos de comunicacion y politica. Siendo la comunicacién una forma
de transmitir informacidn entre emisor y receptor, por otro lado, la politica es la accién
de gobernar un determinado lugar o zona, donde se toman decisiones relacionadas con
proyectos publicos y en si actividades que influyen a toda la comunidad. Entonces, la
comunicacion politica se entiende como la interaccién entre gobierno y comunidad
para transmitir informacidn con contenido politico con el fin de mantener o conseguir
el poder, de esta manera atraer a los ciudadanos a un determinado partido y eliminar

al resto.
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La comunicacion politica se basa en transmitir informacién a la ciudadania sobre
asuntos politicos de importancia, en donde los emisores son los mismos politicos. Esta
se divide en tres etapas, la primera empieza al final de la Segunda Guerra Mundial
transmitiendo valores a instituciones politicas confiables y estables. En la segunda
etapa, el contenido politico empieza a ser transmitido por televisidn para tener un
mayor alcance y poder llegar a la ciudadania de manera inmediata. Y en la tercera
etapa, se caracteriza por la excesiva informacidn existente en cualquier medio de
comunicacion digital. En el contexto de elecciones presidenciales es fundamental que
los candidatos transmitan sus propuestas e idealismos a la ciudadania haciendo uso de
la tecnologia obteniendo un mayor alcance e interaccion entre emisor y receptor ya
que ellos son quienes toman la decisién final por quién votar (Barandiaran lrastorza

et al., 2020).

En la actualidad, los politicos dejan a un lado los gabinetes de prensa para centrarse en
medios de comunicacion digitales masivos, por lo que contratan equipos
especializados de imagen y comunicacién que los preparan incluso para los minimos
detalles de su presentacion ante la ciudadania. Esto ha llegado a ser tan importante
para los actores politicos que se concluye que dedican méas tiempo a ser comunicadores
que a cumplir con su funcién social para lo cual fueron elegidos realmente. Aunque,
gobernar y comunicar son distintos aspectos inseparables, necesariamente se necesita
ser elegidos para gobernar y para llegar a ser elegidos se requiere la capacidad de
comunicar a la ciudadania los ideales politicos que se tiene, sin dejarlos a un lado

cuando se llega al poder (Yanes Mesa, 2007).

Las redes sociales estan totalmente incluidas en la comunicacién politica y es necesario
que un candidato en tiempos de elecciones tenga cuentas de Facebook, Twitter y otras
mas, sino seria poco probable que pueda liderar y llegar al poder, ademas, la ciudadania
aprovecha esta informacion de perfiles de candidatos en redes sociales para
introducirse a la conversacién politica brindando opiniones y difundiendo su propio
contenido. Se menciona que la confiabilidad de los medios convencionales estd muy
cuestionada ya que, existen intereses politicos que corrompen a la realidad, entonces
se opta por confiar mas en el contenido que se publica y observa en redes sociales,
incluso los memes, aunque sean por contenido cdmico se tiene una parte de verdad

(Ruas Araujo & Casero-Ripollés, 2018).
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CAPITULO Il

METODOLOGIA
2.1 Métodos

Esta investigacion estd desarrollada a base del método te6rico, que sugiere una
metodologia en donde las cualidades del objeto de estudio que no se perciben de
manera sensoperceptiva, es decir, todo aquello que se percibe desde los sentidos; para
posteriormente pasar por un proceso de extraccion, analisis, asimilacion,
familiarizacidn con el objeto de estudio y por Gltimo de concluye que seria el proceso

de deduccién (Ortiz, 2012).

Cabe recalcar que, como escribiéo Quesada Somano & Medina Ledn (2020), el método
tedrico se desarrolla en torno a una secuencia histérica, tematicas légicas e hipotéticas,
en si todo lo que se fundamente como materia de un campo u objeto de estudio
partiendo desde lo general hasta lo particular, intentando recabar informacién

especifica.

2.2 Enfoque

La presente investigacidn contiene un enfoque cuantitativo ya que, se miden variables
por medio de métodos estadisticos obteniendo conclusiones que aceptan o rechazan
hipotesis. En (2017), Herndndez, Ferndndez y Baptista mencionan que el enfoque
cuantitativo de una investigacidon tiene un orden secuencial y demostrativo el cual se
debe seguir paso a paso sin saltarse ninguno. Empieza con una idea o problema que se
delimita, se plantean objetivos y cuestionamientos del problema, se incluye un marco
tedrico, adicional se plantean las posibles hipotesis y se comprueban con diversos
métodos estadisticos en donde miden las variables para tener una conclusion o

resultados.

En cuanto a caracteristicas de la investigacién cuantitativa se destaca la forma en la
que se realizan las investigaciones, mediante la formulacion de hipétesis que se lo hace
antes de recolectar informacién para su debida comprobacién. Este tipo de
investigacion se realiza constantemente con la experimentacién y anélisis de causa-
efecto, como resultado de este enfoque se obtienen explicaciones con conocimiento y

respaldos cientificos sociales (Ortega, 2018).
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2.3 Alcance o Tipo

Investigacion descriptiva- correlacional

De esta manera el alcance descriptivo tiene por objetivo describir y determinar
caracteristicas y elementos propios del objeto; haciendo que las variables se vuelven

especificas, cuantificables y dimensionales de acuerdo con el contexto.

El estudio correlacional tiene por objetivo medir la relacion entre variables, es decir
como puede variar o no el comportamiento de una de ellas frente a la otra dentro de un
contexto en especifico. Este tipo de investigacion se caracteriza porque puede
catalogar ciertas predicciones. Sin embargo, esta correlacién puede ser negativa o
positiva. Cuando una correlacién es positiva es porque los valores pertenecientes a
cada variable se corresponden siendo altos en cada uno respectivamente; pero cuando
es negativa es porque los valores no se corresponden presentando uno de ellos valores

mas bajos que la otra. (Salinas Meruane & Cardenas Castro, 2008).

Por otro lado, Ramos Galarza (2020), explica que aplicando modelos de dispersion y
tendencia se puede analizar los resultados obtenidos a modalidad de ejemplares

cuantitativos.

2.4 Modalidad

El trabajo de investigacion se lo realiz6 con modalidad bibliografica documental
mediante el estado de arte en donde se detallan varios aspectos y teorias importantes
sobre las variables estudiadas. Ademas, se busca informacidn relevante acorde al
problema de investigacion que ayude a entender con claridad y criterio el problema o
fendmeno elegido para la investigacion. Para este trabajo se recopil6 varios resultados
de investigacion para pregrados y posgrados de varias ciencias sociales como
mercadotecnia, derecho, psicologia, entre otras, con esto se obtiene criterios de varios
autores para un analisis de comprension mas amplio y claro (Gémez Vargas et al.,

2015).

