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RESUMEN EJECUTIVO 

 

La presente investigación hace referencia al marketing político 3.0 y la relación con el 

voto facultativo en electores jóvenes de 16 a 18 años, El marketing político 3.0 consiste 

en crear estrategias políticas para influenciar e interactuar con una conexión emocional y 

psicológica con los jóvenes electores mediante las plataformas digitales. Por otro lado, el 

voto facultativo en el Ecuador es la participación en la política a partir desde los 16 años. 

 

Se empleó un estudio cuantitativo, descriptivo de corte transversal y con alcance 

correlacional. Para la recopilación de datos se utilizó la técnica de la encuesta, al hacer 

uso de un instrumento como el cuestionario, mismo que fue aplicado al total de la 

población de 377 personas. 

 

Para la validación del instrumento se utilizó el método de Alfa de Cronbach en el que se 

obtuvo un resultado de 0.774 que indica un nivel alto de confiabilidad sobre el 

instrumento, para obtener la validez de este se aplicó el juicio de expertos. Para la 

comprobación de la hipótesis, se aplicó la correlación de Spearman en la que se aceptó la 

hipótesis alternativa. 

 

Finalmente, se redactaron las conclusiones, así como también las recomendaciones más 

relevantes dentro de las cuales se destaca que: que el marketing político 3.0 y el voto 

facultativo en el Ecuador en jóvenes electores de 16 a 18 años tienen una correlación muy 

alta y que juega un papel crucial en la motivación y atracción de los jóvenes. 

 

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACIÓN, MARKETING POLITICO 3.0, VOTO 

FACULTATIVO, JÓVENES ELECTORES, ESTRATEGIA POLÍTICA 3.0, 

PLATAFORMAS DIGITALES. 

 

 

 

 



xvi 

 

ABSTRACT  

 

The present research refers to political marketing 3.0 and the relationship with the optional 

vote in young voters between 16 and 18 years old. Political marketing 3.0 consists of 

creating political strategies to influence and interact with an emotional and psychological 

connection with young voters through digital platforms. On the other hand, the optional 

vote in Ecuador is participation in politics from the age of 16. 

 

A quantitative, descriptive, cross-sectional study with correlational scope was used. To 

collect data, the survey technique was used, using an instrument such as the questionnaire, 

which was applied to the total population of 377 people. 

 

 To validate the instrument, the Cronbach's Alpha method was used, obtaining a result of 

0.774, which indicates a high level of reliability of the instrument. To obtain its validity, 

expert judgment was applied. To test the hypothesis, Spearman's correlation was applied 

in which the alternative hypothesis was accepted. 

 

Finally, the conclusions were drawn up, as well as the most relevant recommendations, 

among which it is highlighted that: that political marketing 3.0 and the optional vote in 

Ecuador in young voters between 16 and 18 years old have a very high correlation and 

that it plays a crucial role in motivating and attracting young people. 

 

KEYWORDS: RESEARCH, POLITICAL MARKETING 3.0, FACULTATIVE 

VOTING, YOUNG ELECTORS, POLITICAL STRATEGY 3.0, DIGITAL 

PLATFORMS.
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CAPÍTULO 1.-MARCO TEÓRICO 

 

1.1.Antecedentes investigativos 

 

Según  Juárez (2003) afirma que la relación entre el marketing y la política es incierta y 

a la vez especulativa ya que juega un papel fundamental en la influencia en los electores, 

por otro lado el marketing político abarca una metáfora aceptable al explicar que es una 

política profesional al incluir varios factores de estudio sociodemográficos y del 

comportamiento de los votantes, la modernización de la política hoy en día pasa por un 

modelo científico específicamente creado para ganar elecciones.  

 

Los autores Guijarro, Babiloni y Cardós (2015) aluden que  el marketing político está 

tomando relevancia gracias a la evolución acelerada de las sociedades y la globalización 

digital, hoy en día los partidos políticos se encuentran con nuevos problemas ya que la 

política tradicional en cierta parte ayuda pero ya no tienen la efectividad de hace dos 

décadas atrás, ya que el cambio afronta un temática diferentes de cautivar e influenciar a 

un determinado grupo de interés con lo que se puede a postar a crear estrategias nuevas 

de comunicación ayudadas con el uso de plataformas digitales y redes sociales. 

 

A través de una investigación que relaciona la búsqueda de información en libros, artículos 

científicos y tesis de posgrado se encaminó a enfocar la narrativa del tema con las variables 

de estudio en este caso el marketing político 3.0 y el voto facultativo, de tal manera se va 

estrictamente a establecer sobre la influencia que va a tener sobre los jóvenes electores y 

de igual manera el acercamiento óptimo y la comunicación con este determinado grupo 

objetivo, lo que permite recoger la información justa para ejecutar una comparación con 

los diferentes autores y perspectivas. 

 

En relación con este último artículo se establece que el marketing político es un factor 

esencial en la actualidad debido que es fundamental establecer estrategias mediante la 

comunicación asertiva y concreta, de igual forma con la utilización de la tecnología se 

puede llegar a un segmento más amplio,   con poca inversión optimizando recursos a los 
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partidos políticos y candidatos que deseen participar en nuevos procesos electorales en un 

determinado proceso electoral (Suárez y Cochea, 2021). 

 

Ahora bien es importante considerar que  la democracia abarca muchas variables sociales 

pues bien una de ellas en relación al marketing político tiene como meta la influencia 

social de implantar una ideología política y a su vez promocionar a un partido político o 

candidato, con la probabilidad de obtención de poder en la constitución de un país,  para 

así buscar una normativa social para satisfaga la necesidades  o deseos de la población, 

por otro lado también busca la manipulación que se puede realizar con el marketing  

mediante política sucia o mediática para subestimar a un contendiente electoral (Sánchez, 

2005). 

 

Los autores Simón, Verdugo y Delgado (2020) concuerdan que los partidos políticos y 

las campañas donde se aplica el marketing es una cuestión de tradición desde que se creó 

el término marketing político, el marketing político 3.0 cómo ha evolucionado del 

marketing tradicional 1.0 y 2.0 a uno más actual con la participación de la tecnología, 

redes sociales y la interacción con un electorado joven desde la generación millennials, 

por otro lado trata de explicar cómo influencia el marketing 3.0 y el uso del modelos de 

inteligencia artificial en procesos de estudio del electorado para conocer aspectos más 

precisos como las emociones internas y que pueda ayudar a influenciar o cautivar a este 

tipo de electores ya definidos o denominados electores jóvenes. 

 

Es conveniente recalcar que el artículo anteriormente citado explica como el término ha 

evolucionado desde su creación hasta definir al marketing político 3.0 como un modelo 

actual, donde intervienen  varios factores como la tecnología,  el ciberactivismo definido 

con la nueva técnica de socialización y comunicación mediante el uso del internet, por 

otro lado las redes sociales que actúan como una conexión directa a un segmento definido 

como son los millennials de 18  hasta los 25 años que interactúan y pueden ser  

influenciados  para la obtención o fidelización a un partido político o candidato. 

 

En la investigación realizada por Prieto y Peña (2021) aluden que el marketing político 
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se estableció desde 1950, pero se ha identificado que con el trascurso de los años la 

evolución de la tecnología y la globalización, en contexto con el marketing politico 3.0  

paso de lo tradicional de las campañas en medios masivos tradicionales, ballas y discursos 

que no cautiva a su electorado, a un paradigma del uso de la tecnología hoy en día que es 

el Big Data, redes sociales y plataformas digitales que va mas alla de enviar un mensaje a 

los electores si no en sentirse identificado e interractuar con su candidato o partido 

político. 

 

Se estableció que el marketing politico 3.0  es una nueva forma de hacer política en la 

actualidad donde los partidos políticos ven una ventaja competitiva al uso de redes 

sociales, plataformas digitales y el internet, donde se pasó de hacer campañas costosas por 

medios tradicionales, creación de bolantes y el  uso de vallas publicitarias,  a utilizar 

medios que no requieren mayor inversion que ayudan a llegar a un público amplio.  

 

La autora Sernández (2021) destaca que en la actualidad el marketing político ha 

evolucionado a una web 3.0 donde el foco de atención se centra a las nuevas tecnologías 

tomando en cuenta las plataformas digitales y por supuesto la aparición de nuevas redes 

sociales, con lo cual la comunicación es un factor importante y transcendental entre 

partidos politicos y el electorado, por otro lado la digitilización con las nuevas tendencias 

sociales forzaron a la aparición del término de los nuevos populistas digitales y partidos 

de ideologías extremas que pretenden influenciar de manera radical a todo su electorado.  

 

En  la actualidad el marketing  político va de la mano del uso de la web 3.0 o web 

semántica donde la información va estar falicitando el uso de los datos de los electores  

haciendo un trabajo personalizado en base a una filtración automática de datos,  donde se 

puede estudiar las diferentes características del electorado como es su comportamiento 

frente al contenido de los partidos politicos o candidatos para adoptrinar seguidores o 

fidelizar a un determinado segmento (Sernández, 2021). 

 

Como lo manifiestan  Vélez, Loor y Segura (2022) la idea o punto de vista del voto 

facultativo que hacé referencia a la política participativa de los jóvenes desde los 16 años 
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en el Ecuador,  desde otro lado los jóvenes electores no tienen definido un criterio propio 

debido a que son fácilmente manipulabes y al alto desisntés que tienen sobre la política 

actual, por siguiente los partidos políticos tienen un reto al no tener una interración entre 

los jóvenes votantes, el gran desafio es captar el mayor número de votantes y enfocarse 

en lo que los electores se sientes interesados  con las propuestas electorales (Vélez, Loor 

y Segura, 2022). 

 

Las  autoras Ortiz y Rosero (2021) expresan que la cultura política en el Ecuador en 

contexto en la democracia se ha trasformando en los últimos años, desde la perspectiva de 

la sociedad la política  es un sistema fallido por varios factores que han ocurrido por 

ejemplo, derrocamientos de gobiernos, corrupción y entre otros,  estas consecuencia 

causan un malestar común que debe afrontar los diferentes segmentos y en este caso los 

jóvenes lo ven como una problemática común, por lo siguiente el desinterés en el 

electorado joven no permite que sea tomado con la seriedad que amerita un proceso 

político. 

 

En el Ecuador se afronta un temática compleja en política por lo que  los jóvenes 

demuestran  un mínimo interés en la misma, ya que sus ideales o falta de importancia de 

las decisiones que se pueda tomar en el país por un candidato o partido político vaya 

afectar de manera directa o no miden el grado  que tiene la politica en las acciones  futuras 

para crear leyes que ayuden a los jóvenes  a establecerse en un sociedad libre y 

competitiva, partiendo desde esa perspectiva de la poca importancia de enseñar a la 

política en escuelas y colegios va a tener consecuencia desastrozas en un futuro no muy 

lejano (Ortiz y Rosero, 2021). 

 

 El autor Orellana (2021) argumenta que el voto facultativo en el Ecuador va más alla de 

una simple normativa Constitucional ya que abarca nuevas temáticas de estudio y que 

pueda ayudar entender de mejor manera la participación de los jóvenes electores en 

procesos democráticos que puedan cambiar el rumbo del país, la actual Constitución el 

voto facultativo jóven es entre las  edades de 16 a 18 años según el “Art. 39 y 62 de la Ley 

Orgánica Electoral y de Organizaciones Políticas, Código de la Democracia en los art. 11 
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y 78” explica que los jovenes entre estos rangos de edad pueden ser participes de este 

proceso de elección popular y democrática para elegir autoridades en el país. 

 

1.2 Objetivos 

 

1.2.1 Objetivo General 

 

Investigar el marketing político 3.0 y la relación con el voto facultativo en electores 

jóvenes de 16 a 18 años 

 

1.2.2 Objetivos Específicos  

 

 Fundamentar científicamente el marketing político 3.0 y el voto facultativo en los jóvenes 

electores.  

 

 Identificar el marketing político 3.0 en los jóvenes electores a través de la recolección de 

la información  

 

 Relacionar el marketing político 3.0 y el voto facultativo en los jóvenes electores. 

 

1.3 Problema de investigación  

 

Dentro de la problemática los  jóvenes en la actualidad no están interesados en la política 

y además no se sienten identificados con una ideología, de igual forma los votantes no 

tienen un criterio propio para poder tomar una decisión a la hora de elegir una autoridad 

en el país, son fácilmente influenciados por padres, profesores o por ende en el entorno 

donde crecieron, por esta razón la necesidad del marketing político 3.0 es fundamental  

para identificar cuáles son los factores que influyen a los jóvenes electores a elegir a un 

candidato o partido político. 
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En consecuencia con el estudio del marketing político 3.0 y la relación con el voto 

facultativo en electores jóvenes de 16 a 18 años se puede determinar que la necesidad de 

utilizar la tecnología como nueva herramienta de comunicación y así llegar a un público 

determinado con las interacciones en las diferentes plataformas digitales y redes sociales, 

por otro lado el principal factor es influir en la decisión de los jóvenes en los procesos 

electorales y de igual manera enfocarse en el impacto que va a tener este tipo de estrategias 

del marketing político 3.0 en las nuevas generaciones  por ende la importancia del voto 

adolescente, por otro parte  también se plantea la importancia de la web 3.0 y el internet 

como factor diferenciador para llegar a los jóvenes con estrategias actuales e innovadoras 

que se pueda obtener o cumplir los objetivos deseados. 

 

1.3.1 Contextualización 

 

1.3.1.1. Macro  

 

En relación al contexto externo de la política global comprende a un sistema donde se 

compone por un número determinado de estados tanto de manera individual como un 

esquema de diferentes combinaciones, se caracteriza por estar situada en una 

independencia compleja donde el principal factor es cumplir las normas y estatutos dentro 

de un organismo central que busca la cooperación internacional para resolver problemas 

o conflictos, por otro lado la política global ayuda a las naciones que están en vías de 

desarrollo a satisfacer las necesidades básicas de los estados y así tener una mejor 

condición de vida para la sociedad y población, la estructura internacional representa los 

derechos universales de participación activa en la política como medio de solución para 

un estado libre e independiente que goce plenamente de la democracia (Legler, Santa y 

Zamudio, 2021). 

 

Para entender mejor el término de marketing político según el autor Sánchez (2005) el 

marketing  es un proceso donde interfieren varios factores como la comunicación, el 

mercado, distribuccion, sociedad, productos y servicios mediante una empresa o grupo 

activamente económico que busca satisfacer las necesidades de un deternimado segmento 
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poblacional, donde su principal objetivo es generar ganacias o utilidades, por otro lado la 

política tiene un origen griego donde nace este término a partir de la democracia donde 

“polis”  hace referencia al intéres común y a las reglas o normas de una sociedad donde 

se rige por constitución netamente constituida en una sociedad. 

 

El marketing político hace referencia según las definiciones establecidas en el párrafo 

anterior como un proceso de estudio del comportamiento del consumidor donde se puede 

definir varios factores de estudio, por ejemplo el segmento donde se va a dirigir una 

estrategia política o saber como llegar a ese público con una comunicación asertiva, y de 

igual forma definir que es lo que realmente los votantes desean en una contienda electoral, 

por lo tanto el marketing político es un proceso donde se realiza estrategias para influir en 

un segmento poblacional y  posicíonar una ideología o pensamiento para guiar a una 

tendencia y asi obtener los mayores votos posibles (Sánchez, 2005). 

 

En el ámbito global el marketing político es una herramienta utilizada desde su creacion 

o aparición del término en el año 1952, en la campaña electoral para llegar a la presidencia 

de los Estados Unidos de América el candidato que utilizó el marketing político fue 

Dwight Eidrnhower del Partido Republicano quien obtuvo la victoria, de igual manera en 

los siguientes años esta herramienta efectiva para hacer política fue replicado en todo el 

mundo, en francia al aplicar el modelo basado en las elecciones de Estados Unidos se 

crearon agencias especializadas en el estudio del mercado, publicidad política, que se 

convirtieron en un impacto trancendetal en las elecciones del pais en 1988 (Legler, Santa, 

y Zamudio, 2021). 

 

El impacto del marketing político a nivel mundial fue todo un éxito debido a la demanda 

que ocasionó, la creación de empresas o agencias especializadas en estudiar el 

comportamiento  de los electores , investigación de mercado o segmentos poblacionales, 

esto causo un auge económico en los paises que aplicaban este modelo de hacer política, 

con el pasar de los años se puede decir que el éxito del marketing político es verdadero, 

un ejemplo aplica a la campaña de Obama que además de utilizar esta herramienta efectiva 

del marketing aprovecho el avance de la tecnología donde la estrategia paso del uso de los 
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medios tradicionales de comunicación a platafomas digitales, redes sociales y una nueva 

manera de hacer política con la ayuda del internet (Alonso y Adell, 2011). 

