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RESUMEN

La investigacion plante6 como objetivo: describir el marketing 2.0 en los movimientos
politicos de la Region Puno, 2018. En cuanto a la metodologia, la investigacion es de
enfoque cuantitativo, debido a que los resultados fueron expresados estadisticamente; el
tipo fue descriptivo, el disefio también fue descriptivo transversal, debido a que se recogid
la informacidn a través de sondeos a partir de encuestas. La muestra estuvo conformada
por cuatro movimientos politicos regionales con mas alta intencién de voto segun
encuestadoras oficiales y reportes del Jurado Nacional de Elecciones (Mi Casita, Poder
Andino, FADEP y Moral y Desarrollo). También se encuesté a ciudadanos electores. La
técnica de investigacion fue la encuesta; mientras que los instrumentos estuvieron
conformados por dos cuestionarios. La hipotesis plantea que el marketing 2.0 en los
movimientos politicos de la Region Puno, 2018, es deficiente. Los resultados revelan que
las organizaciones politicas regionales utilizaron el marketing 2.0, pero de manera no
planificada. Finalmente se arrib6 a la conclusion: el marketing 2.0 en los movimientos
politicos de la Region Puno, 2018, es deficiente, debido a que los resultados indican el
predominio de la escala cualitativa de “Regular”, manteniendo distancia de las escalas

“Bueno” v “Excelente”.
y

Palabras clave: Elecciones regionales, Marketing 2.0, Movimientos politicos,

Publicidad, Redes sociales.
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ABSTRACT

The objective of the research was: to describe marketing 2.0 in the political movements
of the Puno Region, 2018. Regarding the methodology, the research is of a quantitative
approach, because the results were expressed statistically; The type was descriptive, the
design was also transversal descriptive, because the information was collected through
surveys based on surveys. The sample consisted of four regional political movements
with the highest intention to vote according to official polisters and reports from the
National Elections Jury (Mi Casita, Andean Power, FADEP and Moral and
Development). Electoral citizens were also surveyed. The research technique was the
survey; while the instruments were made up of two questionnaires or surveys. The
hypothesis states that marketing 2.0 in the political movements of the Puno Region, 2018,
is deficient. The results reveal that regional political organizations used 2.0 marketing,
but in an unplanned manner. Finally, the conclusion was reached: marketing 2.0 in the
political movements of the Puno Region, 2018, is deficient, because the results indicate
the predominance of the qualitative scale of “Regular”, keeping distance from the “Good”

scales and "Excellent".

Keywords: Regional elections, Marketing 2.0, Political movements, Advertising, Social

networks.
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CAPITULO |
INTRODUCCION

La investigacion abarca el problema referido al marketing 2.0 de las
organizaciones politicas que participaron en las elecciones regionales de la Region Puno

el afio 2018.

Los movimientos mas relevantes fueron el Movimiento de Integracion por el
Desarrollo Regional Mi Casita, liderado por el candidato Walter Aduviri Calisaya; el
segundo lugar de las preferencias electorales fue para el movimiento Frente Amplio para
el Desarrollo del Pueblo, liderado por Richard Hancco; seguido del movimiento Poder
Andino liderado por Alexander Flores; en cuarto lugar se ubicé el movimiento Moral y
Desarrollo. Liderado por Hugo Quinto. En cuanto a la estructura de esta investigacion, se

nota como esta organizada:

En primer lugar, se presenta el titulo, resumen e introduccidn, de forma sencilla 'y

objetiva.

Luego se describe el problema de investigacion, indicando evidencias objetivas
que demuestran su validez. Luego se formula el problema definiéndolo de manera general
y especifica. Los objetivos sefialan el propdésito de la investigacion en lo que concierne al

marketing 2.0.

En seguida se presenta los diferentes antecedentes que preceden al trabajo, de
forma concreta y objetiva, luego se construye un marco tedrico vinculado a las variables

de investigacion, se plantea la construccion de hipétesis que fueron confirmadas.