2.5 Poblacidon y muestra

2.5.1 Poblacién
Segln Garcia Dihigo (2016), la poblacion en si es un conjunto de elementos reunidos
en un mismo compendio por sus rasgos en comuln o similitudes presentadas. En

estadistica esta definicién es presentada bajo una premisa de estudio para sacar
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conclusiones que tengan a bien los investigadores. Cabe recalcar que esta poblacion

puede ser existente o hipotética dependiendo en el contexto que se encuentre.

La poblacion total de los habitantes de la provincia de Tungurahua es de 504.583,
segun la cifra del INEC (2010). Para el presente trabajo se tomara en cuenta a las
personas de entre los 16 afios con voto facultativo hasta los 65 afios con voto
obligatorio. Siendo asi entonces que, el acumulativo de la poblacion esta segmentada

entre los 16 y 65 afios que da un total de 319.297 habitantes que son el 63.27%.

En base al Gltimo censo se extrajo esta tabla de edades, que nos permite discernir

informacion.

Tabla 1

Poblacién habilitada para el voto seglin datos obtenidos del Censo 2010

Censo oficial .
Rango de edad 2010 Porcentaje
De 15 a 19 afios 49,701 9.80%
De 20 a 24 afios 45,622 9.00%
De 25 a 29 afios 42,233 8.40%
De 30 a 34 afios 37,189 7.40%
De 35 a 39 afios 32,874 6.50%
De 40 a 44 afios 28,966 5.70%
De 45 a 49 afios 26,371 5.20%
De 50 a 54 afios 21,629 4.30%
De 55 a 59 afios 18,951 3.80%
De 60 a 64 afios 15,761 3.10%
Total de votantes 319,297 63.2%

Nota. La tabla muestra las edades de las personas habilitadas para el voto, tanto obligatorio como

facultativo en Ecuador.

Graficamente entonces, se representa una mayoria de poblacidn entre las edades de 15

a 19 afios, es decir mayormente joven.

Gréfico 1
Representacion en gréafico pastel de las personas habilitadas al voto
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Elaborado por Corrales, J; Lozada, O (2022)

2.5.1 Muestra
Por otro lado, la muestra es una pequefia pero significativa parte de la poblacién que
sirve para realizar la investigacion, esta se la calcula cuando la poblacion a estudiar es
muy amplia. La muestra tiene un error de estimacidn maximo aceptado por lo que la
investigacion que se realiza obtendra resultados lo mas acercados a la realidad posible.
Ademas, la muestra puede ser probabilistica y no probabilistica; a) siendo
probabilistica cuando se utilizan métodos matematicos para obtenerla con un tamafo
de error muestral, b) siendo no probabilisticas cuando no se utilizan métodos

matematicos y sin un tamado de error muestral (Robles Pastor, 2019).

El autor Vallejo (2012), menciona que para calcular la muestra se debe identificar el
tipo de poblacién a la cual se va a estudiar, estas pueden ser: infinitas o finitas. Al
tratarse de menos de 100.000 personas es una poblacidn finita y al ser mayor es una
poblacién infinita. Entonces, en esta investigacidn que tiene una poblacién de 319.297
personas es una poblacién infinita para lo cual se utiliza la siguiente formula:

z%pq

N

En cuanto a la muestra de este estudio, se trabajara con el nivel de confianza (z) de
95%, (expresado como a= 0.5) lo que corresponde a 1.96. La varianza de la poblacidon

(pq) es de (0.5)(0.5)=0.25 esto se justifica por las fichas técnicas de las encuestas
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socioldgicas que en sus publicaciones utilizan la hipétesis de que p=g=0.50. Por otro

lado, el error muestral es del 5%.
En resumen.

N= Tamafio de la muestra

z= Nivel de confianza (1.96)

pg= Varianza de la poblacién (0.25)

e= Nivel de error (0.05)

z%pq
= 2

N

e

__(1.962)(0.25)
~ (0.052)

9604

25

N = 384.16
Muestra: 384 habitantes

2.6 Técnica

Las técnicas de recoleccion de datos abren paso a la obtencién de primera mano acerca
de la informacion competente que el investigador necesita. De esta manera pueden dar
respuesta a su investigacion y solucién a su problematica o tesis. Existen varios tipos
de técnicas cuantitativas o cualitativas de las que se puede sobreponer el tema
investigativo; como las encuestas, entrevistas, grupos de observacion, fichas de cotejo,

etc (Hernandez Mendoza & Duana Avila, 2020).

2.6.1 Encuesta
La encuesta es una técnica fundamental de investigacion especialmente para las
ciencias sociales debido a que se puede conocer el comportamiento de las personas
para la toma de decisiones de ellos. Ademas, es muy util para campos como:
mercadotecnia, comunicacion, politica, salud, entre otras. Y gracias al avance
tecnoldgico la encuesta llega a obtener grandes y precisos resultados con una minima

inversion (L6épez Romo, 1998).
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En este caso para la presente investigacion, se ha utilizado la encuesta como técnica

de cuantitativa.

2.7 Instrumento (Validez y confiabilidad — recoleccidn de informacion)
Para Hernandez Mendoza & Duana Avila (2020), los instrumentos por su parte son la
via de recoleccidn de datos en condiciones medibles y deben tener fiabilidad, propésito

valido y resultados concisos. Pueden ser directos o indirectos y empiricos.

2.7.1 Cuestionario
Segln Useche et al, (2019) el cuestionario puede ser con escalas (escalas de Likert, la
mas utilizada), eleccién multiple, ordinales, en donde la estructura basica corresponde
a un conjunto de preguntas jerarquicas relacionadas a un evento con el fin de conseguir

respuestas para posteriormente analizarlas y dar respuesta a al problema planteado.

Siguiendo el anunciado presentado anteriormente, se prepard un cuestionario de 14
preguntas utilizando lenguaje sencillo y comprensible, tomando como referencia las
preguntas planteadas en la investigacion, mismo que fue avalado por expertos en la
tematica, de tesis doctoral presentada por Gelpi Texteira (2017). Tras ser adaptadas las
preguntas tomadas del mencionado autor, se ha validado el cuestionario por docentes
de la Universidad Técnica de Ambato, tanto de la Facultad de Ciencias Administrativas
como de la Facultad de Jurisprudencia, siendo expertos dentro del area
respectivamente. Y para verificar la confiabilidad de este se ha realizado el alfa de

Cronbach para aplicarlo.

Grafico 2

Alfa de Cronbach en Excel

38 liker / ordinales

39 K = items preguntas 9 contara
Vi =variacion  varianza de las

40 de items columnas 6,17 varp /suma
Vt =variacion varianza de las

41 total filas 19,38 suma/varp

42

Alfa 0,7667

Nota: El valor minimo confiable para alfa de Cronbach es 0.7. Por lo que el instrumento se encuentra

validado con un valor obtenido de 0.77.
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2.8 Planteamiento de la Hipotesis
Entonces dentro del marco de estudio, se plantea la siguiente interrogante y sus

respectivas hipotesis.
¢ Cbémo afecta la informacion politica digital en la decision de voto de la ciudadania?