 

La importacia del marketing político ligada a la tecnología parte desde la idea que los 

candidatos o partidos políticos buscan nuevas maneras de cautivar e influenciar a las 

diferentes generaciones con slogan, imagenes personales, ideologias y tendencias 

sociales, por otro lado el uso de tecnología ayuda no solo a llegar a un determinado grupo 

social si no a todo el mundo mediante un red social o plataforma, el propósito ya no solo 

es obtener un voto si no cautivar emocionalmente y cognitivamente mediante mensajes , 

spots publicitarios, videos y fotografias. 

 

A lo largo de la historia el sugrafio universal nace entre los siglos XVIII Y XIX en los 

estados libres e independientes se podria explicar que a partir de la revolución francesa 

desde el año de 1789 sufrió un cambio social y político donde se regia con un modelo 

monárquico especialmente en Europa y parte del continente Asiático, esto causo un 

cambio transendental de un modelo autoritario a un sistema democrático donde se 

establezcan nuevas normas y estatutos al reformar un sistema nuevo se crearon sus 

respectivas Constituciones, el pais de Bélgica fue el pionero de aplicar el modelo de voto 

obligatorio para eleguir sus autoridades por decisión popular en el año de 1892 (Orellana, 

2021). 

 

Desde el nacimiento de la República del Ecuador en el año de 1830 el sistema de sufragio 

ha sucedo exactamente nuevos cambios, donde al inicio los grandes terratenientes y altos 

mandos del ejercito tenian la potestad de elegir a su presidente, de igual manera en el año 

de 1947 el voto según la Constitución de ese año determino que el voto era obligatorio 

para los cuidadanos que debian acatar esta normativa vigente, asi mismo en los siguientes 

años se modificó y se debia cumplir ciertos requisitos para ejercer el voto, por siguiente 

en el proceso democrático sufrió cambios en las Constituciones hasta llegar a la actual 

donde establece o estipula que los jovenes entre 16 a 18 años pueden ejercer su voto 

facultativo (Macías, 2018). 
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1.3.1.2 Meso 

 

El marketing se ha visto involucrado en varias trasformaciones durante los últimos años 

los cuales a diversificado al marketing en diversas ramas con las cuales se las van 

relacionado en este caso el marketing y la politica en América Latina tuvo mayor 

participación del uso de este nuevo término que nació en Estados Unidos y otros países lo 

fueron adaptado a las necesidades políticas de esa epóca, a partir de la década de los 70 

muchos países de América Latina salieron de las dictaduras para entrar en las democracia 

plena, por siguiente el marketing político tuvo relevancia y su principal meta era proyectar 

estrategias que ayude a los partidos políticos y candidatos a influenciar a sus votantes para 

ganar las elecciones y ser presidente de alguna nación  (Rengel, et al. 2016). 

 

Desde la perspectiva de los autores Valdez y Huerta ( 2005) deduce que el marketing 

político en relación con América Latina abarca un idea incomprendida en el ámbito 

político y social enfocada que la población percibe la vieja política como un término de 

manipulación, engaño y manipulación, por otro lado el significado de marketing político 

en terminología percibida por muchos cuidadanos como sinónimo de corrupción y 

mentira, por lo tanto la idea que tienen a nivel de Latinoamérica los cuidadanos al referirse 

al marketing político es de manipulación. 

 

El voto facultativo en América Latina , el primer país en establecer esta normativa en la 

Constitución fue Brasil en el año de 1988, donde estipula la participación voluntaria de 

los jóvenes electores entre rangos de edad de 16 a 18 años, por otro lado el voto constituye 

que el cuidadano inscripto para ejercer su voto en el padrón electoral, esta en su decisión 

si votar o abstenerce del mismo ya que según la Constituciòn del Ecuador 2008 aclara que 

no es obligatorio y por ende no debe pagar la multa impuestas a las personas que no 

realicen su derecho Constitucional al voto universal (Macías, 2018). 

 

 

1.3.1.3. Micro  
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La política en el Ecuador a lo largo de los años ha sufrido un cambio significativo desde 

la creación de la República Independiente en el año de 1830, esta marcada por una serie 

de suceso que estipula a la política ecuatorina como un fracaso social, al inicio el poder se 

concentraba en los altos mandos del ejército y grandes terratenientes, la participación 

cuidadana estaba merbada al mínimo con el pasar del tiempo el Ecuador tuvo gobiernos 

que supuso un avance pero a su vez también ocacionaba retraso en lo social y político, por 

otro lado la democracia ha sufrido una serie de atentados como dictadores militares y 

cuidadanos, a partir del año de 1970 donde al Ecuador se desata de las dictaduras y vuelve 

a la democracia prená-participativa tuvo varios cambios sociales, económicos y políticos 

que afectaron drasticamente (Bastidas, 2013). 

 

La política ecuatoriana esta centrada en el tradicionalismo lo cual con lleva  a una serie de 

problemáticas donde los partidos politícos o candidatos estan inmersos en un sistema de 

política caduca, donde realizar un discurso largo y aburrido es la forma de hacer que tengas 

lo votos necesarios para ganar desde esa perspectiva parte el hecho que los jóvenes hoy 

en dia tengan un caso omiso a la política o el desintéres de ser participe activamente, esto 

puede cambiar el rumbo del país y por ende de la sociedad (Bastidas, 2013). 

 

Definiendo el segmento de estudio en la cuidad de Ambato, es imporatante determinar 

como los partidos políticos buscan tener un acercamiento óptimo con los diferentes 

generaciones pero en este caso con el estudio de la nueva generación Z que cumplen de 

un rango de edad de 16-18 años donde se encuentra los electores jóvenes y por ende lo 

que realizan el voto facultativo en las diferentes contiendas electorales, cabe mencionar 

que esto busca saber si los partidos políticos actuales en el Ecuador tienen definido sus 

estrategias en base al marketing político 3.0 y si hacen uso de esta herramienta para 

obtener un mayor número de votos. 

 

El autor Hidalgo (2023) manifiesta que las elecciones presidenciales anticipadas del 2023 

en el Ecuador abarcó una gran incertidumbre no solo a nivel social, sino también en los 

partidos políticos no se esperaba una nuevas elecciones, por otro lado las organizaciones 

políticas no contaban con un plan de acción ante esta medida impuesta por el presidente 
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Constitucional Guillerno Lasso aplicando el Articulo 82 de la Constitución de Montecristi 

denominado como “Muerte Cruzada”, por esta razòn las decisiones que se tomaron fueron 

de la noche a la mañana sin  realizar  una previa investigación socio-política para definir 

a los candidatos de los partidos políticos. 

 

La aplicación de la demoninada Ley de la “Muerte Cruzada” en el Ecuador abre un debate 

donde ingresa varios factores sociales como crisis política  y económica, de igual manera 

la Asamblea Nacional cumple un papel transcendental ya que la discordia entre el poder 

ejecutivo y legislativo, llevo a esta toma de decisión no solo que afecta a los organisno 

centrales politicos sino a la sociedad ecuatoriana donde las  ideológias  que divide al país 

en dos (Hidalgo, 2023). 

 

Dentro de la cuidad de Ambato en estas elecciones anticipadas presidenciales 2023, los 

partidos políticos participantes tuvieron una campaña poco estructurada, mezclando 

aspectos de la política tradicional y actual donde se encontraron el mal uso de las 

plataformas digitales, imagen personal  no adecuada y el mensaje no definido a los 

segmentos que van a estar dirigidos, por siguiente la campañas realizadas por las 

diferentes organizaciones políticas fueron aplicadas modelos del marketin político 

tradicional 1.0 y actual con la aplicación del marketing político 2.0 y 3.0. 

 

Ambato en comparación a nivel nacional o con otras cuidades el manejo que tuvieron los 

partidos políticos en las campañas fue ortodoxa, el marketing que se utilizó fue tradicional 

en el que consiste en darse a conocer mediante afiches, papeles, pancartas y carteles en 

las diferentes calles de la urbe, por otro lado fue muy basicó el uso de medios digitales y 

redes sociales de los candidatos para la asamblea nacional de las diferentes bancadas. 

 

Para los autores Cevallos y Escandón (2023) el impacto de las campañas publiciatarias 

en la última elección presidencial en el Ecuador marca una nueva era digital de la 

utilización del marketing político 3.0, a nivel de la cuidad de Ambato el uso de la 

tecnología como estrategia de política esta dirrecionada a la potencialización de un 

mensaje concreto al público objetivo que en este caso son los jóvenes electores, de acuerdo 
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con los engagement producido en las diferentes plataformas digitales y redes sociales los 

candidatos para interractuar con sus electores se analizan las métricas que se aplican como 

los ( Me gusta, compartidas y comentarios) de las diferentes redes; Fecebook, Instagram, 

Tik-Tok y Whatsapp. 

 

Desde la perspectiva de los movimiento político sobre el marketing político 3.0, tienen la 

idea  erróneo que el manejo de las plataformas digitales y redes sociales consiste en 

exponer una foto del candidato o movimiento político de manera empírica basado en 

campañas políticas anteriores sin hacer enfásis en lo que realmente necesita saber los 

electores jóvenes, que se interesen en la política con un contenido adecuado donde 

predomine el ideal que desee trasmitir el candidato en la interración con sus votantes y 

poder asi definir una ideología (Cevallos y Escandón, 2023). 

 

1.4.  Justificación 

 

En la presente investigación se estudiará los factores fundamentales o elementos que 

influyen a los jóvenes para sentirse identificado con un x candidato y cuál va a hacer su 

decisión a la hora de elegir y de igual manera, se investigó el marketing político 3.0 con 

sus herramientas para identificar la forma en que los partidos políticos o candidatos 

utilizan para presentarse en una contienda electoral con la finalidad de ganar seguidores 

para la obtención del mayor número de votos. 

 

El estudio del marketing político 3.0 y la relación con el voto facultativo en electores 

jóvenes de 16 a 18 años parte de una necesidad de identificar las causas e impacto que 

genera los partidos políticos con la aplicación del marketing 3.0 y la política 3.0, por otro 

lado comprobar si las estrategias políticas del marketing 3.0 realmente funciona para 

obtener un cierta cantidad de votos de la generación post- millennials empleado 

herramienta de comunicación como las plataformas digitales y redes sociales que en los 

últimos años se aplicaron por diferentes causas una de ellas la pandemia que no permitía 

hacer la política tradicional masiva de seguidores si no que se limitó a una campaña 

netamente digital con lo cual podemos definir al marketing político digital.  
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Como primer enfoque para esta investigación es indagar el término o definición del 

marketing político 3.0, pues esto podrá definir la influencia que tiene sobre el voto 

facultativo en jóvenes electores en el Ecuador y las características esenciales para ejercer 

este derecho constitucional, para Cordero  y Reyero (2021). El marketing Politico 3.0 es 

la evolución de hacer política tradicional a una que se apoya de la tecnologia apareciendo 

términos nuevos como tecnopolítica y ciberativismo, que trata de explicar que las 

plataformas digitales y redes sociciales son los principales aliados de los candidatos, esto 

quiere decir que las nuevas tendencias de hacer política van para una generación en 

especifico  para la generación Z . 

 

El motivo de este estudio va enfocado al marketing político 3.0 y la importancia del voto 

facultativo en los jóvenes electores empandronados en el Ecuador, en la actualidad la 

política en el Ecuador y en relación con los jovenes existe un alto indice de desinterés con 

mas del 77% y de igual forma las diferentes crísis internas como la corrupción y falta de 

ideologías establecidas por parte de la cuidadania, por este motivo se pretende estudiar el 

comportamiento y cuales son las razones que llevan a tomar una decisión de voto por un 

partido político o candidato (Cordero y Reyero, 2021). 

 

El avance de la tecnología y aparición de nuevas plataformas digitales abarca una 

evolución de hacer política tradicional a aplicar el modelo del marketing político 3.0, esto 

logro producir un cambio o trasformación en la comunicación dentro de hacer política 

donde se va enfocar los partidos politico y candidatos a emplear estrategias de influencia 

mediante nuevos métodos tecnológicos como medios virales o en tendencia hoy en dia 

(Cevallos y Escandón, 2023). 

 

Al enfocarse que la política esta inmersa y recurrente a la era digital afecta de manera 

directa a la relación del marketing político 3.0 y a los jóvenes en las últimas elecciones 

anticipadas que sostuvo la República del Ecuador se pudo observar un fenómeno 

excepcional al dirigir una nueva filosofía política por parte de los movimientos y 

candidatos al exponer ideas que conecta con la generación Z o votantes de menor edad 
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con ideales de tendecia gracias a las nuevas redes sociales en este caso la red de moda que 

tuvo mayor impacto con videos especificamente realizados para el segmento de 16 a 18 

años fue Tik-Tok (Hidalgo, 2023). 

 

La iniciativa que se sugiere en la mayoría para que la política tenga protagonismo con el 

segmento de los jóvenes electores es mediante una nueva estrategia de comunicación pasar 

del modelo tradicional, a una iniciativa tecnológica marcando como punto de referencia 

las tendencias en redes sociales y plataformas para causar un impacto mediante un spot o 

video simple de 15 a 30 segundos, por otro lado esta nueva estrategia del marketing 

político 3.0 tiene la finalidad de causar sorpresa a este grupo de electores en base a lo que 

realmente están interesados y quieren saber (Lozano, Mira y Gil, 2023). 

 

En el desarrollo de la indagación el marketing politico 3.0 como una nueva herramienta 

es primordial para los partidos o movimientos políticos y candidatos para diferenciarse de 

sus contrincantes, de esta manera direccionarse de mejor manera a su grupo de interés, 

por otra parte de pasar de la política tradicional donde se gasta en publicidad de ballas, 

bolantes, carteles y gigantogrífías que es un gasto bastante elevado, con la utilización de 

medios digitales mediante el uso de internet, redes sociales y plataformas el presupuesto 

se reduce de manera eficiente y a su vez puede llegar de mejor manera a los diferentes 

grupos de interés, por siguiente esta nueva forma de hacer política es proporcionalmente 

efectiva en el presupuesto de cada movimiento político (Fueyo, Braga y Santiago, 2015). 

 

Los favorecidos de la propuesta ejecutada son los movimientos políticos del Ecuador ya 

que cuentan con bases que podran accionar en las siguientes contienda electoral, de tal 

manera los partidos políticos contarian con un sustento teórico científico de la importancia 

de aplicar el marketing político 3.0 como herramienta para  obtener votos de los jovenes 

electores mediante las redes sociales y plataformas, por lo cual las estrategias de marketing 

digital y político debe ser un factor diferenciador que va abrir nuevas oportunidades de 

llegar de manera efectiva a los diferentes grupos de interés (Ruíz, 2020). 

 

Las ventajas del marketing político 3.0 en la aplicación a los jóvenes electores con relación 
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al voto facultativo y el uso de la tecnología, dentro de este funcionamiento es la eficiencia 

que se va a tener en las campañas electorales desde la perspectiva económica y social ya 

que las campañas abarcan en si costos elevados en publicidad y en la realización de 

eventos masivos para interractuar con sus simpatizante, por otra parte al ejecutar nuevas 

estrategias digitales el costo beneficio es mejor ya que no es necesario invetir grandes 

cantidades de dinero para desarrollar contendio explícito para los votantes, por otro lado 

es necesario segmentar de manera adecuada por que las diferentes generaciones tienen 

gustos, intereses distintos y pensamientos o ideales contrarios (Álvarez, 2010). 

 

El alcance de esta investigación en los últimos años en el Ecuador y en las proximas 

elecciones, va a tener una gran relevancia ya que se elige gobiernos provinciales y 

seccionales a nivel nacional, en lo cual se pretende enfocarse netamente al segmento jóven 

con rango de edad de 16 a 18 años, debido a una caracteristica esencial el pensamiento 

político en los jóvenes no esta totalmente definido ya que ellos pueden se fácilmente 

manipulados, y el marketing político 3.0 puede influir en la toma de desiciones de este 

segmento y además influir en las siguientes elecciones (Cahuasquí y Rosero, 2023). 

 

Conocer la influencia del marketing político 3.0 y el uso adecuado en los proceso de 

campaña electoral, de esta manera poder llegar al segmento definido de jóvenes electores 

que ejercen el voto facultativo, por otro lado con esta aplicación de esta herramienta podra 

dar una perspectiva de la mentalidad, opinión de los jovenes hacia un candidato o partido 

político, con lo cual va hacer un aspecto de relevancia ya que el porcentaje de participacion 

electoral de los jovenes que ejecutan el voto facultativo  representa aproximadamente del 

8% a nivel del Ecuador, sin embargo los movimientos políticos se centran a una filosofía 

tradicional y tendendias antiguas que no se sienten representados los  jóvenes. 