Ho: La informacion politica digital que dispone la ciudadania no afecta en su decision

de voto.

H1: La informacidn politica digital que dispone la ciudadania afecta en su decision de
voto.

CAPITULO 111
RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Analisis y discusidn de resultados

Una vez que se ha aplicado la encuesta a la muestra de 384 personas habilitadas al
voto, se analizan los datos para posteriormente procesarlos en el presente estudio.
Siendo asi que mediante andlisis, discusiones y graficos se muestran los resultados

obtenidos.
Indicador 1. Género

Tabla 2

Género de los encuestados

Opcioén Frecuencia Porcentaje
Masculino 177 46.09%
Femenino 206 53.65%
LGBTIQ 1 0.26%
TOTAL 384 100%

Nota. Datos obtenidos del indicador 1.

Gréafico 3

Género de los encuestados
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Nota. El grafico muestra el género de las personas encuestadas.
Analisis y discusién.

En cuanto al género de los encuestados, se evidencia un 53.6 % correspondiente al
género femenino, seguido del 46.09% correspondiente al género masculino y por
Gltimo el 0.26% que corresponde a las personas identificadas como LGBTIQ. Esto
quiere decir que, de los 384 encuestados, 207 son mujeres, 177 son hombres y un
LGBTIQ, siendo nuestra mayoria el género femenino. Posiblemente porque en la

poblacion de Tungurahua existen mas mujeres que hombres habilitados para votar.

Indicador 2. Edad

Tabla 3

Edades de los encuestados

Opcién Frecuencia Porcentaje
Menos de 18 13 3.39
De 18 a 33 afios 282 73.44
De 34 a 49 afios 57 14.84
De 50 a 65 afios 29 7.55
Mas de 65 afios 3 0.78
TOTAL 384 100%

Nota. Datos Obtenidos del indicador 2

Grafico 4

Edades de los encuestados
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Nota. El grafico muestra los grupos de edades de los encuestados.

Analisis y discusién.

En cuanto al indicador de rango de edades de la muestra encuestada, se evidencian 13
personas menores a 18 afios que representan el 3.39% de la poblacion, continuado con
282 personas de entre 18 y 33 afios correspondientes al 73.44%, seguido de 57
personas de entre 34 a 49 afios representando el 14.84%, continuando con 29 personas
de entre 50 a 65 afios correspondientes al 7.55%, seguido de 3 personas con mas de 65
ahos siendo el 0.78%. En donde se observa que, la mayor parte de nuestra muestra
estudiada es de personas con edades de entre 18 a 33 afios considerandose asi una

poblacién mayormente joven.

Pregunta 1. ; Tiene usted acceso a internet en su hogar o teléfono moévil?

Tabla 4

Acceso a Internet

Opcioén Frecuencia Porcentaje
Sl 378 98.44%
NO 6 1.56%

TOTAL 384 100%

Nota. Datos Obtenidos de la pregunta 1
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Grafico 5

Acceso a Internet

ACCESO A INTERNET
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Nota. El gréafico en pastel muestra los porcentajes de las personas que tienen o no, acceso a internet.

Anélisis y Discusidn.

En cuanto a la primera pregunta, se evidencia a 378 personas representando el 98.44%
gque mantienen acceso a internet, mientras que tan solo 6 personas con el 1.56% no
tienen acceso a internet. Entonces, se destacan las personas con acceso a internet,
probablemente gracias a la globalizacién existente con una cultura digital en la

mayoria de los paises y a la tendencia del uso de internet.
Pregunta 2. ;Con qué frecuencia busca usted informacidn sobre politica en internet?

Tabla 5

Frecuencia de basqueda de informacién politica

Opcioén Frecuencia Porcentaje
Muy frecuentemente 35 9.11%
Frecuentemente 74 19.27%
Ocasionalmente 150 39.06%
Raramente 97 25.26%
Nunca 28 7.29%
TOTAL 384 100%

Nota. Datos Obtenidos de la pregunta 2
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Grafico 6

Frecuencia con la que busca contenido politico en internet
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Nota. El grafico muestra la frecuencia con la que los encuestados buscan informacién politica en
internet.

Analisis y Discusidn.

En cuanto a la segunda pregunta, se evidencia del total de 384 personas de la muestra.
El 9.11% siendo 35 personas que buscan informacion politica en internet muy
frecuentemente, seguido del 19.27% representando a 74 personas que buscan
frecuentemente, continuando con el 39.06% siendo 150 personas que buscan
ocasionalmente, seguido del 25.26% representando a 97 personas buscan raramente, y
el 7.29% siendo 28 personas que no buscan nunca. Entonces, se puede evidenciar que
las personas buscan informacidn politica en internet ocasionalmente, posiblemente al
no ser un tema notable de interés de todos y mas bien por temporadas como por

ejemplo en tiempos de elecciones.

Pregunta 3. ;Cudl es la red social que usted mas utiliza?

Tabla 6

Red social méas utilizada

Opcién Frecuencia Porcentaje
Facebook 204 53.13%
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Instagram 66 17.19%

Tik Tok 70 18.23%
LinkedIn 3 0.78%
You Tube 41 10.68%
TOTAL 384 100%

Nota. Datos Obtenidos de la pregunta 3

Grafico 7

Red social que los encuestados mas utilizan
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Nota. El grafico muestra cual es la red social que mas utilizan los encuestados.

Analisis y Discusion.

En cuanto a la tercera pregunta, se evidencia del total de 384 personas de la muestra.
El 53.13% siendo 204 personas que responden que la red social que méas utilizan es
Facebook, seguido del 17.19% representando a 66 personas que utilizan Instagram,
continuando con el 18.23% siendo 70 personas que utilizan Tik Tok, seguido del
0.78% representando a 3 personas que utilizan Linkedln, y el 10.68% siendo 41
personas que utilizan YouTube. Entonces, se puede evidenciar que Facebook es la red
social que mas utilizan, posiblemente al ser una de las primeras en existir, ademas, la
gran parte de la poblacion tiene al menos un perfil en esta red social; incluyendo a

personas mayores que no manejan en su totalidad la tecnologia.

Pregunta 4. ;Cuantas horas al dia pasa usted en esta red social?
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Tabla 7

Horas al dia en redes sociales

Opcién Frecuencia Porcentaje
Menos de 1 hora 69 17.97%
De 1 a 3 horas 214 55.73%
De 4 a 6 horas 78 20.31%
De 7 a 9 horas 12 3.13%
Mas de 9 horas 11 2.86%
TOTAL 384 100%

Nota. Datos Obtenidos de la pregunta 4

Gréfico 8
Horas al dia en redes sociales
60,00%
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Nota. El grafico muestra el tiempo en horas que pasan los encuestados en las redes sociales.

Andlisis y Discusidn.

De acuerdo con las 384 personas encuestadas, el 17.97% que representan 69 personas
de la muestra, pasan menos de 1 hora diaria en redes sociales. Seguido del 55.73% que
representan 214 personas que pasan de 1 a 3 horas, el 20.31% que representan 78
personas, pasan de 4 a 6 horas, el 3.13% que representan 12 personas, pasan de entre
7 a 9 horas. Por ultimo, el 2.86% que representan 11 personas que pasan mas de 9

horas. Entonces, se evidencia que las personas utilizan las redes sociales de 1 a 3 horas
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al dia posiblemente para distraerse de las actividades diarias y laborales, ademas, las

redes sociales brindan informacion y entretenimiento a la par.

Pregunta 5. ;Estaria usted de acuerdo en que las redes sociales son un medio para

informacidn confiable sobre politica?

Tabla 8

Redes sociales como medio de informacion confiable de politica

Opcioén Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 45 11.72%
De acuerdo 143 37.24%
Indeciso 132 34.38%
En desacuerdo 49 12.76%
Totalmente en desacuerdo 15 3.91%
TOTAL 384 100%

Nota. Datos Obtenidos de la pregunta 5

Grafico 9

Redes sociales como un medio de informacion confiable de politica
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Nota. El gréafico muestra el nivel de acuerdo de las redes sociales como medio de informacion
confiable de politica.

Anélisis y Discusidn.

Como resultado, se evidencia que 45 personas encuestadas, representando el 11.72%
estan totalmente de acuerdo que las redes sociales son un medio de informacion
confiable de politica, 143 personas representando el 37.24% estan de acuerdo, 132
personas siendo el 34.38% estan indecisos, 49 personas representando el 12.76% no
estan de acuerdo, y por ultimo 15 personas siendo el 3.91% estén en total desacuerdo.

Es decir, la mayoria de las personas estan de acuerdo en que las redes sociales son un
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medio confiable para informacidn politica, posiblemente por la aparicién de varios

medios informativos veridicos y sustentados dentro de las redes sociales.

Pregunta 6. ;Estaria usted de acuerdo en visitar una pagina web en donde le otorguen

informacion confiable de politica?

Tabla 9

Pagina web como medio de informacion confiable de politica

PAGINA WEB COMO MEDIO DE INFORMACION

Opcioén Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 104 27.08%
De acuerdo 205 53.39%
Indeciso 57 14.84%
En desacuerdo 8 2.08%
Totalmente en desacuerdo 10 2.60%
TOTAL 384 100%

Nota. Datos Obtenidos de la pregunta 6

Grafico 10
Pagina web como medio de informacion confiable de politica
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Nota. El grafico muestra el nivel de acuerdo de una pagina web como medio de informacion confiable
de politica.

Analisis y Discusidn.

En cuanto al nivel de acuerdo que presentan los encuestados para visitar un sitio web
como medio de informacion confiable de politica, se obtiene que el 27.08% siendo 104
personas, estan totalmente de acuerdo con visitar una pagina web en donde le otorguen
informacion confiable de politica, el 53.39% representando a 205 personas, estan de

acuerdo, el 14.84% siendo 57 personas encuestadas, estan indecisos, el 2.08%
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representando a 8 personas encuestadas, estan en desacuerdo y por dltimo el 2.60%

siendo 10 personas, estan en total desacuerdo.

Entonces, en su mayoria las personas estarian de acuerdo en visitar una pagina web en
donde le otorguen informacion confiable de politica, esto puede ser porque una pagina
web se ha popularizado tanto como para el comercio, finanzas, ventas, y la politica no
es la excepcion por lo que las personas esperan informacion veridica y validada por

personas especialistas en el campo.

Pregunta 7. ;Considera usted importante realizar su voto con criterio y

responsabilidad?

Tabla 10

Importancia del voto con criterio y responsabilidad

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Muy importante 221 57.55%
Importante 138 35.94%
Moderadamente importante 21 5.47%
De poca importancia 2 0.52%
Sin importancia 2 0.52%
TOTAL 384 100%

Nota. Datos Obtenidos de la pregunta 7

Grafico 11

Importancia del voto con criterio y responsabilidad
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Analisis y Discusidn.

De acuerdo con los resultados obtenidos de los 384 encuestados, el 57.44% equivalente
a 221 personas, consideran muy importante realizar el voto con criterio y
responsabilidad, el 35.94% que representa a 138 personas, consideran solo importante
realizar el voto con criterio y responsabilidad, el 5.47% equivalente a 21 personas,
consideran moderadamente importante realizar el voto con criterio y responsabilidad,
el 0.52%, que representa a 2 personas, consideran de poca importancia realizar el voto
con criterio y responsabilidad y por ultimo, de igual manera el 0.52% equivalente a 2

personas, consideran sin importancia realizar el voto con criterio y responsabilidad.

Esto quiere decir que, la mayoria de las personas consideran muy importante realizar
el voto con criterio y responsabilidad. Esto puede deberse a la historia politica del
Ecuador en donde varios historiadores han publicado la recesiéon que se vive en la
politica desde hace muchos afios y sigue inestable hasta el dia de hoy. Por tanto, los

ciudadanos consideran de suma importancia elegir con criterio su gobernante.

Pregunta 8. ;Qué tipo de contenido politico le gustaria recibir por medio de redes

sociales?

Tabla 11

Tipo de contenido politico en redes sociales

Opciodn Frecuencia Porcentaje
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Principios politicos 131 34.11%

Propuestas de candidatos 181 47.14%
Perfiles de candidatos 116 30.21%
Responsabilidades de

candidatos 122 31.77%
Leyes y constitucion 149 38.80%
TOTAL 384 100%

Nota. Datos Obtenidos de la pregunta 8

Grafico 12

Tipo de contenido politico en redes sociales

Leyes y constitucion 38,80%
Responsabilidades de candidatos 31,77%
Perfiles de candidatos 30,21%
Propuestas de candidatos 47,14%
Principios politicos 34,11%

0,00% 5,00% 10,00%15,00%20,00%25,00%30,00%35,00%40,00%45,00%50,00%

Nota. El grafico muestra el tipo de contenido politico en redes sociales que a los encuestados les
gustaria ver.

Analisis y Discusidn.