 

La autora Fuentes (2007) alude que la problemática en el Ecuador en relación a la política 

en los jóvenes es el poco interés o la falta de educación en ciertos temas de la política 

actual, de tal manera esto se genera por la incorrecta forma de enseñar, una orientación o 

ideología en escuelas, colegios y formar asi a los jóvenes con criterio propio de decisión, 

por otra parte las campañas electorales tanto de los ideales de izquierda que los 
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contricantes atacan con el desprestigio en un sistema socialista que todo le pertenece al 

estado y de igual manera la derecha que es atacada con la idea de privatización pero 

actualmente los jóvenes no se interesan de este formato tradicional de hacer política en el 

Ecuador sino en la publicidad en redes sociales generando contenidos de interés y 

captando la atención mediante tendencias mundiales o locales. 

 

Por otro lado el autor Cajas (2021) explica que el consejo nacional electoral del Ecuador 

con datos estadísticos sostiene que los jóvenes o adolecentes que realizaron su voto no 

obligatorio (voto facultativo) desde la creacion de esta ley en la Constitución de 2008 la 

participación es un rago superior a la media con el 78% a nivel nacional, lo que quiere 

decir que este fenómeno desde el punto de vista de la participación cuidadana es alta, por 

lo cual se debe centrar esfuerzo en campaña para de esta manera tener mayor seguidores. 

 

1.5. Marco Teórico  

 

1.5.1. Variable independiente  

 

1.5.1.1 Marketing político 3.0  

 

1.5.1.1.1. Antecedentes de Marketing 

 

La expresión marketing tiene un significado particular en la cual se refiere a la acción que 

las empresas realizan para influir en los mercados, la palabra marketing nació o empezó a 

tener renombre en Estados Unidos como referente a un sustantivo de penetración de 

mercado, y de igual manera el término fue generalizándose sucesivamente hasta 

consolidarse en el mundo de los negocios (Martínez , 2010). 

 

El objetivo del marketing en un contexto de maximizar la relación entre empresas, 

productos y consumidores desde la perspectiva de enfoque en la forma de actuar en los 

mercados con la capacidad de satisfacer las necesidades de los seres humanos en el marco 

de una actividad económica, de esta manera el marketing actúa como como una ciencia 
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social que busca las necesidades de los clientes en un contexto empresarial para buscar la 

creación de un producto o servicio que tenga impacto en la sociedad para así actuar en el 

mercado con la oferta y demanda (Martínez , 2010). 

 

El marketing es una serie en conjunto de actividades enfocadas en procesos de creación, 

comunicación, e intercambio de oferta y demanda para obtener valor en los clientes, 

consumidores, socios y la sociedad en general, de tal manera el marketing engloba 

actividades netas o específicas realizadas en un departamento especializado en marketing 

que tiene un enfoque de crear procesos de diferenciación o fidelización de los clientes o 

grupos de interés (Hair, Lamb y McDaniel, 2017). 

 

1.5.1.2. Marketing no comercial 

 

El marketing no comercial es un proceso de interacción o cambio de información con 

elementos que la sociedad aplica según sus creencias, valores e ideas, como las causas 

sociales y culturales, educación , salud, religión y la política , de tal manera va a estar 

encaminada a influenciar a la población a tomar una decisión según los factores que se 

generen para el beneficio propio (Vite, Bárcena y Lerma, 2011). 

 

1.5.1.2.1. Política 

 

 La política desde una perspectiva etimológica hace referencia o engloba a lo público con 

una normativa que rige la conformación de un estado gubernamental en una comunidad 

establecida, de tal manera los individuos se organizan y entablan procedimientos valores 

o normativas eficaces de beneficio a la mayoría de la sociedad para las tomas decisiones 

y sea representado por un individuo, a lo que hoy conocemos como democracia (Vite, 

Bárcena y Lerma, 2011). 

 

1.5.1.2.2. Marketing Político 

 

El marketing político es un conjunto de técnicas que se enfoca en estudiar las diferentes 
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variables o factores para generar seguidores o influenciar al mercado electoral, dicho de 

otro modo se encarga de buscar las razones o necesidades del pueblo, para así captar y 

crear estrategias en base a un diagnóstico por lo cual  se promueve una ideología o 

propuesta, por otro lado  se encarga de generar valor a un partido político o individuo 

mediante estrategias de comunicación con lo cual se puede definir como un modelo 

práctico  de conocimiento para los electores (Vite, Bárcena y Lerma, 2011).  

 

Tomar como punto de partida el objetivo del marketing político es influir cognitivamente 

en el comportamiento de los votantes, en este caso los ciudadanos, es decir, establecer que 

la función de la política es que los ciudadanos elijan a su candidato preferido con 

diferentes discursos de ideologías que comparten un sentimiento de pertenencia y los 

ideales que se implantarán en el subconsciente para definir tu voto (Gómez y Patiño, 

2019). 

 

1.5.1.2.3. Evolución del marketing político 1.0, 2.0 y 3.0 

 

El marketing político es una unión de técnicas especificas empleadas para obtener 

información de las necesidades de los electores o grupos de interés relacionada con la 

capacidad o deber social de elegir gobernantes, de igual forma es un instrumento práctico 

y teórico cuyo fin es influir en la sociedad electora mediante el estudio de actitudes, 

conductas e ideales de un grupo determinado con el poder de consolidar el voto (Bárcena, 

2016). 

 

El marketing político comprende con tácticas enfocadas en captar las necesidades de un 

mercado electoral, por ende, después analizar con un diagnóstico para la creación de un 

sistema de propuestas ideológicas que pretenda llegar a su grupo objetivo con diferentes 

estrategias publicitarias, propagandas y acciones de proselitismo electoral para un 

respaldo social y voto de la ciudadanía (Bárcena, 2016). 

 

El marketing Politico nace en el año de 1950 a través de una campaña electoral en Estados 

Unidos del candidato Eisenhower por el partido republicano mediante un sistema de 
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relaciones públicas dando como resultado un marketing efectivo en la política nunca antes 

visto, de igual forma se utilizó un modo psicológico de influenciar inconscientemente a 

los electores apoyada principalmente  por spots televisivos de pertenecía con el pueblo 

con una estrategia de marketing directo, por otro lado también se enfocó en personalizar 

al candidato en su forma de vestir y de dirigirse a su pueblo mediante sus discurso 

conocido hoy en día imagen personal o marca política (Prieto y Peña, 2021). 

 

En los años 60, 70 y 80 la comunicación política fue esencial para los partidos políticos 

de Estados Unidos gracias a los diferentes encuentros entre lideres políticos mediante la 

televisión que fue un aliado esencial para los candidatos , por otro lado otros factores 

esenciales en la campañas políticas eran los  anuncios, spots publicitarios que enmarcaban 

la manera eficaz de influir al mayor número de votantes en el país, las estrategias de 

comunicación buscaba principalmente resaltar al candidato que en varias ocasiones se 

intentaba que los electores olviden al partido político que representaban (Prieto y Peña, 

2021). 

 

El marketing político en sus inicios fue considerado como marketing político 1.0, de igual 

manera se intenta relacionarlo con el marketing comercial pero a diferencia de este 

enfoque y la evolución del marketing se lo relaciona con el marketing no comercial, por 

otro lado el candidato es un producto donde se van a realizar estrategias basadas en él, por 

siguiente el marketing político 1.0 es primordial en los partidos por la razón que todo se 

va enfocar en el candidato y en su campaña electoral como en los debates, mítines o la 

comunicación asertiva a sus seguidores (Prieto y Peña, 2021). 

 

El termino de marketing político 2.0 nace en el año del 2007 en la campaña electoral del 

candidato a la presidencia de Estados Unidos Barack Obama donde se hace énfasis el uso 

de la tecnología y el internet con la cual se denominó al diseño de la campaña como mobile 

communication , de tal manera con una amplia gama de celulares telefónicos en el 

mercado Estado Unidense y el estudio previo que se realizó se estableció que ese mercado 

a un no era explotado de manera adecuada en el ámbito político, de tal manera la campaña 

se basó en emplear los mensajes de texto como estrategia de fidelización e información a 
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sus seguidores de manera expedita (Leyvi, 2012). 

 

 

La estrategia del marketing político 2.0 en las campaña de Barack Obama se centró en el 

uso del internet y la creación de perfiles en la redes sociales de esa época como Facebook, 

Twitter y MySpace, de igual manera la canales digitales como You Tube y su propio canal 

Barack Obama TV, por otro lado se desarrolló una imagen con contenidos político 

relacionada con el ciberactivismo donde se evalúa la creatividad con la calidad de los 

mensajes concretos que se quieren emitir a un grupo determinado o en este caso a sus 

seguidores políticos dando énfasis a la participación juvenil, artística y lideres sociales 

(Leyvi, 2012). 

 

Entre las nuevas tecnologías de la información (NTIC), el objetivo es la personalización 

del mensaje y la relación que se va a tener entre el emisor-receptor, de igual manera con 

las nuevas tecnologías y surgimiento de las redes sociales en un entorno de la web 2.0, se  

encamina a una serie de algoritmos de la creación de contenido o recursos multimedia con 

la narrativa de trasmitir un mensaje determinado para un crecimiento rápido de usuarios y 

de igual forma la aceptación de los seguidores políticos (Suárez y Cochea, 2021). 

 

En el markeing político 2.0 es un proceso de comunicación que va a tener netamente 

relación con el internet, por ende el estudio previo en el consumidor debe ser riguroso y 

eficaz para que la publicación sea la más óptima ya que él tiene el poder de acceder o no 

a los diferentes contenidos que se realicen, por otro lado los partidos políticos lo que 

realmente les interesan con este tipo de creación de contenido para las diferentes 

plataformas de la web 2.0 es el alcance y fidelización de su público objetivo y la 

identificación con su candidato o ideología (Suárez y Cochea, 2021). 

 

1.5.1.2.4. Marketing político 3.0  

 

La creación o nacimiento del marketing político 3.0 se produce con los términos de 

“tecnopolítica” y el “ciberactivismo” establecido por la generación millennials, en el año 
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2014, por otro lado, es la nueva forma del marketing de incorporar a la nueva política e 

ideología con bases de creación de estrategias modernizadas y perfeccionadas en 

comparación con el marketing político 2.0 (Reyero, Cordero y Vargas, 2020). 

 

El marketing político 3.0 en la nueva digitalización de la web se va relacionado a la 

evolución de los Smartphone, globalización, accesibilidad a nuevas plataformas o 

aplicaciones que van interferir en este proceso evolutivo de la tecnología, de igual manera 

estos avances a forzado al marketing político 3.0  a crear nuevas estrategias no solo para 

influenciar sino no para entablar una conexión emocional, psicológica y que interfieren 

otros factores como la comunicación, difusión, influencer, ideologías, géneros y marca 

personal (Reyero, Cordero yVargas, 2020). 

 

La interrelación con los diferentes medios digitales en comparación  a los medios 

tradicionales son elementos que pueden contribuir al desarrollo y tener relación con las 

ciencia política y la comunicación asertiva en masa, de igual manera puede estar vinculada 

a diferentes estudios a futuros con el marketing 3.0 va encaminado a sustituir a la política 

tradicional a una política netamente digital en plataformas y redes sociales donde la 

imagen estratégica de los partidos políticos deben ser diferenciadoras a partir de la 

evolución del contenido (Ramos et al., 2021). 

 

La acción política se desarrollará con la mirada puesta en el comportamiento de la 

sociedad a través de los métodos y técnicas de comunicación que sean útiles en la 

realización de las campañas electorales, y en su caso, cómo podemos votar. El discurso le 

da al candidato la oportunidad de ganar (Tandazo, Gallegos y Avila, 2021). 

 

Mantiene sus conceptos y mecanismos básicos de análisis y gestión de mercados como 

herramienta de la realidad política. En el mercado político, los votantes y los ciudadanos 

comunes son vistos como consumidores del producto político, los partidos, los líderes 

políticos y los órganos gubernamentales como sus productores. La categoría de productos 

políticos incluye la ideología y programa de los partidos políticos, la imagen de los líderes 

políticos, las acciones políticas directas de diversos actores y organizaciones políticas 
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(Cconislla y Lopez, 2021). 

 

La creación del Marketing Político 3.0 es un detonante que se da gracias a la tecnología y 

política actual, con lo cual se hace referencia a un sistema de ciberactivismo donde la 

generación Millennial es la gran protagonista, por lo que se puede precisar que los partidos 

políticos evolucionando desde los tradicionales la política a la ciber política, transformar 

la forma en que un candidato se comunica desde la forma en que se dirige a sus electores 

son pilares fundamentales del marketing 3.0 , de tal manera la evolución de la política 

tradicional a una política totalmente digital donde la difusión y creación de contenidos 

que cautiven a los votantes a la hora de elegir un candidato es crear el mensaje ideal, es 

decir, las características básicas responden al medio de cambiar la realidad que viven 

(Reyero, Cordero y Vargas, 2020). 

 

En los procesos de Marketing Político 3.0 se puede tener en cuenta un aspecto importante 

que es la inteligencia emocional, ya que las personas transmiten tanto sus emociones como 

las de los demás y esto lleva a una conexión directa, de modo que un candidato desarrolla 

confianza. será primordial en las urnas, es decir, el principal deber de un candidato es 

convencer con propuestas que transmitan esa confianza con profunda aceptación por parte 

de la ciudadanía social (Cconislla y Lopez, 2021). 

 

En la actualidad el marketing político ha empleado diferentes medios de comunicación, 

de tal manera es importante mencionar que la comunicación asertiva es primordial para 

que una campaña tenga éxito o no, con el avance de la tecnología y la aparición de los 

medios digitales, como son las redes sociales la comunicación es de manera rápida y 

concreta (Arancibia et al., 2016). 

 

Es importante no solo dominar las prácticas existentes, sino también aprender a aplicar de 

forma independiente las principales herramientas y tecnologías en estas tres áreas, así 

como formular propuestas para mejorar la eficiencia de las actividades de marketing 

político para los partidos políticos, autoridades, estados y otros actores políticos (Jordán 

et al., 2020). 
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1.5.1.2.5. Tendencias y comunicación políticas  

 

Las nuevas tendencias dentro de la sociedad de los nuevos regímenes democráticos y la 

participación ciudadana, abarca la imagen que los partidos políticos y candidatos donde 

se debe ser participe a la nueva tendencia de percepción de imagen con respecto a los 

jóvenes electores donde el manejo de plataforma digitales y redes sociales juegan un papel 

fundamental para captar así la atención y que los electores no muestren desinterés al 

presentar la información electoral (Treviño y Ahuactzin, 2023). 

 

La comunicación política hoy en día tiene una temática diferente con respecto a la 

comunicación de hace 10 años atrás, por la diferentes variaciones y enfoques que se tratan 

hoy en día, la comunicación política juega un papel para influenciar de una u otra forma, 

de igual manera la importancia de la comunicación política en la democracia abarca sobre 

la opinión pública respecto a lo que los candidatos publican o trasmiten y las diferentes 

entrevista que se lo realice se centre en el mensaje concreto que desea trasmitir el 

candidato a sus adeptos o votantes, dicho de otra manera buscan obtener la aceptación 

publica social para ganar seguidores de una ideología propia del partido político y 

candidato (Reyes, O' Quínn, Morales y Rodríguez, 2011). 

 

1.5.1.2.6 Uso de redes sociales y plataformas 

 

El uso de las redes sociales en el Ecuador esta en un incremento inimaginable ya sea por 

la globalizacion o tendencias mundiales que hace que los jovenes abarquen toda esta 

atencion mundial mediante la tecnologia, a partir del año 2017 los partidos políticos en el 

Ecuador hacen uso del termino marketing politico 2.0 donde la campañas politicas se 

centran en lo tradicional pero de igual forma a las platafomas digitales, cabe mencionar 

que las herramientas utilizadas en las campañas del años 2017 son base a la campaña 

realizada por Obama en el año 2008 donde se evidencia el retraso de la politica 2.0 en el 

Ecuador (Hidalgo y Cedeño, 2022). 
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Por otro lado cabe señalar que el termino marketing politico 3.0 dentro del Ecuador 

aparecio en el año 2021 en las elecciones presidenciales y el candidato que utilizo esta 

herramienta estrategia de marketing due el candidato del partido Izquierda Democratica 

Xavier Hervas, no solo hizo uso de la tecnologia, platafromas digitales y redes sociales si 

no que fue mas allá utilizo un segmento que muchos olvidaron los jovenes electores, 

utilizo un mecanismo de identificacion con ese segmento poblacional dando asi a esta 

generacion emociones de pertenecia social y de igual manera interactuando directamente 

con los jovenes a travez de un red social que estaba de moda en ese año debido Tik-Tok, 

esto permito que el candidato de ser un desconocido obtuviera el cuarto lugar en las 

elecciones presidenciales con el 16.28 % de los votos (Cconislla y Lopez, 2021). 