De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a 384 personas, el tipo
de contenido politico que les gustaria recibir en redes sociales, indica que a 149
personas representando al 38.08%, les gustaria recibir contenido sobre leyes y
constitucion, a 122 personas siendo el 31.77%, les gustaria recibir contenido sobre
responsabilidades de candidatos politicos, a 116 personas representando al 30.21%, les
gustaria recibir contenido sobre perfiles de candidatos politicos, a 181 personas siendo
el 47.14%, les gustaria recibir contenido sobre propuestas de candidatos politicos. Por
ultimo, 131 personas representando el 34.11%, les gustaria recibir contenido sobre

principios politicos.
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Entonces, la mayoria de las personas preferirian recibir contenido politico sobre
propuestas de candidatos y leyes y constitucion, mientras que un nimero menor de
personas preferirian recibir contenido politico sobre responsabilidades sobre los
candidatos politicos. Al ser ciudadanos habilitados al voto quienes eligen estos temas,
el interés por los candidatos, sus responsabilidades y propuestas son altos, pues buscan

conocer mejor a quienes estarian dirigiendo la sociedad.
Pregunta 9. ;Considera usted importante que los candidatos comuniquen sus
propuestas por medio de redes sociales?

Tabla 12

Importancia de comunicacién de propuestas de los candidatos en redes sociales

Opcioén Frecuencia Porcentaje
Muy importante 112 29.17%
Importante 166 43.23%
Moderadamente importante 78 20.31%
De poca importancia 20 5.21%
Sin importancia 8 2.08%
TOTAL 384 100%

Nota. Datos Obtenidos de la pregunta 9

Grafico 13

Importancia de comunicacién de propuestas de los candidatos en redes sociales
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Nota. El grafico muestra la importancia de comunicacién de propuestas de los candidatos en redes
sociales para los encuestados.

Analisis y Discusidn.

Como resultado de las encuestas aplicadas a 384 personas, se evidencia que el 29.17%
representando a 112 personas consideran muy importante que los candidatos
comuniquen sus propuestas por medio de redes sociales, el 43.23% siendo 166
personas consideran que es importante, el 20.31% representando a 78 personas

consideran moderadamente importante, el 5.21% siendo 20 personas consideran de

poca importancia y el 2.08% representando a 8 personas consideran sin importancia.

Entonces, la mayoria de las personas encuestadas consideran importante que los
candidatos comuniquen sus propuestas por medio de redes sociales. Esto puede ser
porque la mayoria de las personas encuestadas tienen acceso a internet y, por lo tanto,
también a redes sociales, considerando importante que los candidatos comuniquen sus

propuestas por medio de las redes sociales al ser un medio cotidiano hoy en dia.

Pregunta 10. ;Estaria usted de acuerdo en conocer las propuestas de candidatos por

medio de redes sociales?

Tabla 13

Conocimiento de las propuestas de candidatos por redes sociales

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 107 27.86%
De acuerdo 209 54.43%
Indeciso 52 13.54%
En desacuerdo 9 2.34%
Totalmente en desacuerdo 7 1.82%
TOTAL 384 100%

Nota. Datos Obtenidos de la pregunta 10

Grafico 14

Conocimiento de las propuestas de candidatos por redes sociales
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Nota. El grafico muestra el nivel de acuerdo en conocer las propuestas de los candidatos por medio de
redes sociales.

Andlisis y Discusidn.

De acuerdo con la encuesta aplicada a una muestra de 384 personas, se evidencia que,
el 27.86% representado por 107 personas, estarian totalmente de acuerdo en conocer
las propuestas de candidatos por medio de redes sociales, el 54.43% siendo 209
personas estarian de acuerdo, el 13.54% representado a 52 personas estarian
moderadamente de acuerdo, el 2.34% siendo 9 personas estarian en desacuerdo. Por

Gltimo, el 1.82%, representando a 7 personas estarian en total desacuerdo.

Entonces, la mayoria de las personas estarian de acuerdo en conocer las propuestas de
candidatos por medio de redes sociales. Esto debido a que, en el inciso anterior en
donde se encuestd las edades, existia un grupo mayor de personas relativamente
jovenes de entre 18 y 33 afios que permanecerian en redes sociales en un promedio de
1 a 3 horas aproximadamente, por lo que, conocer temas de interés social en una red
que también los entretiene, resultan estar de acuerdo en este medio para conocer las

propuestas.

Pregunta 11. ;Estaria usted de acuerdo en interactuar con candidatos politicos por

medio de redes sociales?

Tabla 14

Interaccion con candidatos politicos mediante redes sociales
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Opcidn Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 73 19.01%
De acuerdo 190 49.48%
Indeciso 86 22.40%

En desacuerdo 26 6.77%
Totalmente en desacuerdo 9 2.34%
TOTAL 384 100%

Nota. Datos Obtenidos de la pregunta 11

Grafico 15

Interaccion con candidatos politicos mediante redes sociales
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Nota. El grafico muestra el nivel de acuerdo en interactuar con candidatos politicos mediante redes
sociales.

Analisis y Discusion.

Con los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a 384 personas, se evidencia que
73 personas representando al 19.01% estan totalmente de acuerdo en interactuar con
candidatos politicos por medio de redes sociales, 190 personas siendo el 49.48% estan
de acuerdo, 86 personas representando al 22.40% estan indecisos, 26 personas siendo
el 6.77% estan en desacuerdo y por tltimo 9 personas representando al 2.34% estan en

total desacuerdo.

Es decir, la mayoria de las personas estarian de acuerdo en interactuar con candidatos

politicos por medio de redes sociales. Esto gracias a la ciudadania virtual en donde
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tanto ciudadanos y politicos estan dentro de un mismo espacio de red para interactuar

y compartir ideas, debatir o solventar dudas directamente con los implicados.

Pregunta 12. ;Estaria usted de acuerdo en visitar una pagina web que le brinde

informacidn confiable sobre las proximas elecciones?

Tabla 15

Visitar una pagina web de contenido politico

Opcioén Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 150 39.06%
De acuerdo 187 48.70%
Indeciso 36 9.38%
En desacuerdo 6 1.56%
Totalmente en desacuerdo 5 1.30%
TOTAL 384 100%

Nota. Datos Obtenidos de la pregunta 12

Grafico 16
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To de D o Indeciso En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo

Nota. El grafico muestra el nivel de acuerdo en visitar una pagina web de contenido politico.

Andlisis y Discusidn.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta aplicada a 384 personas, se

obtiene que el 39.06% representando a 150 personas que estan totalmente de acuerdo

45



en visitar una pagina web que le brinde informacion confiable sobre las préximas
elecciones, el 48.70% siendo al 187 personas que estan de acuerdo, el 9.38%
representando a 36 personas estan indecisos, el 1.56% siendo 6 personas que estan en
desacuerdo y por ultimo el 1.30% representando a 5 personas que estan en total
desacuerdo a visitar una pagina web que le brinde informacién confiable sobre las

préximas elecciones.

Entonces, en si, la mayoria estaria de acuerdo y totalmente de acuerdo en visitar una
pagina que les entregue informacion politica confiable, entretenimiento vy
conocimiento politico en un mismo sitio web. Esto se debe a que la mayoria de las
instituciones, organizaciones y por supuesto partidos politicos buscan facilitar la vida
de los ciudadanos, creando una pagina web que brinde utilidades a quienes la usan. A

esto se lo conoce como sociedad virtual y desarrollo tecnoldgico.

3.2 Verificacidn de hipotesis

3.2.1 Hipotesis nula y alternativa

Una hipotesis se refiere a posibles explicaciones que se le da al problema o fenémeno
por investigar. Esta es planteada de manera abierta y flexible con posibles resultados
variables, de lo contrario se estaria atribuyendo una verdad que posiblemente sea
equivocada. En cuanto a la hipétesis nula es la explicacion contraria a la que tiene el
investigador y la alternativa es la que el mismo ha supuesto para su debida

comprobacién (Espinoza, 2018).

En cuanto a la investigacion, se plantean las siguientes hipotesis en base a la

interrogante:

¢Como afecta la informacion politica digital en la decision de voto de la

ciudadania?

Ho: La informacién politica digital que dispone la ciudadania no afecta en su decision

de voto.

H1: La informacion politica digital que dispone la ciudadania afecta en su decision

de voto.

3.2.1.1 Coeficiente de correlacion de Spearman
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El coeficiente de correlacién de Spearman es un método estadistico que se utiliza el
analisis de datos no paramétricos de correlacion de rangos para conocer la asociacion
que existen entre dos variables. Se menciona que la interpretacion del coeficiente de
correlacion de Spearman es igual que la de Pearson, se encuentra entre -1y +1, en
donde se indica correlacidn positiva o negativa dependiendo la investigacion. Ademas,
para realizar una interpretacion del coeficiente de correlacién de Spearman el valor de

p debe ser menor a 0,05 (Martinez Ortega et al., 2009).

Grafico 17

Baremo de estimacidn de la correlacidn de Spearman

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a0.99 Correlacion negativa muy alta

-0.7 a 0.89 Correlacion negativa alta

-0.4 2 0.69 Correlacién negativa moderada

-0.2 2 0.39 Correlacion negativa baja

-0.01 a0.19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja

0.4a0.69 Correlacion positiva moderada

0.7 a 0.89 Correlacion positiva alta

0.9 a0.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacién positiva grande y perfecta

Nota. Baremo de estimacion de la correlacion de Spearman

3.2.2 Aplicacidon Coeficiente de correlacion de Spearman

En la presente investigacion se utilizo el coeficiente de correlacion de Spearman para
la comprobacion de hipdtesis en donde se pretende encontrar la correlacién entre las
variables estudiadas para su debida interpretacion. Entonces, estos son los resultados

obtenidos:

Grafico 18

Correlaciones Rho de Spearman
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Correlaciones

Ciudadaniavir RedesyPolitic
tual a2.0

Rho de Spearman  Ciudadaniavirtual Coeficiente de 1,000 299"
correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

RedesyPolitica2.0  Coeficiente de 299" 1.000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Nota. Datos obtenidos del coeficiente de correlacién de Spearman en SPSS Statistics

Se interpreta que como el coeficiente Rho de Spearman es 0.299 y de acuerdo con el
baremo de estimacion de la correlacion de Spearman, existe una correlacion positiva
baja. Ademas, el nivel de significancia; p-valor, es menor que 0.05, por lo que, se toma
la decision de rechazar la hipétesis nula y aceptar la hip6tesis alterna. Se concluye que
si existe relacion entre las variables ciudadania digital con redes sociales y politica 2.0
y, por ende, la informacion politica digital que dispone la ciudadania afecta en su

decision de voto.

Para finalizar, se rechaza la hipotesis HO: la informacion politica digital que posee la
ciudadania no influye en su decision de voto. Y se acepta la hipotesis H1: la

informacion politica digital que posee la ciudadania influye en su decision de voto.

3.3 Desarrollo de la propuesta de Pagina Web

3.3.1 Descripcion de la propuesta

El proyecto destaca la creacién de una pagina web que sea un compendio de
informacion politica confiable que permita a las personas conocer sobre propuestas
electorales, perfiles de los candidatos, leyes y constitucién y politica en general para
generar un voto consciente. Tras la necesidad de acoplar la politica a la sociedad actual,
nace la politica 2.0 que con la pagina web como sitio principal, trae consigo redes
sociales para llegar a todas las personas con acceso a internet que esta habilitado para

el voto, conocida como ciudadania virtual.

Se trata de una herramienta interactiva, dindmica e informativa que presenta contenido

politico de manera organizada a los internautas. El acceso serd para poblacién de la
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provincia de Tungurahua, con una posible expansidn del proyecto a otras provincias y

posteriormente a otros paises.

3.3.2 Construccion de marca

3.3.1.1 Naming de marca
“Politica 2.0 Studio” como nombre representativo de la marca, nace bajo las premisas
teéricas de la >>politica 2.0 << que abarca todas las herramientas tecnoldgicas para
hacer politica y el termino >>studio<< en inglés como un anglicismo de la palabra
“estudio” que representa el espacio de trabajo para desarrollar todo el contenido

politico que se ha planificado y lograr los objetivos del presente proyecto.

3.3.1.2 Imagotipo
Segun Mantilla Rojas (2019), un imagotipo es la creacién de un simbolo grafico
representativo que mezcla imagen y texto, fusionados de una manera que el texto se

puede utilizar sin la imagen y viceversa, para comunicar como marca.

Se ha creado un imagotipo para la pagina web y redes sociales, como parte de la
identidad visual de Politica 2.0 Studio. Que transmite el enfoque principal del

proyecto, que es la politica moderna.
Elementos del imagotipo:

1. lustracién mitad de un ojo. En representacion de la vision que se tiene
a futuro por la base teorica de la politica 2.0, que utiliza herramientas
digitales para trabajar la politica pura y tradicional.

2. llustracion mitad de un cerebro. En represetacién de la mente y la
conciencia que se busca generar en el voto y la vida politca de todas las
personas involucradas.

Variaciones:

Se presentan tres variaciones de colores que permiten que el log se adapate con

facilidad a colores y espacios.

Grafico 19

Variaciones de color
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®

@) potitica

2.0 STUDIO

() POLITICA

2.0 STUDIO

Nota. Realizado en Adobe Illustrator

Grafico 20

Imagotipo de Politica 2.0 Studio

(_)POLITICA

2.0 STUDIO

Nota. Realizado en Adobe Ilustrador combinando gréficos vectoriales y elementos tipograficos.

3.3.1.3 Slogan
- Politica transparente, con conciencia para la gente.
Basandose en los principios de creacion de la padgina web se crea el slogan

que incentiva a crear conciencia de voto y a conocer mas sobre politica.