 

1.5.2. Variable dependiente 

 

1.5.2.1 Voto facultativo 

 

1.5.2.1.1 Constitución de Montecristi 2008   

 

“Art. 62.- Las personas en goce de derechos políticos tienen derecho al voto 

universal, igual, directo, secreto y escrutado públicamente, de conformidad con las 

siguientes disposiciones: 

 

1. El voto será obligatorio para las personas mayores de dieciocho años. Ejercerán 

su derecho al voto las personas privadas de libertad sin sentencia condenatoria 

ejecutoriada.” 

 

2. El voto será facultativo para las personas entre dieciséis y dieciocho años, las 

mayores de sesenta y cinco años, las ecuatorianas y ecuatorianos que habitan en el 

exterior, los integrantes de las Fuerzas Armadas y Policía Nacional, y las personas 

con discapacidad. 

 

En el Ecuador a partir de la Constitución de Montecristi del 2008 establecida en la 
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presidencia de Rafael Correa, establece la normativa de la participación de los jóvenes 

ecuatorianos en los proceso electorales, este nuevo marco legal estableció derechos 

políticos a jóvenes desde los 16 años, de tal forma a través del poder electoral como 

institución donde determina a ejercer el voto se lo denomino como derecho facultativo, 

esto quiere decir que están en su potestas de participar o no en los procesos electorales 

(Constitución de la República del Ecuador, 2008). 

 

El voto facultativo es una propuestas estudiada por varios sectores de la sociedad a la hora 

de redactar la normativa en la nueva Constitución de Montecristi la propuesta  del voto 

facultativo fue creada y debatir en la mesa No.1 de los “Derechos Fundamentales y 

Garantías Constitucionales”, en la cual el resultado fue que las votaciones tuvo un avance 

a una universalización del voto y además integrar los derechos generales para la mejora 

sustancial de la nueva democracia en el Ecuador con participación ciudadana juvenil 

(Molina et al., 2020). 

 

El voto facultativo para personas de 16 a 18 años no es algo nuevo o con derecho de 

sorpresa en la Constitución ecuatoriana, ya que en algunos países en los últimos años lo 

han considerado en sus Constituciones. El primer país en el planeta en modificar su 

Constitución e introducir el voto en los jóvenes ( el voto facultativo) fue Brasil en el año 

de 1988, después de algunas décadas en América Latina optaron por estas reformas 

Constitucionales como Argentina, México, Nicaragua entre otros, por otro lado en Europa, 

el país de Austria fue el primer país en introducir esta reforma en el año 2007 y en el año 

2011 en  una asamblea del Consejo Europeo analizó y recomendó a los 47 países en la 

posibilidad de modificar su Constitución e implantar la idea del derecho al voto a ejércelo 

a partir de los 16 años (Bastidas, 2013). 

 

La baja motivación de los jóvenes electores en asuntos políticos contribuye no solo a una 

problemática social regional sino global, por ende los jóvenes han sido calificado como 

irresponsables al no ejercer el derecho constitucional y mantenerse desvinculado del 

balotaje electoral, por otro lado el voto facultativo impulsa la participación activa de los 

jóvenes en los procesos de elección popular, países que han aportado estas reformas 
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Constitucional para que los jóvenes sean participes como en Europa desde el año 2007 en 

América Latina desde 1988 y Centroamérica desde 1984 (Vélez, Loor, y Segura, 2022). 

 

La cultura política en el Ecuador en base al voto es un sistema de participación que asocia 

a organizaciones en un debate, por otro lado las decisiones de los individuos o votantes 

dependerá netamente de los factores de la cultura política con el interés en un esfera de 

actitudes de la sociedad encaminada a la democracia plena, las motivaciones del 

electorado se basa en la influencia que los jóvenes tengan a partir de una participación 

democrática de participación social la cual le va a dar la confianza y la valoración de lo 

que es la democracia (Bastidas, 2013). 

 

1.5.2.1.2. Generación Z 

 

En el Ecuador a partir de la nueva Constitución del 2008 la población activa de electores 

creció y  los partidos políticos deben tener encuenta este nuevo segmento que al final suma 

y pueda dar los votos necesarios para que gane su candidato, muchos llegan a subestimar 

a este segmento ya que representa el 12 % de los electores a nivel nacional, los nuevos 

electores jovenes a futuro seran quienes elijan las autoridades, la nueva generación 

electoral pueda que se fácil o difícil influenciar por esta razon se va a estudir el 

comportamiento que representa esta generación denominado generación Z. 

 

La generacion Z toma un papel fundamental ya que repesenta casi el 40 % de los lectores 

a nivel nacional, lo que pueda definir a esta generación que complende de los 18 años 

hasta los 25 son segmentos que a la larga pueden ser manipulados con estrategias de 

marketing político con la ayuda de la tecnologia y plataformas digitales donde se puede 

llegar de forma subliminal e influir en su decisión de voto, esta generacion se caracteriza 

por estar involucrada con el avance tecnologico y el internet, que a su vez es mas fácil 

para los partidos políticos llegar a este segmento mediante redes sociales e internet 

(Cconislla y Lopez, 2021). 
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1.5.2.1.3. Electores jóvenes  

 

El fenómeno de la intención de voto de los jóvenes a través del marketing político se basa 

en un modelo de relaciones interactivas, cooperativas y personales, de tal manera cómo se 

cambia la opinión de los jóvenes y si se convierte en una influencia racional o irracional 

por las diferentes estrategias de marketing político con el alcance de medios tradicionales 

o digitales como convergencia tecnológica creciente a la tendencia de la ideológica de la 

comunidad (Mariño et al., 2020). 

 

La razón por la cual los jóvenes no se interesan en la política o no acuden a las urnas para 

cambiar el destino del país de manera adecuada, es por la influencia social de las redes 

sociales a través de escenarios informales como la desinformación, memes, contenido 

irrelevante, que cautiva al joven se resistan a un modelo político de participación en las 

elecciones, por esta razón el desinterés o rechazo de los jóvenes por la política (Vélez, 

Loor y Segura, 2022). 
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CAPÍTULO II.- METODOLOGÍA 

 

2.1. Materiales  

 

En el siguiente trabajo de titulación curricular va a ser fundamental los siguientes 

recursos como son: recursos financieros, humanos, tecnológicos y digitales que va a 

estar direccionado únicamente a la utilización y realización del proyecto de titulación 

durante el tiempo establecido en la Universidad Técnica de Ambato, por lo siguiente 

se va a presentar en una tabla los recurso que se van a utilizar: 

 

Tabla 1. Recursos financieros, humanos, tecnológicos y digitales para el proyecto de 

investigación. 

Ítems Tipo de recurso Recurso Presupuesto 

1 Institucional INEC base de datos 0.00 

2 Institucional CNE base de datos 0.00 

3 Institucional UTA base de datos 0.00 

4 Institucional Unidas Educativa 

Rumiñahui 

0.00 

5 Humano Estudiantes de la 

Universidad Técnica 

de 

0.00 

  Ambato y unidad educativa 

Rumiñahui 

 

6 Humano Tutor de investigación 0.00 

7 Material Libros, cuadernos y hojas 20.00 

8 Material Esferos, lápiz y resaltadores 5.00 

9 Material Impresiones 10.00 

10 Material CD, Flash memory 20.00 
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11 Tecnología Computadora 800.00 

12 Tecnología Celular 300.00 

13 Tecnología Plan de celular 20.00 

14 Tecnología Impresora 100.00 

15 Económicos Movilidad (Trasporte) 60.00 

16 Imprevisto Gastos variables 150.00 

 Presupuesto total 1.485.00 

Nota. La tabla 1 muestra los presupuesto y descripción de los diferentes factores para la 

realización del proyecto de investigación 2023-2024. 

 

2.1 Método Teórico 

 

El Método teórico es la revisión crítica de la literatura con el propósito de recopilar 

información de interés que sea el tema de estudio de diversos autores, de igual manera es 

la indagación de análisis antes de plantear la tesis o desarrollo de investigación con el fin 

de llegar a desarrollar nuevas teorías científicas, por otro lado en el proceso de 

investigación el método propuesto es eficaz, ya que enfoca o ayuda al planteamiento del 

problema, a definir los objetivos principales y específicos, la formulación y verificación 

de la hipotesis a través del estudio de las diferentes variables de la investigación como de 

la variable dependiente e independiente y de igual forma relacionarlas entre sí (López y 

Ramos, 2021). 

 

2.1.1 Enfoque 

 

2.1.2 Cuantitativo 

 

El enfoque cuantitativo o el análisis de datos de una investigación proporciona la 

recopilación de datos numéricos a través de diferentes herramientas para su consecutivo 

análisis, de igual forma se enfoca en estudiar netamente datos estadísticos y numéricos 

que son reunidos con el propósito de comprobar una hipótesis anteriormente 
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fundamentada y comprobar la fidelidad o invalidación de la misma, por tal manera es un 

proceso que está estipulado para la obtención de una deducción (Santana, 2017). 

 

Para la elaboración del proyecto de investigación se utilizó el enfoque cuantitativo, que se 

basa en la recopilación de datos mediante la aplicación de la técnica de la encuesta, con el 

instrumento que fue el cuestionario, para recopilar datos numéricos y estadísticos diseñado 

según el tema de investigación y aplicado al público objetivo de la población de estudio, 

por lo cual se determinó con el tema al marketing político 3.0 y la relación con el voto 

facultativo en jóvenes electores de 16 a 18 años. 

 

2.2. Alcance o Tipo 

 

2.2.1 Descriptivo 

 

El estudio descriptivo se representa como una sola variable de estudio de interés que 

pertenece a la investigación cuantitativa, de igual manera al ser un estudio  variado se debe 

especificar cada una de las propiedades o caracterización que va hacer relevante dentro 

del objeto de estudio, por otro lado los factores de caracterización va a depender de la 

indagación del investigador a partir de la experiencia y los enfoques empíricos, para una 

mejor indagación de este tipo es primordial establecer la tendencias que se va a encontrar 

en la población que se va a estudiar, la característica de este tipo de estudio trata de que la 

variable es dimensionada en sus propias características y propiedades para fundamentar 

de manera profunda el estudio del proyecto (Ochoa y Yunkor, 2020). 

  

La investigación que se utilizó es fundamental para el proceso del estudio para argumentar 

cada una de las diferentes variables existente en el proceso de investigación, de igual 

forma explicar las características principales o esenciales, por otro lado, la recolección de 

información, un resumen y análisis de los resultados obtenidos dentro del proceso de 

indagación, que ayudara a entender de mejor manera las variables de estudio del proyecto. 
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2.2.2. Correlacional 

 

La investigación correlacional es el alcance de la investigación con el enfoque de entablar 

una hipotesis en la cual van estar relacionadas entre dos o más variables de estudio, de 

igual manera es un nivel cuantitativo que aplica procesos sistemáticos estadísticos 

inferenciales que encuentran la forma de extrapolar los resultados del estudio para ayudar 

a la población objetiva, en este enfoque el análisis del contendió lingüístico y el análisis 

de codificación selectiva proponen relacionar para así obtener las diferentes categorías 

que nacen en la población (Ramos, 2020). 

 

La investigación correlacional ayudara a entender si las dos variables de estudio tienen 

relación o no, por otro lado, se aplicó un modelo estadístico que en base a la información 

obtenida de los resultados y de las variables de estudio divididas en dimensiones o 

subdimensiones que se realizó un promedio de estas variables en la herramienta estadística 

spss para analizar si existe o no correlación entre la variable dependiente e independiente 

en este proyecto de investigación. 

  

2.3. Modalidad 

 

2.3.1. Investigación Documental 

 

La investigación documental trata de una técnica de un procedimiento de investigación y 

acopió de fuentes primarias y secundarias de información anteriormente establecidas por 

diferentes autores, por ende se encuentra relacionadas las fuentes bibliográficas, que son 

las encargadas de recopilar información mediante diferentes artículos de revistas, libros, 

informes tesis doctorales o documentos científicos encargados de almacenar la 

información personalizada de dichos documentos, no obstante la investigación 

documental limita la relación de la calidad de fuentes de investigación como problemas 

de accesibilidad y vacíos de documentación para la subjetividad en la comparación de los 

datos (Jiménez, 2020). 
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La investigación que se utilizó en el proyecto fue documental a través de la sustentación 

teórica de las diferentes variables como la dependiente e independiente, de igual manera 

la información que se obtuvo fueron de  fuentes de información secundaria de  diferentes 

autores especializados en el tema de investigación, por esta razón se ha enfocado en 

obtener la información de trabajos de titulación relacionados con el tema de investigación 

y de igual manera de libros digitales, revistas científicas y portales estatales en relación 

con la política pública. 

 

2.3.2. Investigación de Campo 

 

La investigación de campo es un método de investigación que consiste en la recopilación 

de datos directamente en el lugar en lo que va suceder en el fenómeno de investigación en 

la cual se interactúa directamente con la población para obtener importación, por otro lado 

es eficiente realizar este tipo de estudio por la relación que se tiene con otro tipos de 

investigación como la explorativa, la correlacional o mixta, las principales actividades que 

se realiza en este tipo d estudio es la integración social, modos de obtención de la 

información o datos y el análisis que se lo va a realizar (Leyva y Guerra, 2020). 

 

La investigación de campo se lo realizó  a través de la recolección de información 

utilizando la técnica de la encuesta a la muestra de población, una vez estructurado el 

cuestionario con la temática de estudio se aplicó en la plataforma de Google Forms a partir 

de la población de jóvenes electores de la Universidad Técnica de Ambato que se 

encontraron matriculados legalmente  en el periodo académico septiembre 2023-febrero 

2024  en el curso de nivelación, debido a que este grupo pertenece al objeto de estudio por 

su rango de edad y de igual manera  se recolectó datos de los estudiantes de bachillerato 

de colegios de la ciudad. 

 

2.4. Población y Muestra 

 

La población se lo considera a un conjunto de personas con semejante particularidad que 

comparten un individuo de estudio, de tal manera comparten similitudes en un 
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determinado universo con lo cual se divide según muestra finita o infinita por lo cual se 

presenta la investigación poblacional determinado el número exacto de individuos, la 

muestra se basa en la segmentación de un universo poblacional recolectando información 

de las diferentes variables, por otro lado la segmentación poblacional es un subconjunto 

establecido por los individuos con caracterización similares o iguales, por ende la ventaja 

de utilizar el muestreo de la poblacional va a tener un impacto en la reducción de costos 

de la investigación (Hernández, Fernández y Baptista, 2004). 

 

2.4.1 Población  

 

Dentro de la población de estudio de la investigación los electores a nivel nacional que 

ejercieron el voto en el año 2021 fue un total de 13.099.150 de electores de los cuales 

representa los inscriptos para ejercer su derecho Constitucional, de igual manera el voto 

facultativo que representa a personas de 16-18 años y de 65 años en adelante fue de 

2.613.229 a nivel nacional, por otro lado el número de votantes jóvenes entre 16-18 años 

fue de 654.958 que representa el 25.06 % del total de voto facultativo en el país estos 

datos son obtenidos de del Consejo Nacional Electoral (2021) y registrados en el sistema 

estadístico electoral del Ecuador dispuesto por la normativa del  Código de la Democracia 

(2009), dentro de la provincia de  Tungurahua existe un total de 98.122 empadronados 

en el voto facultativo que representa el 3.75% del total a nivel nacional, y la muestra 

definida dentro de la cuidad de Ambato  jóvenes electores de 16-18 años es de 21.727 

personas. 

 

Tabla 2. Población de estudio sobre el marketing político 3.0 y el voto facultativo 

Variables de 

segmentación 

Variables  Datos  Fuente  Año 

Empadronados para 

ejercer el voto en el 

Ecuador   

Geográfica  13.099.150 CNE 2021 

Población empadronada 

para el voto facultativo 

en el Ecuador  

Geográfica 2.613.229 CNE 2021 

población empadronada 

de voto facultativo entre 

16- 18 años en el Ecuador  

Geográfica 654.958 CNE 2021 
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Población empadronada 

de voto facultativo entre 

16- 18 años en la 

provincia de 

Tungurahua  

Geográfica  98.122 CNE 2021 

población empadronada 

de voto facultativo entre 

16- 18 años en la cuidad 

de Ambato 

Geográfica  21.727 CNE 2021 

Nota. Se presenta la siguiente tabla de la Población de estudio sobre el marketing político 3.0 y el voto 

facultativo  

 

2.4.2 Muestra 

 

El tipo de muestreo a emplearse dentro de la investigación es el probabilístico o aleatorio, 

el cual consiste en que de todos los individuos tienen la misma probabilidad de ser 

seleccionados como objetos de estudio, por lo que se debe entablar una comunicación para 

la recopilación de información. El cálculo de la muestra se da mediante la fórmula de la 

población finita, tomando como 95% el nivel de confianza y empleando un 5% de margen 

de error, además de considerar la población previamente definida de 21.727 electores 

adolescentes dentro de la provincia.  