3.3.1.4 Tipografia
La tipografia utilizada es Nexa Book, puesto que sus trazos son legibles y

transmite modernidad en sus rasgos.

Gréafico 21

Tipografia del imagotipo

Nexa Book
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3.3.1.5 Colores corporativos
Los colores corporativos que se utilizan son 3; una variacion de azul,

blanco y negro.

Grafico 22

Colores corporativos en formato hexadecimal

#00AIB9 #000000 Hfffff

Grafico 23

Paleta de colores corporativos

Paleta #1 de colores en smooth o degradé a tonos oscuro

Paleta #2 de colores en smooth o degradé a tonos claros

3.3.3 Prototipo de la pagina web
El prototipo se realizara en el programa Adobe Xd, que es una filial de Adobe
Creative Cloud. Esta plataforma de disefio vectorial que permite prototipar

aplicaciones web, sitios y apps moviles.

Presentara el siguiente esquema siguiendo un orden l6gico cuidadosamente pensado:

Grafico 24
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Logistica de paginas en la navegacion

. ;Quiénes

Inici Q Pr

cio SOMOoS? oyectos

Recomenda . .
mos Etecciones Noticias

Comunidad

Nota. Se crea una sugerencia de navegacion en pestafias de la pagina web.

Grafico 25

Construccion de la primera seccion de la pagina de inicio

Archivo  Editar  Objeto  Complementos  Ver  Ventana  Ayuda = x
f  Disefo Prototipo pagina web Politica2 0Studio o 0 p 3% v
CIO
O "
@@ eoLitica
>0 STUDIC

iQuiénes somos? Elecciones Recomendamos Comunidad

TRANSFORMAMOS
IDEAS DE LA
POLITICA

Un espacio para informarse,
investigar y entretener

[P |

o)

Nota. La primera seccién muestra que presenta el “header” o encabezado y contenido principal, tiene
un boton de llamado ala accién a unirse a la comunidad y unainterfaz dindmica de video e imagen a
la derecha que cambia cada 5 segundos mientras navegan en el sitio web.

Grafico 26

Construccion del cuerpo de la pagina web
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Archivo  Editar  Objeto  Complementos ~ Ver  Ventana  Ayuda
fr

Disefio P par Prototipo pagina web Politica2.0Studio o 0 p 693% v

» DESTACADOS DE LA PAGINA

T FOTOGRAFIAS POLITICAS A COLOR PARLANDO DE POLITICA PELIS Y SERIES DE POLITICA POLITICA 2
Enero 2. 2025 Noviomixe, 2022 Oicombea 2022 Octubes 2022
(]
Q
£
- Elecciones seccionales en Ec... Irén vengara la muerte de... Elecciones seccionales en Ec.
réar e febrero de 202 Sleimani, tras su asesinato polit n el 5 de febrero de 2

Nota. Se compone del contenido destacado que es la segunda parte de la pagina de inicio del sitio
web. Se cre6 un espacio para Proyectos Destacados en donde se colocan trabajos e intenciones de
Politica 2.0 Studio y de Noticias que busca informar sobre politica local e internacional.

Grafico 27

Construccidn de pie de pagina web

Archivo  Editar  Objeto  Complementos  Ver  Ventana  Ayuda - 5
[ Disefio P artir Prototipo pagina web Politica2.0Studio o u] » 693% v
O

v

124

T Elecciones seccionales en Ec... IrGn vengara la muerte de. Elecciones seccionales en Ec.

D

Q

4 )POLITICA
20 STUDIO
e

Nota. El pie de pagina esta compuesto por los contactos de Politica 2.0 Studio, derechos reservados al
actual afio de presentacion (términos y condiciones “cookies”) y las redes sociales disponibles en las
que esta presente la marca. Cabe recalcar que el pie de pagina es estatico y estara disponible en todas
las pestafias de la pagina web, en su navegacion.

3.3.4 Planificacion de contenido
El contenido de planificard en base a algun algoritmo 4/7. Es decir, de los 7 dias de la

semana, se publicara 4 dias, que estaran detallados de la siguiente manera.

Tabla 16
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Planificacion semanal de contenido

Lunes

Miércoles

Viernes

Sabado

Resumen de noticias
locales semanales.
Aqui se presentara un
breve resumen de lo
que ha ocurrido la
semana en noticias
urgentes o contenido
relevante de decisiones

politicas actuales.

Contenido preferido
por encuestados.
Engloba contenidos
de toda indole como
propuestas de
candidatos locales,
leyes y constitucién
y principios

politicos, etc.

Noticias locales y
del mundo. Noticias
sobre hechos
diferentes, en donde
la informacion es
sutil y rapida de

comprender.

Proyectos y
novedades. Se
publica los mejores
proyectos de la
marca y su iteracion
con la politica para
los internautas.
Colaboraciones y

alianzas.

3.3.5 Presentacion del prototipo

Se presenta un prototipo completo de movimiento de navegacién en tiempo real, de

lo que seria la pagina web después de su publicacidn. El siguiente prototipo cuenta

con botones interactivos que permiten redirigir a cada apartado de la pantalla.

Grafico 28

Prototipo de interaccion

B  Achivo  Editar
fr

Prototipo

S

/o)

Objeto  Complementos  Ver

Ven!

tana  Ayuda

Prototipo pagina web Politica2.0Studio

INICIO - 1 PROYECTOS

Tocar v

Transicién v

[ Guardar posicién de desplazamiento

Comuni idad v

Nota. Muestra también los conectores de cdmo esta construido el esquema funcional de la pagina,

generando interaccion entre los elementos de la pagina.
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CAPITULO IV
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

- Tras haber fundamentado, analizado e interpretado de forma tedrica y bibliografica
las variables estudiadas, se puede concluir que, la ciudadania virtual como rasgos de
comportamiento de la sociedad alrededor de la tecnologia, se adapta a la participacién
ciudadana con el uso de herramientas digitales. Por otro lado, las redes sociales como
espacios en internet permiten que las personas compartan intereses y gustos en general
bajo una misma funcién de plataforma, en este caso se han orientado al interés civico
de cada ciudadano habilitado al voto. Asi mismo la politica 2.0 como una
transformacion de la politica pura, ha desarrollado un entorno politico virtual en donde
se comparten principios tecnoldgicos y gubernamentales con la interaccidn entre
politicos y ciudadanos. Manteniendo asi, relacién entre las mismas porque una politica
2.0 esta obligada a usar las redes sociales para obtener un alto impacto en la ciudadania

virtual en tiempos de elecciones politicas.