 

 

𝑛 =
𝑍2 × 𝑝 × 𝑞 × 𝑁

𝑁𝐸2 + 𝑍2𝑝 × 𝑞
 

Dónde: 

n: Tamaño de la muestra.  

Z: Nivel de confianza (95%,).  

p: Probabilidad de concurrencia del fenómeno.  

q: Probabilidad en contra de ocurrencia del fenómeno.  

N: Población / Mercado meta.  

E: Margen de error  

• Z= 95% 1,96  

• p=0,50  
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• q=0,50  

• e=0,05  

 

𝑛 =
1.962 × 0.50 × 0.50 × 21.727

21.727 × (0.05)2 + 1.962 0.50 × 0.50
 

 

𝑛 = 377 

La muestra obtenida a encuestar corresponde a 377 personas. 

 

2.5. Técnica  

 

2.5.1. Encuesta  

 

La encuesta hace referencia a la investigación social mediante una técnica extendida en el 

campo de la sociología, de igual manera tiene un rasgo trascendental en el ámbito de la 

investigación científica, por otro lado, se segmenta una población ya definida que se desea 

obtener información importante para el proyecto de investigación mediante el cual se 

aplica un cuestionario (López y Fachelli, 2015). 

 

Referente con Hérnadez et al. (2018) afirma que la encuesta es  como un modelo o técnica 

utilizada dentro de la investigación, es la más utilizada por el echo que dentro del campo 

de la sociología y razón cuenta con unas ventajas, por lo cual iniciando de la forma fácil 

al momento de aplicar esta técnica y de igual forma definir a la población que va estar 

dirigida, de igual manera mediante preguntas especificas con un enfoque cuantitativo en 

condiciones de captar la mayor información u opiniones que ayude a la recolección de 

informacion necesaria y real para la investigación y interpretar de manera eficiente. 

 

Por lo cual la técnica que se utilizó  en la investigación es la encuesta, la cual consiste en 

la recoleción de datos seleccionada específicamente mediante un estudio población donde 

se define el mercado objetivo en este caso los jóvenes electores de 16 a 18 años, por otro 
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lado para la obtención de resultados se lo va a desarrollarl mediante una herramienta 

online en este caso Google Forms, la cual va a facilitó la recolección y obtención de 

respuestas del grupo seleccionado de manera eficaz, rapida y concisa. 

  

2.6.1.  Instrumento 

 

2.6.2. Cuestionario 

 

Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) hoy en día el cuestionario es una 

herramienta muy útil y la más utilizada para realizar los diferentes temas de 

investigaciones cientificas, gracias a que se adapta de mejor manera a las diferentes 

variables que puedan aparecer en la recolección de datos, por ende es necesario el uso de 

este instrumento de recopilación de información, por otro lado en la investigación  se 

aplicó un cuestionario de 18 preguntas las cuales 12 son de opción múltiple y las 6 

preguntas con  escala de Likert. 

 

El cuestionario tiene la finalidad desarrollar una serie de preguntas que van estar 

relacionadas con el tema de investigación que se va a realizar, de igual manera esto va 

estar dirigido a una población ya determinada con sus respectivos filtros y limitaciones en 

base a las caracteristicas que se estableció en la fuente de estudio para de esta manera 

poder recolectar  o recopilar informacion necesaria, por otro lado este tipo de informacion 

ayudará a realizar los diferentes análisis estadíscos en relación a los resultados obtenidos, 

por otro lado este tipo de cuestionario se puede dividir en dos tipos de preguntas 

dependiendo de la necesidad de estudio que pueden ser abiertas o cerradas. 

 

2.7. Valídez y Confiabilidad del instrumento  

 

2.7.1. Valídez de Contenido  

 

La validez de contenido o de igual manera denomindo como la validez de expertos, trata 

de una revisiòn exhaustivo del instrumento por parte de jueces o personas en calidad de 
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conocedores del tema que se va a realizar, por otra parte se debe establecer caracteristicas 

especificas  de la poblacion de estudio,  por otro lado el sustento estadístico mediante el 

proceso de validez se va a identifcar mediante  el coeficiente que lo vamos a denominar 

como V de Aiken, para realizar este proceso de validación o ítems en base a la calificación 

de los expertos, por otro lado la relación de factibilidad del cálculo estadístico, lo que trata 

de decir que se puede tener los siguientes valores de un rango de 0 y 1, espeficiando que 

el valor relativamente mas cercano a 1 tiene mayor sustento de validez entre los expertos 

y por siguiente si estas mas cerca al 0 el valor de validez es menor y deficiente para la 

investigación, a continuación la formula de V de Aiken (Llanes, 2023). 

 

Figura  1 V de Aiken. 

 

 

 

 

 

 

 

 

     V = V de Aiken 

Max 4  
 

  = Promedio de calificación de jueces 

Min 1   k = Rango de calificaciones (Max-Min) 

K 3   l = calificación más baja posible 
 

Nota. Representación gráfica de la fórmula de V de Aiken. 

 

Tabla 3. Validez de expertos de V de Aiken. 

Con valores de V Aiken como V= 0.70 o más son adecuados (Charter, 2003).  
           

  J

1 

J

2 

J

3 

J

4 

J

5 
Media DE V Aiken Interpretación de la V 

ITEM 3 

Relevancia 4 4 4 4 3 3,8 0,45 0,93 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 4 

Relevancia 4 4 4 3 4 3,8 0,45 0,93 Valido 

Pertinencia 4 4 4 3 4 3,8 0,45 0,93 Valido 

Claridad 4 4 4 3 4 3,8 0,45 0,93 Valido 

ITEM 5 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 6 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 
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ITEM 7 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 3 4 3,8 0,45 0,93 Valido 

Claridad 4 4 4 3 4 3,8 0,45 0,93 Valido 

ITEM 8 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 9 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 10 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 11 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 12 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 13 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 14 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 1 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 2 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 15 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 16 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 17 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 3 3,8 0,45 0,93 Valido 

ITEM 18 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

 

Nota. Se presenta la siguiente tabla de validez de expertos con base al método de V de Aiken, según la 

pertenencia , relevancia y claridad. 

  

Ante la situación planteado por el autor Charter 2003, alude que el mínimo en resultados 

es de 0.70 para que el cuestionario tenga validez y de igual manera tenga validez en los 
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ítems del instrumento, con la matriz presentada para la verificación de los resultados se 

establece que se supera el mínimo para la validez del instrumento con una media superior 

al 0.99, por siguiente con este resultado de la matriz se puede dar la validez para dar 

continuidad al desarrollo de la investigación. 

 

2.7.1.1 Prueba piloto 

 

Según lo expuesto por Mora et al. (2015) aclara que la prueba piloto se lo realiza con un 

porcentaje entre el rago del 15% al 30% del total de la segmentación poblacional realizada, 

según el número total de 200 sujeto de estudio se debería tomar entre 30 a 60 sujetos para 

esta prueba piloto. Por otro lado con la explicación cientifica de la aplicación del modelo 

de prueba piloto, en el presente caso de investigacion del proyecto  aplicó al 25 % del 

tamaño de muestra de un total de 377 sujeto de estudio según la segmentación y aplicando 

la formula de poblacion finita, por lo cual el número de personas de estudio para realizar 

la prueba piloto es de 113 personas, con esta definicion de las personas se procede al 

calculo estadístico de coeficientes relacionados con las validez de constructo y fiabilidad. 

 

2.7.2. Valídez de Constructo 

 

Por parte de los autores Martínez, Palacios y Juárez (2020)  la validez de constructo es 

un concepto teórico de la medición de las diferentes variables de estudio en la 

investigación, este instrumento ayuda a medir la variables relacionadas teóricamente, para 

realizar el calculo de validez se necesita tener las dimensiones de las distintas variables y 

los ítems que van a formar las dimensiones mediante este cálculo se recomineda realizar 

el coeficiente de KMO (Keiser, Mayer y Olkin). 

 

El cálculo  de KMO  (Keiser, Mayer y Olkin) va analizar la correlación que va existir 

entre las variables de investigación, por lo cual la estabilidad de los diferentes resultados 

y por ende si es posible su réplica con el índice de correlación, este indicador va del rango 

de 0 hasta 1 donde se dividen en diferentes escalas que va a calificar si existe o no la 

correlación inaceptable o perfecta (Martínez, Palacios y Juárez, 2020). 
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La prueba de KMO y Barlett, son estudios previos que se cálcula para identificar la válidez 

de constructo, por lo cual es aceptable la recolección de datos para obtener estructuras 

sólidas para la obteción de la proporción de la varianza  de las variables, mediante el 

análisis factorial, por ende la interpretación de los diferentes resultados se debe aclarar los 

siguientes parámetros de KMO debe ser menor a 0.05 para la prueba de Barrley y 

esfericidad con el grado de significado debe estar en el valor menor a 0.05, por lo siguiente 

las comunalidades deben obtener un resultado mayor a 0.4 según la genracion del cálculo 

respectivo (Benites, 2021). 

 

Tabla 4. Prueba de KMO y Bartlett. 

Prueba de KMO y Bartlett 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de muestreo 0,713 

Prueba de esfericidad de 

Bartlett 

Aprox. Chi-cuadrado 351,272 

Gl 15 

 Sig. ,000 

Nota. En la siguiente tabla 3 se realizó el método de la prueba de KMO y Bartlett. 
 

 
Tabla 5. Comunalidades. 

c 

Pregunta Inicial Extracción 

¿Con qué frecuencia hace uso del internet? 1,000 0,876 

 En su opinión, ¿Qué tan de acuerdo esta 

que se realicen   las campañas electorales a 

través de medios digitales en una contienda 

electoral? 

1,000 0,755 

Durante la campaña para la elección de 

presidentes del 20 de agosto del 2023 ¿Con 

qué frecuencia vio o leyó el mensaje de 

algún candidato en internet o red social? 

1,000 0,923 

¿Con que frecuencia puso usted atención a 

dichos mensajes electorales en internet o 

redes sociales? En caso de ser la respuesta 

muy frecuente o frecuente responda la 

siguiente pregunta 

1,000 0,475 
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¿Usted considera importante la Política en 

medios digitales o redes sociales? 

1,000 0,613 

 En su opinión, ¿Cree usted que las 

campañas electorales en medios digitales 

influyeron en esta decisión? 

1,000 0,707 

Método de extracción: análisis de componentes principales. 

 Nota. En la tabla 5 se realizó el método de extracción : el análisis de los diferentes componentes principales 

de los ítems. 

 

Los resultados ejecutados para la verificación del estadístico de KMO, se evidencia un 

resultado de 0.713 que dentro de la escala de valorización se encuentra dentro del aval 

como aceptable bueno y de igual manera con el resultado obtenido seguir con los 

diferentes procesos de análisis, por otro lado la tabla se observa los datos o resultados de 

la prueba de Bartlett, cuyo indicador estadístico de significancia y con el p-valor  calculado 

de 0.000 menor a la frecuencia a 0.05, por siguiente con base a la tabla de resultados de 

las comunalidades verificadas con un rango superior a la regla de 0.40, se afirma que 

cumple con los parámetros de validación. 

 

2.7.3  Fiabilidad del instrumento  

 

La fiabilidad del instrumento se da a conocer con base a la estabilidad y precisión de las 

diferentes medidas cuando se aplique el cuestionario o el instrumento para la recolección 

de datos para la investigación, de igual manera se hace referencia a un estimado según el 

valor estimado, que en caso se interpreta como verdadero o pueda que exista valores 

erróneos con lo cual se puede representar en la forma correcta de determinar la 

confiabilidad y coherencia de los resultados expuestos (Rodríguez y Regiant, 2020). 

 

Para la identificación de cálculo de la fiabilidad del instrumento, se debe aplicar un modelo 

estadístico denominado como el Alfa de Cronbach, de igual manera se debe estatificar la 

covariación de los diferentes ítems con las respuestas de cada uno de los encuestados u 

objetos de estudio, con lo cual se permite calcular la fiabilidad del instrumento 

dependiendo de la escala con rango de valores de 0 a 1 (Rodríguez y Regiant, 2020). 
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Con base a la revisión bibliográfica la fiabilidad de cualquier instrumento se lo realiza en 

base a un cálculo de fiabilidad denominado Alfa de Cronbach ya que este permitirá medir, 

evaluar con base a preguntas formuladas o expresadas en la escala de Likert, por lo tanto, 

este instrumento será ejecutada de una sola manera y de igual manera una sola versión 

expresadas por los participantes al indicar sus diferentes respuestas 

 

Tabla 6 Resumen del procesamiento de casos . 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 377 100,0 

Excluido 0 ,0 

Total 377 100,0 

Nota. En la siguiente tabla se presenta el resumen de procesamiento del caso de acuerdo con el cálculo del 

Alfa de Cronbach. 

 

Tabla 7 Estadístico de fiabilidad 

 

Nota. La tabla 7 muestra la calculo estadístico de la fiabilidad de acuerdo con el Alfa de Cronbach. 

 

Con base a los resultados obtenidos por el cálculo estadístico del Alfa de Cronbach, con 

un resultado de 0.774 que según el rango dependiendo de las diferentes escalas indica que 

la nuestra de fiabilidad es aceptable, por otro lado, el procedimiento se lo evaluó con estos 

enfoques de consistencia del instrumento, con lo cual se aplicó 6 ítems ejecutados 

mediante la escala de Likert con la cual se estructuro las diferentes variables de estudio. 

 

2.7.4 Planteamiento de la Hipótesis  

 

Desde la perspectiva de los Hernández, Fernández y Baptista (2004) aluden que la 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,774 6 
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hipótesis es un mecanismo cientifico que busca comprobar un fenómeno que se esta 

investigando, lo que quiere decir es que son respuestas afirmativas o negativas temporales 

con base a preguntas dentro de la misma investigacion que se desea investigar, una vez 

ejecutada o relizada la pregunta o preguntas, se da conocer cuales pordrian ser las posibles 

respuestas si se acepta o si se rechaza la Hipótesis, por loc ual se da loa tipos de hipótesis 

que se puede realizar en la in vestigacion que son la hipótesis nula y alternativa 

 

2.7.4.1. Hipótesis nula  

 

La hipótesis nula se basa en negar lo que afirma la hipótesis de investigacion previamente 

estructurada, lo que quiere decir es que la afirmación sobre un parámetro establecido es 

lo que secede con base a la población y lo cual se presenta con Ho, se considera que la 

hipótesis nula en cualquier investigación siempre se pone a discusión en manera directa o 

indirectamente, lo cual con lleva a rechazr la hipótesi cuando el resultado se la muestra no 

cumpla o sobresalga la hipótesis nula (Hernández, Fernández y Baptista, 2014). 

 

2.7.4.2 Hipótesis alternativa  

 

La hipótesis Alternativa hace referencia a las diferentes posibilidades que puedan existir 

con base a la hipótesis nula y de igual manera con la investiación formulando opciones 

con la hipótesis alternativa, la cual tiene el simbolo de H1 y esta netamnete formulada 

cuando dentro de la investigacion pueda existir mas de una posiblidad, con lo que hace 

referencia es a la conclusión que realice el investigador para demostrar mediante ese 

estudio, si realmente la hipótesis alternativa es acepta y se rechaza la hipótesis nula 

(Hernández, Fernández y Baptista, 2014). 

 

Una vez presentado presentado en base a estudios previos lo que se trata la hipótesis dentro 

de la investigación, se procede a formular la hipótesis, con base a la problemática de la 

investigación, se va a tomar en cuenta tanto la hipótesis nula como la hipótesis alternativa: 

 

¿ Cómo se relaciona el marketing político 3.0 y el voto facultativo en electores jóvenes de 
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16 a 18 años en el Ecuador? 

  

A partir de esta primiza se procede a enunciar la hipótesis nula y alternativa de la 

investigación 

 

H0= El marketing político 3.0 no se relaciona con el voto facultativo en electores jóvenes 

con un rango de edad de 16 a 18 años. 

 

H1= El marketing político 3.0 se relaciona con el voto facultativo en electores jóvenes 

con un rango de edad de 16 a 18 años. 
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CAPÍTULO III.-RESULTADOS Y DISCUSIÓN  

 

3.1 Análisis y discusión de los resultados  

 

Pregunta 1. Género 
 

Tabla 8. Género de los encuestados 

Opción Frecuencia Porcentaje 

1. Masculino 183 49% 

2. Femenino 194 51% 

Total 377 100% 

Nota. Descripción del género de los jóvenes encuestados de 16 a 18 años. 

 

Figura  2 Género de los encuestados en el proyecto de investigación. 

 

Nota. Representación grafica del segmento de estudio. 

 

Análisis y discusión  

 

Los resultados obtenidos en la investigación de un total de 377 encuestados se verifican 

que aproximadamente el 51,5% equivalentes a 194 de los encuestados son del género 

femenino, por otra parte, el 48,5 representa al género masculino con un valor de 183 de 

personas, todas estas personas cumplen con el rango de edad para ejercer el voto 

48.5%

51.5%

1. Masculino

2. Femenino
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facultativo en el Ecuador. 

 

 

Pregunta 2. Edad 
 

Tabla 9. Rango de edad de los encuestados de la investigación. 