- Al analizar el uso de las redes sociales de la politica 2.0 mediante el cuestionario
aplicado a la muestra, se concluye que, los actuales actores politicos estan inmersos en
varias redes sociales para alcanzar mas audiencia que les ayude a alcanzar su objetivo

politico. Sin embargo, los politicos deben aprender a utilizar cada red social para su
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distinta audiencia ya que, no se puede enviar la misma informacion por Facebook que
por TikTok por la funcionalidad y publico de cada plataforma. Ademas, se demostro
que la gente estaria de acuerdo en interactuar con candidatos politicos mediante redes
sociales lo que ayudaria a los mismos a tener una mejor ida de los que piensan ambas

partes.

- Tras analizar la posibilidad del lanzamiento de una pagina web con informaci6n
politica para la sociedad, se realiz6 el prototipo de esta en base a los comportamientos
del consumidor, que en este caso es el internauta, y sus intereses politicos.
Concluyendo que, su aplicacion es factible ya que la ciudadania lo considera un medio
de informacidn confiable de politica que servira de apoyo a la decisién de voto con
criterio y responsabilidad. Con esto, la pagina web esta presente como herramienta de

la politica 2.0 en donde construye una consciente ciudadania virtual.
4.2. Recomendaciones

- Fomentar la ciudadania virtual dentro de la sociedad ecuatoriana, desde el Estado
como ente regulador, mediante la aplicacién de herramientas digitales que
permitan al ciudadano participar en las decisiones colectivas gubernamentales
desde el conocimiento pleno acerca del término y lo que éste representa para el
desarrollo de la comunidad. Asimismo, la politica 2.0 es un término que se debe
culturizar y difundir en la sociedad con la ayuda de las redes sociales como
conector entre gobierno y ciudadano; razén por la cual se recomienda dar
continuidad a investigaciones bajo la presente tematica.

- Conocer el uso de las redes sociales y su segmentacidn, para publicar contenido
estratégico que llegue a los segmentos de audiencia que cada plataforma tiene
establecido por mayoria de usuarios. De esta manera se crearian campafias
publicitarias especificas para los movimientos politicos, facilitando asi la
interaccién entre candidato y votante. Puesto que, se demostrd interés en conocer
propuestas y perfiles de los candidatos por medio de redes sociales, se debe
precautelar y prevenir la desinformacién que es lo que amenaza estas plataformas.

- Planificar el contenido politico que se va a publicar en la padgina web, considerando
los cambios y evolucidn que tiene la sociedad en aspectos politicos. De la misma
manera tomar en cuenta los temas de interés para incidir de manera positiva en la

perspectiva de la democracia para elegir con criterio y responsabilidad.
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Nota: El presente trabajo de integracion curricular se ha vinculado como resultado de los
productos generados en el Proyecto de Investigacion DIDE "Aplicacion del marketing digital
como herramienta de transformacion en la politica 2.0 dentro de la provincia de Tungurahua:
Prediccién y toma de decisiones mediante web seméntica" aprobado mediante Resolucion Nro.
UTA-CONIN-2022-0020-R del 02 de febrero del 2022. La investigacién se enmarca
adicionalmente dentro los productos generados por parte del Grupo de Investigacion
"Marketing, Consumo y Sociedad" aprobado mediante Resolucion Nro. UTA-CONIN2021-
0049-R del 01 de abril del 2021. Proyecto y Grupo de los cuales forma parte la Dra. Maria

Alexandra Lopez Paredes como Investigadora.
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4. ANEXOS

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

RESUELVE
Bajo estricta responsabilidad de las Unidades requirentes:

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

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

Duracion del proyecto: 18 meses

Financiamiento solicitado: USD 2.000,00

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

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

4. De la ejecucion de la presente resolucién encarguese la Direccion de Investigacién y Desarrollo, ente que
deberad 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.

Dra. B3 0s Angeles Hernandez Chérrez
PRESIDENTE CONSEJO DE INVESTIGACION E INNOVACION

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

Copia:  Dr. Angel Polibio Chives - PROCURADOR
Dra. Lorena Rivera - Coordinador Unidad Op ivade I ligacion FCADM
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Anexo B. Formato encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO @ev‘i""“%v
& Z.
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS - Fzm
CARRERA DE MERCADOTECNIA Fw/
ENCUESTA e

Tema: “Ciudadania virtual: uso de redes sociales y politica 2.0”

Dirigido a: Poblacion votante de entre 16 a 65 afios de la provincia Tungurahua.

Objetivo: Identificar el uso de redes sociales en la politica 2.0 mediante la

aplicacidn de un cuestionario.

Instrucciones:
e Lea detenidamente las siguientes preguntas y responda marcando su respuesta
a su criterio personal.

Nota: La informacién recolectada en esta encuesta serd utilizada Unicamente para
fines académicos.

Cuestionario

1. Género
Masculino
Femenino
LGBTI

2. Edad

Menos de 18 afios
De 18 a 28 afios
De 29 a 39 afios
De 40 a 50 afios
De 51 a 61 afios
Mas de 61

3. ¢Tiene usted acceso a internet en su hogar o teléfono movil?

Si

No
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4. ¢Con qué frecuencia busca usted informaci6n sobre politica en internet?

Muy frecuentemente
Frecuentemente

Ocasionalmente

Raramente
Nunca

5. ¢Cual esla red social que usted mas utiliza?

Facebook
Instagram
Tik Tok

LinkedIn
You Tube

6. ¢Cudantas horas al dia pasa usted en esta red social?

Menos de 1 hora
De 1 a 3 horas
De 4 a 6 horas
De 7 a 9 horas
Més de 9 horas

7. ¢Estaria usted de acuerdo en que las redes sociales son un medio para
informacion confiable sobre politica?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en descuerdo

8. ¢Estaria usted de acuerdo en visitar una pagina web en donde le otorguen
informacion confiable de politica?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en descuerdo

9. (Considera usted importante realizar su voto con criterio y responsabilidad?
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Muy importante
Importante

Moderadamente
importante

De poca importancia
Sin importancia

10. ¢ Qué tipo de contenido politico le gustaria recibir por medio de redes
sociales?

Principios politicos
Propuestas de candidatos

Perfiles de candidatos
Responsabilidades y
atribuciones de candidatos
Leyes y constitucién

11. ;Considera usted importante que los candidatos comuniquen sus propuestas
por medio de redes sociales?

Muy importante
Importante

Moderadamente
importante
De poca importancia

Sin importancia

12. ;Estaria usted de acuerdo en conocer las propuestas de candidatos por medio
de redes sociales?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en descuerdo

13. ¢ Estaria usted de acuerdo en interactuar con candidatos politicos por medio
de redes sociales?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso
En desacuerdo
Totalmente en descuerdo

14. ;Estaria usted de acuerdo en visitar una pagina web que le brinde informacion
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confiable sobre las préximas elecciones?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso
En desacuerdo

Totalmente en descuerdo

iGracias por su colaboracién!

Anexo C. Enlace de Google Forms de acceso a la encuesta

https://forms.qgle/9¢cjC9onpKBrHySnE9
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Anexo D. Validacion de encuesta
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