Opción Frecuencia Porcentaje 

1. 16 años 81 21,5% 

2. 17 años 70 18,6% 

3. 18 años 226 59,9% 

Total 377 100% 

Nota. Descripción de la edad de los encuestados del proyecto de investigación. 

 

Figura  3. Rango de edad. 

 

Nota. Representación gráfica del rango de edad de las personas encuestadas. 

 

Análisis y Discusión  

 

Del total de 377 personas encuestadas se determinó que un promedio al 60% equivalente 

a 226 encuestados afirmaron que tiene 18 años, por otro lado, con un porcentaje de 21% 

con un total de 81 personas aluden que tienen 16 años, mientras tanto que el 19 % 

correspondiente a 70 encuestados se encuentra en un rango de edad de 17 años, la 

población es importante ya que están en el rango de estudio de 16 a 18 años que cumplen 

con la variable del voto facultativo o no obligatorio. 

21%

19%60%

1. 16 años

2. 17 años

3. 18 años
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Pregunta 3.  ¿Con qué frecuencia hace uso del internet? 

 

Tabla 10. Frecuencia del uso del internet 

Opción Frecuencia Porcentaje 

1. Muy frecuente 256 67,9% 

2. Frecuente 97 25,7% 

3. Ocasionalmente 20 5,3% 

4. Raramente 3 0,8% 

5. Nunca 1 0,3% 

Total 377 100% 

Nota. Descripción de la frecuencia del uso de internet de los jóvenes electores. 

 

Figura  4. Frecuencia de uso del internet en los jóvenes electores. 

 

Nota. Representación gráfica de los resultados de frecuencia de uso del internet por parte 

de los jóvenes electores. 

 

Ánalisis y Discusión  

 

De un total de 377 personas encuestadas se afirma que el 68 % que equivale a 256 

individuos manifiestan que muy frecuentemente hacen uso del internet, por otro lado el 

68%

26%

5%

1%

0%

1. Muy frecuente

2. Frecuente

3. Ocasionalmente

4. Raramente

5. Nunca
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26 % que representa 97 personas aluden que hacen uso del internet frecuentemente y el 

5% con una equivalencia de 20 encuestados ocasionalmente hacen el uso del internet y 

finalmente el 1.1 % concuerda que raramente y nunca hacen uso del internet. 

 

Con los datos expuestos la mayoria de las personas encuestadas manifiestan que usan con 

de manera habitual el internet en su vida diaria, esto determina que un gran porcentaje de 

los jóvenes electores hacen uso del internet, por otra parte un porcentaje inferior  

concuerda que hacen poco uso del intenet, con lo cual se puede determinar que los jóvenes 

según esto datos la moyor parte pasan conectados en la web. 

 

Pregunta 4. ¿Cuántas horas al día se conecta a internet? 

 

Tabla 11. Frecuencia de tiempo en horas que pasan conectados los jóvenes electores en el internet. 

Opción Frecuencia Porcentaje 

1. Menos de 1hr. 11 2,9% 

2. De1 a 3 hrs. 76 20,2% 

3. De 3 a 5 hrs. 117 31,0% 

4. Más de 5 hrs. 173 45,9% 

Total 377 100% 

Nota. Descripción de los resultados de la frecuencia en hora que pasan conectados los jóvenes electores en 

el internet. 

 

Figura  5. Frecuencia de horas que pasan conectados los jóvenes encuestados en el internet. 



49 

 

 

Nota. Representación gráfica de los resultados de la frecuencia de horas que pasan los jovenes electores en el internet 

Análisis y Discusión 

 

Dentro de los 377 encuestados, se observa que aproximadamente el 46 % de los 

encuestados que equivale al 173 de personas objeto de estudio afirman que pasan usando 

el internet mas de 5 horas o mas en el día, el 31% que aproximadamnete 117 encuestados 

concuerdan que pasan de un rango de 3 a 5 horal al día usando el internet, por otro lado el 

20% que son 76 personas encuestadas manifiestan que hacen uso del internet de 1 a 3 

horas y finalmente el 3% en un total de 11 encuestados exponen que usan el intenet menos 

de una hora al día. 

 

Por siguiente, se manifiesta que la mayoria de los encuestados afirman que pasan una gran 

parte del tiempo con base a una medición del tiempo en horas conectados y hacen uso de 

la web o internet, por otro lado es importante tener encuenta que esta generación 

cibernautica hace uso excesivo del internet, por siguiente un grupo minorirario afirma que 

pasa conectado menos de una 1 hora al dia esto quiere decir que pasan realizando otras 

actividades fuera de la web. 

 

Pregunta 5 ¿Desde que dispositivo se conecta con mayor frecuencia a internet? 

3%

20%

31%

46%

Menos de 1hr.

De1 a 3 hrs.

De 3 a 5 hrs.

Más de 5 hrs.
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Tabla 12. Dispositivo que mayor frecuencia utilizan los jóvenes electores para conectarse al internet. 

Opción Frecuencia Porcentaje 

1. Laptop 70 18,6% 

2. Smartphone 288 76,4% 

3. PC 14 3,7% 

4. Tableta Electrónica 5 1,3% 

Total 377 100% 

Nota. Descripción de los resultados con base a que dispositivo utilizan los jóvenes electores con frecuencia 

conectarse al internet. 

 

 

 

 

Figura  6. Jóvenes electores que utilizan un dispositivo con mayor frecuencia para conectarse al internet. 

 

Nota. Representación gráfica de los resultados a cerca del dispositivo que más utilizan los jóvenes electores 

para conectarse al internet. 

 

Análisis y Discusión  

 

De un total de 377 personas encuestadas se verificó que el 76% que equivale a 288 
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personas afirman que el dispositivo que más usan para conectarse al internet es el 

smartphone, por otro lado, el 19% que son 70 encuestados aluden que hacen uso de la 

laptop para conectarse al internet, por otra parte, un porcentaje del 5 % establecen los 

encuestados que hacen uso de la PC Y tableta electrónica para conectarse al internet. 

 

Con base a lo expuesto en el anterior párrafo se verifica que el mayor número de los 

encuestados afirman que el dispositivo que con mayor frecuencia se utiliza por parte de 

los jóvenes electores para conectarse al internet es el smartphone, de una u otra manera la 

era tecnológica abarca a toda una generación digital, por otro lado, los demás dispositivos 

tienen una participación baja con relación al celular como método de conectividad. 

 

 

 

Pregunta 6.  ¿Cuenta con alguna red Social como Facebook, Twitter, Instagram, 

WhatsApp, TikTok, etc.? 

 

Tabla 13. Resultados si los jóvenes electores cuentan con alguna red social. 

Opción Frecuencia Porcentaje 

1. Si 373 98,9% 

2. No 4 1,1% 

Total 377 100% 

Nota. Descripción de los resultados con base si los jóvenes electores cuentan con alguna red social. 

 

Figura  7. Resultados si los jóvenes electores cuentan con alguna red social. 
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Nota. Representación gráfica de los resultados acerca si los jóvenes electores cuentan con alguna red social. 

 

Análisis y discusión  

 

De un total de 377 personas encuestadas el 98.9 % que aproximadamente equivale a 373 

personas manifiestan que cuentan con alguna red como Facebook, Instagram, Tik-Tok, 

WhatsApp etc, por otro lado, el 1.1 % de los encuestados que equivale a 4 personas 

afirman que no cuentan con ninguna red social por el momento. Con base a los resultados 

expuesto se afirma que casi la totalidad de encuestados aluden que tienen por lo menos 

alguna red social en la actualidad. 

 

Las redes sociales en la actualidad juegan un papel fundamental en la generación Z ya que 

en su totalidad el 99% de los encuestados afirma al menos tener una red social, las redes 

sociales además de ser un medio de comunicación a nivel mundial, también son el 

entretenimiento de los jóvenes de un rango de edad determinado desde los 16 años en 

adelante como fuente de estudio de este proyecto, por siguiente las plataformas digitales 

son esenciales en un mundo digitalizado.  

 

Pregunta 7. ¿Con cuál red social cuenta en este momento?  Puede marcar más de 

una red social. 

99%

1%

Si

No
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Tabla 14. Uso de redes sociales de los jóvenes electores. 

Opción Frecuencia Porcentaje 

1. Facebook 87 22,9% 

2. Twitter (X) 26 6,9% 

3. Instagram 84 22,2% 

4. WhatsApp 101 26,9% 

5. Tik-Tok 79 21,0% 

Total 377 100% 

Nota. Descripción de los resultados acerca del uso de las principales redes sociales por parte de los jóvenes 

electores. 

 

Figura  8. Resultados de la red social que más usan los jóvenes electores. 

 

Nota. Representación gráfica de los resultados de la red social más usada por los jóvenes electores cuando 

están conectados al internet. 

Análisis y discusión  

 

Con base a la investigación efectuada a 377 personas, el 26.9% de los jóvenes que equivale 

a una frecuencia de 101 encuestados afirman que utilizan la aplicación denominada 

WhatsApp, por otra parte el 22.9 % aluden que usa la aplicación de Facebook, por 

siguiente con un porcentaje no tan lejos del anterior con un 22.2% concuerdan que utilizan 

la red social de Instagram, una red que en los últimos años ha venido evolucionado con 

un 21% de los encuestados afirma que usan esta red social y por último la red social menos 

usada es Twitter (X) con apenas un 6.9 %. 

 

22.9%

6.9%

22.2%

26.9%

21.0%
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Los siguientes resultados obtenidos se observa que los jóvenes electores, que la red social 

que más usan es la aplicación de WhatsApp, esto depende que el mayor tráfico de 

información que pueda existir entre la comunidad de la generación z pasan por este canal 

de información, ya que es de manera fácil enviar información a través de link donde 

acceden a las otras diferentes redes como en este caso Facebook, Instagram y Tik-Tok 

donde principalmente se va desarrollando el marketing político 3.0. 

 

Pregunta 8. En su opinión, ¿Qué tan de acuerdo esta que se realicen   las campañas 

electorales a través de medios digitales en una contienda electoral?  

 

Tabla 15. Opinión de los jóvenes electores sobre campañas electorales mediante medios digitales en una 

contienda electoral. 

Opción Frecuencia Porcentaje 

1.Totalmente de acuerdo 101 26,8% 

2.De acuerdo 178 47,2% 

3.Indeciso 65 17,2% 

4.En desacuerdo 

5. En total desacuerdo 

33 

0 

8,8% 

0.0% 

Total 377 100% 

Nota. Descripción de los siguientes resultados acerca de la opinión de los jóvenes electores del uso de 

medios digitales en una contienda electoral. 

 

 

 

Figura  9. Opinión de los jóvenes electores sobre campañas electorales mediante medios digitales en una 

contienda electoral. 
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Nota. Representación gráfica de los siguientes resultados sobre la opinión de los jóvenes electores en el uso 

de medios digitales para una contienda electoral. 

 

Análisis y discusión   

 

Con base a los siguientes resultados obtenidos de 377 personas encuestadas, se verifica 

que el 47 % que equivale a 178 jóvenes electores concuerdan que están de acuerdo que se 

realice en medios digitales campañas electorales, por otro lado, el 27 % que equivale a 

101 personas ratifican que están totalmente de acuerdo que se realice campaña electoral 

en los medios digitales, por siguiente el 17 % están indeciso y finalmente el 9% están en 

desacuerdo que se realice este tipo de acción electoral. 

 

De acuerdo con lo expuesto anteriormente se puede afirmar que la mayoría de los jóvenes 

electores están de acuerdo que las campañas políticas se lo realicen en los medios digitales, 

la opinión es importante ya que se ve una tendencia que radica que los jóvenes pueden ser 

influenciados por estas apps como Facebook, Instagram, Tik-Tok, WhatsApp entre otras 

ya todo esto se centra en entender como los partidos políticos y candidatos deben tomar 

en cuenta que la política vieja caducó y se debe centrar en lo que realmente quieren saber 

los electores mediante las estrategias expuestas por el marketing político 3.0. 

27%
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Pregunta 9. Durante la campaña para la elección de presidentes del 20 de agosto del 

2023 ¿Con qué frecuencia vio o leyó el mensaje de algún candidato en internet o red 

social? 

 

Tabla 16. Frecuencia en la que los jóvenes vieron o leyeron un mensaje político en el internet o red social 

en la elección de presidente del 20 de agosto 2023 en Ecuador. 

Opción Frecuencia Porcentaje 

1. Muy frecuentemente 88 23,3% 

2. Frecuentemente 156 41,4% 

3. Ocasionalmente 93 24,7% 

4. Raramente 30 8,0% 

5. Nunca 10 2,7% 

Total 377 100% 

Nota. Descripción de los siguientes resultados sobre la frecuencia de que los jóvenes electores vieron o 

leyeron algún mensaje político en el internet o red social. 

 

Figura  10. Frecuencia en la que los jóvenes vieron o leyeron un mensaje político en el internet o red social 

en la elección de presidente del 20 de agosto 2023 en Ecuador. 

 

Nota. Representación gráfica de los resultados que los jóvenes vieron o leyeron un mensaje político en el internet o red 

social en la elección de presidente del 20 de agosto 2023 en Ecuador. 

Análisis y discusión  

 

De un total de 377 personas encuestadas, el 41% de los jóvenes electores que equivale a 

156 personas afirmaron que vieron o leyeron un mensaje político en el internet o red social 
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en la elección de presidente del 20 de agosto 2023 en Ecuador, por otro lado con un 25% 

de los encuestados aluden que ocasionalmente observaron algún mensaje electoral, por 

siguiente el 23% que equivale 88 personas aseguran que muy frecuentemente miraron y 

leyeron algún tipo de mensaje electoral en alguna red social o el internet. Con un 

porcentaje del 8 % y 3 % de los encuestados concuerdan que raramente o nunca 

observaron estos tipos de anuncios políticos. 

 

La mayoría de los encuestados afirmaron que muy frecuente y frecuentemente observaron 

e interactuaron con un anuncio o mensaje políticos en alguna red social o en el internet al 

estar conectados a la web los jóvenes electores, concuerdan que los mensajes de alguna 

forma puede verse identificados o no con un partido político o candidato, de esta forma es 

importante percibir a las redes sociales como un nuevo método de hacer política y hacer 

una buena imagen con la creación de contenido que acerque al electorado joven en este 

caso a los del voto facultativo de 16 a 18 años. 

 

Pregunta 10. ¿Con que frecuencia puso usted atención a dichos mensajes electorales 

en internet o redes sociales? En caso de ser la respuesta muy frecuente o frecuente 

responda la siguiente pregunta. 

 

Tabla 17 . Frecuencia de atención a dichos mensajes electorales en internet o red social de los jóvenes 

electores. 

Opción Frecuencia Porcentaje 

1. Muy frecuentemente 63 16,7% 

2. Frecuentemente 123 32,6% 

3. Ocasionalmente 138 36,6% 

4. Raramente 37 9,8% 

5. Nunca 16 4,2% 

Total 377 100% 

Nota. Descripción de la frecuencia de atención a dichos mensajes electorales en internet o red social de los 

jóvenes electores. 

 

Figura  11. Frecuencia de atención a dichos mensajes electorales en internet o red social de los jóvenes 

electores. 
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Nota. Representación gráfica de los resultados de la Frecuencia de atención a dichos mensajes electorales 

en internet o red social de los jóvenes electores. 

 

Análisis y discusión  

 

De un total de 377 persona encuestadas el 36% que equivale 138 personas afirmaron que 

ocasionalmente pusieron atención a dichos mensajes electorales en internet o red social 

de los jóvenes electores, por otro lado, el 33% de las personas encuestadas frecuentemente 

presto atención a dichos mensajes electorales, el 17 % aluden que muy frecuentemente 

prestaron atención a los mensajes electorales, por siguiente el 10% y 4 % raramente y 

nunca prestaron atención a los mensajes. 

 

La información obtenida la mayoría de los encuestados afirman que ocasionalmente 

pusieron atención a dichos mensajes electorales en internet o red social, los jóvenes es 

muy importante destacar que la mejor manera de llegar es realizar contenidos adecuados 

para que pongan atención, por otra parte es importante señalar que la influencia en las 

redes sociales en los jóvenes abarca un conjunto de posibilidades de obtener votos con un 

enfoque de creación de contenido centrado a las necesidades o cómo se siente 

identificados. 
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Pregunta 11. ¿Por qué les prestó atención a dichos mensajes en internet o redes 

sociales? 

 

Tabla 18. Atención con base a una idea para atender los mensajes políticos en el internet o redes sociales. 

Opción Frecuencia Porcentaje 

1. Sólo eran atractivos visualmente 89 23,6% 

2. Daban información novedosa que me 

interesaba 

141 37,4% 

3. Daban información que me era familiar 51 13,5% 

4. La información me convencía 29 7,7% 

5. La información me permitía evaluar al 

candidato 

67 17,8% 

Total 377 100% 

Nota. Descripción de los jóvenes electores y las razones por que prestaron atención a los mensajes políticos 

en el internet o redes sociales. 

  

 Figura  12. Atención con base a una idea para atender los mensajes políticos en el internet o redes sociales. 

 

Nota. Representación gráfica de los jóvenes electores y las razones por que prestaron atención a los mensajes 

políticos en el internet o redes sociales. 

 

Análisis y discusión  

 

 De un total de 377 persona encuestadas el 37% que equivale 141 personas afirmaron que 

pusieron atención a dichos mensajes electorales en internet o red social por que  daban 
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información novedosa que les interesaban , por otro lado, el 24% de las personas 

encuestadas  presto atención a dichos mensajes electorales porque eran atractivos 

visualmente, el 18 % aluden que prestaron atención a los mensajes electorales por la 

información les permitía evaluar al candidato , por siguiente el 13% prestaron atención a 

los mensajes por que la información era familiar y por último el 8% presto atención a la 

información porque le convivencia . 

 

La información obtenida la mayoría de los encuestados afirman que pusieron atención a 

dichos mensajes electorales en internet o red social, porque la información era atractiva 

visualmente y además era novedosa que permitía evaluar al candidato si conecta con sus 

ideales e interactuar, por otra parte, es importante evaluar porque razón la información 

que los candidatos trasmiten les convenció será que los mensajes políticos son aburridos 

y sistemáticos. 

 

Pregunta 12. ¿Qué actividades realizaba en internet cuando notó dichos mensajes en 

internet? 

 

Tabla 19. Actividades que realizaba los jóvenes electores en el internet cuando notaban mensajes de 

política o relacionados. 

Opción  Frecuencia Porcentaje 

1. Navegación en redes sociales 230 61,0% 

2. Consulta de páginas web 108 28,6% 

3. Consulta de correo electrónico 20 5,3% 

4. Consultas educativas 19 5,0% 

Total 377 100% 

Nota. Descripción de las actividades que realizaba los jóvenes electores en el internet cuando notaban 

mensajes de política o relacionados. 

 

 

Figura  13. Actividades que realizaba los jóvenes electores en el internet cuando notaban mensajes de política o 
relacionados.  
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Nota. Representación gráfica de las actividades que realizaba los jóvenes electores en el internet cuando 

notaban mensajes de política o relacionados. 

 

Análisis y discusión  

 

Con base a los siguientes resultados obtenidos de 377 personas encuestadas, se verifica 

que el 461% que equivale a 230 jóvenes electores concuerdan que están navegando en las 

redes sociales y notaron tenían mensajes de la política o relacionados como anuncios, por 

otro lado, el 29 % que equivale a 108 personas ratifican que están realizando consultas en 

diferentes páginas web y les salía mensajes sobre política , por siguiente el 5 % afirma 

que estaban realizando consultas educativas y revisando sus correos electrónicos y aluden 

que notaron anuncios sobre política. 

 

De acuerdo con lo expuesto anteriormente se puede afirmar que la mayoría de los jóvenes 

electores se encontraban navegando en las diferentes redes sociales o plataformas digitales 

cuando notaron en anuncios o post publicitarios mensajes sobre la política o algo referente 

al tema, de igual manera es importante que los jóvenes en su mayoría pasan conectados 

en la web en rango de horas lo cual es un buen indicio para hacer campaña digital. 

 

 

 

Pregunta 13. Por lo general, cuando notó dichos mensajes electorales, ¿qué formato 
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tenían? 

 

Tabla 20. Formato de los mensajes electorales que tenían en las diferentes redes sociales e internet. 

Opción Frecuencia Porcentaje 

1. Solo Texto 49 13,0% 

2. Texto con imágenes 148 39,1% 

3. Video 175 46,6% 

4. Audio 5 1,3% 

Total 377 100% 

Nota. Descripción de los diferentes formatos de los mensajes electorales que tenían en las diferentes redes 

sociales e internet.  

 

 

 

 

Figura 14. Formato de los mensajes electorales que tenían en las diferentes redes sociales e internet. 

 

Nota. Representación gráfica de los diferentes formatos de los mensajes electorales que tenían en las 

diferentes redes sociales e internet. 

 

 

 

 

 

Análisis y discusión  
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Con base a la investigación efectuada a 377 personas, el 46,4 % de los jóvenes que 

equivale a una frecuencia de 175 encuestados afirman que el formato que tenían los 

diferentes mensajes políticos era en video , por otra parte, el 39.1 % aluden que el formato 

era de texto con imágenes por siguiente con un porcentaje de 13.% concuerdan que el 

formato que tenía los diferentes mensajes eran solo texto y por último con el 1.3 %. 

Afirmaron que el formato que tenía era solo audio. 

 

Los siguientes resultados obtenidos se observa que los jóvenes electores, afirman que el 

formato que tenía los diferentes mensajes políticos, eran en formato video y de igual 

manera imágenes con texto esto quiere decir que la mayoría se concentraban en los videos 

y la red social que domina con esta caracteriza es Tik-Tok por su formato de solo videos, 

y la otras redes sociales con la características de imágenes con texto son Facebook, los 

mensajes políticos es primordial que exista una interacción con los jóvenes electores. 

 

Pregunta 15 ¿Usted considera importante la Política en medios digitales o redes 

sociales? 

 

Tabla 21. Importancia de la política en los medios digitales y redes sociales según la perspectiva de los 

jóvenes electores. 

Opción  Frecuencia Porcentaje 

1. Totalmente de acuerdo 99 26,3% 

2. De acuerdo 191 50,7% 

3. Indeciso 68 18,0% 

4. En desacuerdo 

5. Totalmente en desacuerdo  

19 

0 

5,0% 

0,0 

Total 377 100% 

Nota. Descripción de la importancia de la política en los medios digitales y redes sociales según la 

perspectiva de los jóvenes electores. 

 

 

 

 

Figura  15. Importancia de la política en los medios digitales y redes sociales según la perspectiva de los 
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jóvenes electores. 

 

Nota. Representación gráfica de la importancia de la política en los medios digitales y redes sociales según 

la perspectiva de los jóvenes electores. 

 

Análisis y discusión  

 

Con base a la investigación efectuada a 377 personas, el 50,7  % de los jóvenes que 

equivale a una frecuencia de 191 encuestados afirman que están de acuerdo que se realice 

campañas electorales en los medios digitales y redes sociales  , por otra parte, el 26.3 % 

aluden que están totalmente de acuerdo de que se realice política en los medios digitales 

y redes sociales por siguiente con un porcentaje de 18% concuerdan que están indecisos 

que se realice campañas políticas en las redes sociales y por último con el 5% %. afirmaron 

que están en desacuerdo. 

 

Los siguientes resultados obtenidos se observa que los jóvenes electores, afirman que 

están de acuerdo que se realice campañas electorales en las diferentes redes sociales y 

plataformas, es importante establecer que la nueva política son en la web ya que llegas a 

un mayor porcentaje de personas, en la actualidad los medios digitales son un gran aliado 

de los partidos políticos y candidatos por que pueden interactuar con sus votantes de una 

manera virtual y fácil, esta tendencia digital política radica a partir del covid 19 donde las 

medidas afectaron a las campañas masivas y multitudinarias que realizaban los grupos 
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políticos y candidatos.  

 

Pregunta 16. ¿Usted ha realizado o piensa ejercer su derecho al voto facultativo (no 

obligatorio) en las siguientes elecciones? 

 

Tabla 22. Perspectiva de los jóvenes electores en la decisión de ejercer su derecho al voto 
facultativo. 

Opción Frecuencia Porcentaje 

1. Si 297 78,8% 

2. No 80 21,2% 

Total 377 100% 

Nota. Descripción de la perspectiva de los jóvenes electores en la decisión de ejercer su derecho al voto 

facultativo. 

 

Figura  16. Perspectiva de los jóvenes electores en la decisión de ejercer su derecho al voto facultativo. 

 

Nota. Representación gráfica de la perspectiva de los jóvenes electores en la decisión de ejercer su derecho 

al voto facultativo. 

 

Análisis y discusión  

 

Del total de 377 personas encuestadas se determinó que un promedio al 78,8 % equivalente 

a 297 encuestados afirmaron que tiene ejercieron el voto facultativo en las anteriores 

elecciones, por otra parte, el 21,2% que equivalen a una frecuencia de 80 personas 

encuestas aluden que no ejercieron el voto facultativo, con base a lo expuesto se puede 
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observar que los jóvenes tienen un alto interés por ejercer el voto, por otro lado, una menor 

cantidad no tienen interés por la política en el Ecuador. 

 

Una vez obtenidos estos resultados se evidencia como la gran mayoría de los jóvenes 

electores eligieron realizar su voto constitucional esta narrativa puede marcar que en 

realidad están interesados en la política actual o solo fue una fase de curiosidad donde el 

elector quiere experimentar las diferentes facetas de ejercer el voto y como esto va a influir 

de manera buena o mala con la decisión que pueda tomar en las urnas. 

 

Pregunta 17. ¿Durante la elección para la presidencia del Ecuador el 20 de agosto 

del 2023 ¿qué tanto influyeron en su voto? En los medios digitales o tradicionales. 

 

Tabla 23. Influencia de voto para los jóvenes electores. 

Opción Redes Sociales Frecuencia  Porcentaje 

Mucho influyó 157 41,6% 

Influyó  147 39,0% 

Medianamente influyó 46 12,2% 

Poco influyó 19 5,0% 

No influyó 8 2,1% 

Total 377 100% 

  
  

Opción Internet 
  

Mucho influyó 113 30,0% 

Influyó  168 44,6% 

Medianamente influyó 71 18,8% 

Poco influyó 12 3,2% 

No influyó 13 3,4% 

Total 377 100% 

  
  

Opción Televisión 
  

Mucho influyó 64 17,0% 

Influyó  135 35,8% 

Medianamente influyó 94 24,9% 

Poco influyó 52 13,8% 

No influyó 32 8,5% 

Total 377 100% 

  
  

  
  

Opción Radio 
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Mucho influyó 39 10,3% 

Influyó  100 26,5% 

Medianamente influyó 115 30,5% 

Poco influyó 63 16,7% 

No influyó 60 15,9% 

Total 377 100% 

  
  

  
  

Opción Periódicos 
  

Mucho influyó 38 10,1% 

Influyó  96 25,5% 

Medianamente influyó 115 30,5% 

Poco influyó 56 14,9% 

No influyó 72 19,1% 

Total 377 100% 

  
  

Opción Familia 
  

Mucho influyó 79 21,0% 

Influyó  165 43,8% 

Medianamente influyó 82 21,8% 

Poco influyó 31 8,2% 

No influyó 20 5,3% 

Total 377 100% 

  
  

  
  

Opción Amigos Conocidos  
  

Mucho influyó 60 15,9% 

Influyó  138 36,6% 

Medianamente influyó 108 28,6% 

Poco influyó 47 12,5% 

No influyó 24 6,4% 

Total 377 100% 
Nota. Descripción de cuales fueron los diferentes factores que influyeron en la toma de decisión para ejercer 

el vota asía un partido político o candidato. 

 

 

 

 

 

 

Figura  17. Influencia de voto para los jóvenes electores. 
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Nota. Representación gráfica de cuales fueron los diferentes factores que influyeron en la toma de decisión 

para ejercer el vota asía un partido político o candidato. 

 

Análisis y discusión  

 

Con base a la investigación efectuada a 377 personas, el 41,6 % de los jóvenes que 

equivale a una frecuencia de 157 encuestados afirman que las redes sociales mucho 

influyo en la toma de decisión por un partido político o candidato a la hora de ejercer su 

voto constitucional , por otra parte, con el 44,6 % de los encuestados aluden que el internet 

influyo en su toma de decisión   por siguiente de media los medios digitales con un 

porcentaje de 30% concuerdan que ayudaron a influenciar en los jóvenes y por último con 

un promedio de 40% %. afirmaron que fueron influenciados por parte de amigos y 

familiares para ejercer su voto, de igual manera los medios tradicionales no influyeron de 

la mejor manera que los medios digitales y familiares. 

 

Con base a los resultados anteriores se observa que las redes sociales e internet tienen un 

papel fundamental a la hora de influenciar a los jóvenes, por otro lado la familia y amigos 

con un porcentaje mayor de conformidad los jóvenes aluden que se siente influenciados, 
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esto radica al círculo cercano donde se ve la convivencia dando así un idea de cómo se va 

estructurando la clase social a la que pertenezca y al avance de la educación de la sociedad, 

por otro lado los medios tradicionales como radio, televisión y periódicos nula o raramente 

influenciaron a los jóvenes electores por varias razón ya que su generación no está 

acostumbrada al uso recurrente de estos medios par informase de la política o diferentes 

temas sociales. 

 

Pregunta 18. ¿En qué momento tomo esta decisión de votar por un determinado 

partido político o candidato? 

 

Tabla 24. Toma de decisión por un partido político o candidato con base a la precampaña, campaña y 

post-campaña. 

Opción Frecuencia Porcentaje 

1. Antes de las campañas electorales 113 30,0% 

2. Durante las campañas electorales 177 46,9% 

3. Al finalizar las campañas electorales 87 23,1% 

Total 377 100% 

Nota. Descripción de la toma de decisión por un partido político o candidato con base a la precampaña, 

campaña y post-campaña. 

 

Figura  18. Toma de decisión por un partido político o candidato con base a la precampaña, campaña y 

post-campaña. 

 

Nota. Representación gráfica de la toma de decisión por un partido político o candidato con base a la 

precampaña, campaña y post-campaña. 

Análisis y discusión  
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De un total de 377 personas el 47 % que equivale en frecuencia a 177 encuestados 

afirman que tomaran la decisión de dar su voto a un partido político o candidato durante 

la campaña electoral, por otro lado, el 30 % de los encuestados aluden que eligieron a 

su candidato antes que comience la contienda electoral y por último el 23 % de las 

personas encuestas concuerdan que tomaron la decisión al finalizar las diferentes 

campañas políticas por parte de los partidos político y candidatos. 

 

Con base a los siguientes resultados la mayoría de los encuestados afirman que la toma 

de decisión para elegir a un partido político o candidato es durante la campaña esto 

quiere decir que los partidos políticos se juegan o buscan la manera de influir en los 

jóvenes electores mediante la creación de contenido acorde a las diferentes necesidades 

o interacción entre los votantes y los candidatos, por otro lado antes de empezar con la 

contienda electoral los jóvenes ya tienen definido su partido político o candidato por 

diferentes factores externos o internos dependiendo donde sea su círculo cercano y el 

papel que cumpla en la sociedad. 

 

3.2 Prueba de normalidad  

 

Desde la perspectiva del autor Parada, (2019) alude que la prueba de normalidad para 

evaluar un determinado conjunto o agrupaciones de datos siguiendo una distribuccion 

normal, esta herrmanienta estadistica se utiliza para diversos campos en la 

investigacion cientifica, por esta razon es primordial relizar el cálculo de la media y 

desviación estándar de los componesntes como la muestra y la distribución normal, de 

esta manera el calculó de p es mayor que el nivel de significancia se acepta la hipótesis 

realizada con anterioridad con base a la investigación previa realizada, por siguiente si 

el valor de p es menos al nivel de significancia, se afirma a la hipotesis alternativa y 

por ende se rechaza la otra hipotesis planteada, esto sirve para estratificae las pruebas 

para ver si se relacionan las variables de estudio entre si o no y de igualmanera calcular 

la comprobacion estadistica de la hipótesis. 
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Tabla 25. Prueba de normalidad 

Pruebas de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

¿Con qué 

frecuencia hace 

uso del internet? 

,408 377 ,000 ,634 377 ,000 

 En su opinión, 

¿Qué tan de 

acuerdo esta que se 

realicen   las 

campañas 

electorales a través 

de medios digitales 

en una contienda 

electoral? 

,276 377 ,000 ,842 377 ,000 

Durante la 

campaña para la 

elección de 

presidentes del 20 

de agosto del 2023 

¿Con qué 

frecuencia vio o 

leyó el mensaje de 

algún candidato en 

internet o red 

social? 

,248 377 ,000 ,873 377 ,000 

¿Con que 

frecuencia puso 

usted atención a 

dichos mensajes 

electorales en 

internet o redes 

sociales? En caso 

de ser la respuesta 

muy frecuente o 

frecuente 

responda la 

siguiente pregunta 

,189 377 ,000 ,896 377 ,000 

¿Usted considera 

importante la 

Política en medios 

digitales o redes 

sociales? 

,256 377 ,000 ,842 377 ,000 
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 En su opinión, 

¿Cree usted que 

las campañas 

electorales en 

medios digitales 

influyeron en esta 

decisión? 

,278 377 ,000 ,836 377 ,000 

 

Nota. Descripción de los datos obtenidos de la prueba de normalidad con base a las diferentes variables de 

estudio de la investigación. 

 

3.3.2.1 Aceptación y rechazo de la hipótesis. 

 

Mediante los datos obtenidos dentro de la investigación se realizó la prueba de 

normalidad con base a las dos variables de estudio el marketing político 3.0 y el voto 

facultativo específicamente se va a trabajar con la prueba de Kalomogorov-Smimov, 

con lo cual la hipótesis esta guiada a una distribución estandarizada, la cual va ayudar 

a determinar la adecuación de los diferentes datos estadísticos, por otro lado no se va a 

tomar en cuenta la prueba de Shapiro-Wilk, porque no es paramétrica, porque si es 

menor de 50 individuos se lo aplica en este caso en la investigación nuestra muestra es 

de 377 personas (Malato, 2023).  

 

Tabla 26.   Regla de decisión 

Reglas de Decisión 

Si p-valor < α se rechaza H0 

Si p-valor > α se rechaza H1 

Nota. Descripción de la regla decisión en la hipótesis  

 

Con base al resultado obtenido se afirma que el p valor calculado es de 0,000, por esta 

razón al ser menor al valor estándar de 0,05 se aplica la teoría de que se rechaza la hipótesis 

nula y por ende se acepta la hipótesis alternativa, la cual, con el cálculo estadístico de la 

normalidad, quiere decir que la variable no tiene un orden o distribución normal, por lo 

cual se lo conoce como no paramétricos, por esta razón se identifica hacer la prueba de 
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hipótesis con el coeficiente de Spearman. 

 

3.3. Prueba de hipótesis 

 

Una vez verificados los datos se pone en marcha la afirmación de la hipótesis donde se va 

a abarcar cuál de las dos hipótesis es la verdadera, según las diferentes técnicas de 

investigación y las estadísticas, considerado con base al estadígrafo anteriormente 

identificado por la prueba de normalidad se detalla lo siguiente: 

 

Según Hernández, Fernández y Baptista (2004) aseguran que el coeficiente de Sperman 

se lo denomina la herramienta estadística de las medidas de correlación o nivel ordinal, lo 

que quiere decir que las unidades de la muestra se pueden determinar por rangos 

ordenados, de igual forma se relaciona con la escala de Likert, como medida no 

paramétrica, para evaluar la dirección entre las dos variables y por ende emplear el 

estadístico de comprobación de la hipótesis. 

 

Tabla 27. Interpretación del coeficiente de Spearman 

Valor de rho Significado 

-1 Correlación negativa a grande y perfecta 

-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 

-0.7 a -0.89 Correlación negativa alta 

-0.4 a -0.69 Correlación negativa a moderada 

-0.2 a -0.39 Correlación negativa a baja 

-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 

0 Correlación nula 

0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 

0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 

0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 

0.7 a 0.89 Correlación positiva alta 

0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta 
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1 Correlación positiva grande y perfecta 

Nota. Descripción de los rangos de correlación según Spearman 

 
Tabla 28. Correlación de Spearman. 

Correlaciones 

 Marketing 

politico3.0 

Voto 

Facultativo 

Marketing 

politico3.0 

Correlación de Pearson 1 ,742** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 377 377 

Voto Facultativo Correlación de Pearson ,742** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 377 377 

Nota. Descripción de los datos según el cálculo de la correlación de Spearman. 

 

Una vez aplicado el estadístico del coeficiente de correlación Rho de Spearman, los 

siguientes resultados fueron de 0,742, por lo cual están en el rango de correlación positiva 

alta entra las variables de estudio de la investigación del marketing político 3.0 y el voto 

facultativo, por esta razón se puede determinar que si se relaciona las variables de manera 

alta. 

 

Figura  19 Gráfico de la correlación de Spearman 

 

Nota. Descripción del gráfico de correlación de Spearman. 
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Con base al grafico se puede observar que existe asociación entre las variables, con la 

prueba de hipótesis se afirma que el valor de significancia de p valor calculado es de 0,000 

el mismo que es menor al p valor estándar 0,05 por esta razón se ratifica la noción de 

rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis alternativa, por lo cual la variable de 

marketing político 3.0 si se relaciona con el voto facultativo en el Ecuador. 
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CAPÍTULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  

 

4.1 Conclusiones 

 

 Una vez que las variables de estudio se fundamentan en la teoría, se puede 

establecer que el Marketing Político 3.0 y el voto facultativo electores jóvenes son 

estrategias con base científica que pueden mejorar la participación política y la 

democracia. Utilizando las herramientas y técnicas del Marketing Político 3.0, los 

partidos políticos y candidatos pueden adaptarse a la nueva forma de hacer política 

en las redes sociales y plataformas digitales, de igual manera la participación y 

compromiso con el proceso electoral. Al mismo tiempo, el voto facultativo permite 

a los jóvenes decidir de una forma independiente si ejercen su derecho al voto o 

no , con lo cual con lleva a una cultura de responsabilidad cívica. 

 

 A partir de la información recopilada para identificar el Marketing Político 3.0 

entre los votantes jóvenes, se concluye que el marketing político 3.0 si influye con 

un 43.1 % en la toma de decisión a la hora de elegir entre un partido político o 

candidato, mediante las plataformas digitales que más es utilizadas para obtener la 

información política por parte de los electores jóvenes son WhatsApp, Tik-Tok e 

Instagram, esto quiere decir que la generación Z utiliza con mayor frecuencia estas 

aplicaciones, por otro lado el dispositivo con mayor uso es el celular por lo cual 

todo el contenido que se realice debe estar en ese formato video por la razón que  

influyen de manera  positiva la política en los jóvenes. 

 

 Finalmente se concluyó que el marketing político 3.0 y el voto facultativo en el 

Ecuador en jóvenes electores de 16 a 18 años tienen una correlación muy alta y 

que juega un papel crucial en la motivación atracción de los jóvenes electores hacia 

el ejercicio de su derecho al voto Constitucional. 
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4.2 Recomendaciones  

  

 Se recomienda aplicar una investigación más profunda acerca del marketing 

político 3.0 y el voto facultativo en jóvenes electores de 16 a 18 años, ya que 

mediante las investigaciones que se realice a profundidad, esto ayudará tanto a los 

partidos políticos y candidatos tenga una perspectiva clara de cómo mejorar sus 

estrategias políticas y de campaña electoral, para de esta manera tener un mayor 

número de seguidores y votantes, de igual manera centrarse en la participación 

ciudadana de los jóvenes electores que ya ellos son el futuro de las decisiones 

políticas en el país. 

 

 Se sugiere que una vez obtenidos los resultados de estudio del proyecto a los 

partidos políticos o candidatos opten por el uso de una nueva herramienta que va 

con el marketing político 3.0, y es el modelo AIDA que consiste en crear contenido 

que influya en los jóvenes electores mediante la atención que es el primer paso 

para atraer al público objetivo, de igual manera enfocarse en dar interés al 

contenido, por otro lado es influir mediante el deseo de tu grupo de interés y 

finalmente la acción que pueda identificarse con los candidatos  e interactuar en 

las diferentes redes sociales y plataformas digitales. 

 

 Se sugiere a los candidatos y partidos políticos enfocarse y aplicar estrategias del 

marketing político 3.0 como herramienta de diferenciación y de igual manera que 

se involucren en crear contenido de valor en las diferentes redes sociales y 

plataforma digitales ya que la nueva política mundial es el internet y en la 

tecnología. 
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ANEXOS 

 

 

 

Anexo A. Resolución del proyecto de investigación DIDE. 
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Anexo B. Validación del cuestionario mediante expertos. 
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Anexo C. Matriz de operacionalización de variables 

                    Matriz de Operacionalización de Variables  

 
VARIABLE 

DEFINICIÓN DIMENSIÓN SUBDIMENSIÓN PREGUNTA 
D

ep
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n
te
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 3
.0

 
El marketing 

Político es un 

conjunto de 
técnicas que se 

enfoca en 

estudiar las 

diferentes 
variables o 

factores para 

generar 
seguidores o 

influenciar al 

mercado 

electoral, dicho 
de otro modo, 

se encarga de 

buscar las 
razones o 

necesidades del 

pueblo para así 
captar y crear 

estrategias en 

base a un 

diagnóstico por 
lo cual se 

promueve una 

ideología o 
propuesta (Vite, 

Bárcena, & 

Lerma, 2011). 

Segmento  

Género 
 

1.Por favor seleccionar su género. 

 

Edad  
2.Por favor seleccione su edad: 

Internet 

 
Frecuencia de días 

 
3. ¿Con que frecuencia hace uso del internet? 

Frecuencia de uso en 

horas 

4 ¿Cuántas horas al día se conecta a internet? 

 

Dispositivos de 
comunicación 

Habitual) 

 

5 ¿ Desde que dispositivo se conecta con mayor 
frecuencia a internet? 

Redes sociales ( 
Comunicación 

bidireccional en 

internet) 

6 ¿ Cuenta con alguna red Social como Facebook, Twitter, 
Instagram, WhatsApp, TikTok, etc.? 

7 ¿ Con cuál red social cuenta en este momento? 

Política 

digital  

Percepción y opinión 

pública sobre 

marketing político 

digital 

8.- En su opinión, ¿qué tan de acuerdo esta que se realicen   
las campañas electorales a través de medios digitales en una 

contienda electoral ? 

Inputs (mensajes o 

estímulos) en 

internet 

9.- Durante la campaña para la elección de presidentes del 20 

de agosto del 2023 ¿con qué frecuencia vio o leyó el mensaje 

de algún candidato en internet o red social ? 

Atención a 

inputs(mensajes o 
estímulos) en internet 

10 ¿Qué que frecuencia puso usted atención a dichos 

mensajes electorales en internet o redes sociales? En caso de 

ser la respuesta muy frecuente o frecuente responda la 

siguiente pregunta 

Percepción de inputs 

(atención selectiva, 

distorsión selectiva, 

retención selectiva) 

11.- ¿Por qué les prestó atención a dichos mensajes en 

internet o redes sociales ? 
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Tipo de 
comunicación en 

internet al percibir 

inputs. 

12. ¿Qué actividades realizaba en internet cuando notó dichos 

mensajes en internet? 

Comportamiento y 
actitudes políticas 

13.- Por lo general, cuando notó dichos mensajes electorales, 
¿qué formato tenían? 

Comportamiento 

político  

14.- ¿Usted considera importante la Política en medios 

digitales o redes sociales ? 

 

In
d

ep
en

d
ie

n
te

 

 

V
o
to

 F
a
cu

lt
a
ti

v
o
 

  

 

 
El voto 
facultativo es 

un avance a una 

universalización 
del voto y 

además integrar 

los derechos 

generales para 
la  

Voto Joven 

Filtro electoral 

Opinión pública 
sobre propia 

influencia de la 

campaña 

15. ¿Usted ha realizado o piensa ejercer su derecho al voto 

facultativo (¿no obligatorio en las siguientes elecciones? 

18.-¿En qué momento tomo esta decisión de votar por un 
determinado partido político o candidato ? 

 

 

 

Mejora 

sustancial de la 
nueva 

democracia en 

el Ecuador con 
participación 

ciudadana 

juvenil (Molina, 
Maldonado, 

Brito, & 

Escobar, 2020). 

. 

Influencia 

política 

Opinión pública e 

influencia social 

16.- En su opinión, ¿cree usted que las campañas electorales 
en medios digitales influyeron en esta decisión? 

 

Opinión pública 

sobre propia 

influencia de la 
campaña 

17.-¿Durante la elección para la presidencia del Ecuador el 20 

de agosto del 2023 ¿qué tanto influyeron en su voto? En los 

medios digitales o tradicionales. 
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Anexo D. Cuestionario 
 

 

 

UNIVERSIDAD TÉCNICA DE AMBATO 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS  

                      PROYECTO DE INVESTIGACIÓN 

Dirigida a jóvenes ecuatorianos de 16 a 18 años que se encuentren empadronados en el consejo nacional 
electoral. 

 
Tema:  “El marketing político 3.0 y la relación con el voto facultativo en electores jóvenes de 16 a 18 
años” 

Objetivo: Diagnosticar la influencia del marketing Político 3.0 y la relación con los jóvenes electores.   

Instructivo: 

 Marque con una X la respuesta que esté más próxima a su realidad. 

 Esta información obtenida mediante esta encuesta será netamente utilizada para fines 

académicos del proyecto de información previo a la obtención del Título de Tercer nivel 

en la carrera de Mercadotecnia de la Universidad Técnica de Ambato. 

Información General: 

 

1. Por favor seleccionar su género 

 

 

 

 

2. Por favor seleccione su edad:  

 

 

 

 

Indicaciones: 

Seleccione la respuesta correcta marcando con una X en la alternativa de su preferencia; siendo 1 el criterio 

más bajo y 5 el criterio más alto según corresponda. Tome como referencia las siguientes escalas para 
aportar su respuesta: 

 

En las preguntas 3, 9, 10, 

Muy 
frecuentemente 

Frecuentemente Ocasionalmente  Raramente  Nunca 

1 2 3 4 5 

En las preguntas   8,14,16 

Masculino  

Femenino  

16 años   

17 años  

18 años  
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Totalmente de 
acuerdo 

De acuerdo Indeciso  En desacuerdo 
Totalmente en 

desacuerdo  

1 2 3 4 5 

En la pregunta  

Totalmente 

satisfecho 
Satisfecho Algo satisfecho Insatisfecho 

Totalmente 

insatisfecho 

1 2 3 4 5 

 

 

 4 ¿Cuántas horas al día se conecta a internet? 

 

 

 

 

 

 

5 ¿ Desde que dispositivo se conecta con mayor frecuencia a internet? 

 

 

 

 

 

 

 

 

6. ¿ Cuenta con alguna red Social como Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp, TikTok, etc.? 

N° Ítem 

Alternativas de 

respuesta 

1 2 3 4 5 

Indicadores de Marketing Político 3.0 

3 ¿ Con qué frecuencia hace uso del internet?      

8 
En su opinión, ¿Qué tan de acuerdo esta que se realicen   las campañas 

electorales a través de medios digitales en una contienda electoral ? 
     

9 
Durante la campaña para la elección de presidentes del 20 de agosto del 2023 

¿Con qué frecuencia vio o leyó el mensaje de algún candidato en internet o red 

social ? 

     

10 

¿Con que frecuencia puso usted atención a dichos mensajes electorales en 

internet o redes sociales? 

En caso de ser la respuesta muy frecuente o frecuente responda la siguiente 

pregunta 

     

14 ¿Usted considera importante la Política en medios digitales o redes sociales ?      

Voto Facultativo Jóvenes de 16 -18 años  

16 En su opinión, ¿ Cree usted que las campañas electorales en medios digitales 

influyeron en esta decisión? 

     

Menos de 1hr.  

De1 a 3 hrs.  

De 3 a 5 hrs.  

Más de 5 hrs.  

Laptop  

Smartphone  

PC  

Tableta 

Electrónica 
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7 ¿ Con cuál red social cuenta en este momento? Puede marcar más de red social. 

 

 

 

 

 

 

 

 

11.- ¿Por qué les prestó atención a dichos mensajes en internet? 

 

 

 

 

 

 

 

 

12- ¿Qué actividades realizaba en internet cuando notó dichos mensajes en internet? 

 

 

 

 

 

 

13.- Por lo general, cuando notó dichos mensajes electorales, ¿qué formato tenían? 

 

 

 

 

 

 

15. ¿Usted ha realizado o piensa ejercer su derecho al voto facultativo (¿no obligatorio en las siguientes elecciones? 

 

 

Si  

No  

Facebook  

Twitter  

Instagram  

WhatsApp  

Tik-Tok  

Sólo eran atractivos visualmente  

Daban información novedosa que me 

interesaba 
 

Daban información que me era familiar  

La información me convencía  

La información me permitía evaluar al 

candidato 
 

Navegación en redes sociales  

Consulta de páginas web  

Consulta de correo electrónico  

Consultas educativas   

Solo Texto  

Texto con imágenes   

Video  

Audio  
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17.-¿Durante la elección para la presidencia del Ecuador el 20 de agosto del 2023 ¿qué tanto influyeron en su voto? 

En los medios digitales o tradicionales. 
 

Respuesta No influyó Poco influyó Medianamente 

influyó 

Influyó Mucho influyó 

Redes Sociales      

Internet       

Televisión       

Radio      

Periódicos       

Familia      

Amigos o conocidos       

 

18.¿En qué momento tomo esta decisión de votar por un determinado partido político o candidato? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

GRACIAS POR SU COLABORACIÓN 

 

Si  

No   

Antes de las campañas electorales  

Durante las campañas electorales  

Al finalizar las campañas electorales  

Al finalizar las campañas electorales  
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