Se procede a explicar el disefio metodologico para el tratamiento de datos,

explicando el tipo y disefio de investigacion, haciendo hincapié en las técnicas e
13
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instrumentos de investigacion, la poblacion y muestra, el plan de recoleccién y

tratamiento de datos y el disefio estadistico.

En seguida se desarrolla el capitulo 1V, en el cual se exponen los resultados de la
investigacion segun los objetivos planteados. Finalmente se desarrollan las referencias
bibliograficas que son redactadas segun el estilo A.P.A. (American Psychological

Association).

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El marketing 2.0 es como tantos otros procesos sociales y de comunicacion, una
de las estrategias mas eficaces para llegar al consumidor. La digitalizacién ha dado origen
a nuevos canales de comunicacion que operan en un mismo espacio: Internet. Este medio
ha transformado significativamente las actividades humanas, especialmente en el &mbito
profesional. Es asi como el marketing se ha visto inmerso en estas dindmicas. La
evidencia empirica de lo manifestado, es el constante crecimiento de publicidad en las
cuentas de facebook, twiter, instagram, youtube, de cualquier usuario. Por ejemplo, en la
red social facebook aparecen links (de grupos, eventos, recaudaciones, actividad
publicitaria, ofertas, grupo de compra y venta, entre otros), que pueden ser vistos por los

consumidores.

aplicaciones, software y herramientas que simplifican la produccion y distribucion
de mensajes. Este constante avance tecnologico hace que sea imperativo especializarse
en el manejo de estas nuevas tecnologias. Estas aplicaciones pueden ser utilizadas por

cualquier usuario y elaborar mensajes persuasivos para con los cibernautas.

Las estrategias adoptadas por diversos partidos y movimientos politicos en los
paises democraticos presentan sus propias caracteristicas segun sus contextos. Durante

las campaniias electorales, los partidos politicos, movimientos y otros actores politicos
14

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

recurren a estrategias de comunicacion politica y marketing 2.0. Su objetivo es resaltar
sus fortalezas y persuadir a los ciudadanos de que sus candidatos y programas son los mas
idéneos. Simultaneamente, emplean técticas para atacar a sus oponentes, subrayar sus
debilidades y defenderse de dichos ataques. Este estudio tiene como uno de sus objetivos
principales la identificacion de estas estrategias, asi como otras implementadas durante
las campafas. También, “identificar los actores involucrados en la implementacion de
estas estrategias”, como responder por qué estas estrategias en la mayoria de casos son
imprevistas e informales. La evidencia empirica de lo expresado se encuentra en las redes
sociales, en la invitacion a formar parte de un grupo social y en los constantes mensajes

de invitacién a votar por algun candidato.

En el Per(, se observa como los partidos y movimientos politicos, se desenvuelven
a través de estrategias y marketing 2.0, para ganar adeptos. Pero esta tarea tiene que estar
comprendida dentro de la normatividad politica electoral del Peru. Asi el Jurado Nacional
de Elecciones (JNE) es el organismo que plantea, segun la Ley de Partidos Politicos, las
acciones y normas a las que estan sujetos los partidos y movimientos politicos. Existe una
serie de requisitos para participar en elecciones; se requiere, por ejemplo, una impecable
hoja de vida (sin problemas con la justicia, sin sentencias condenatorias), el conocimiento
formal de los dirigentes y militantes del partido o movimiento politico, el plan
programatico, los estatutos, las aportaciones econdmicas, entre otros. Muchas veces,
como evidencia empirica, se crean cuentas de adversarios denominados “trolls”, con el

propdsito de desprestigiar al candidato contendor.

En la Regidn Puno, se observa como poblacion votante a personas con diferentes
costumbres, tradiciones y lenguas (quechua, aymara y espafiol), en 114 distritos
(incluyendo el reciente distrito de San Miguel en la Provincia de San Roman). Pero asi

como los votantes exigen determinadas demandas segun sus caracteristicas

15
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socioculturales tradicionales, también estdn compenetrandose en la innovacion

tecnoldgica en estos tiempos de extrema modernidad.

Cuando se habla de Marketing 2.0 en la region Puno, segun Estrada (2014) “un
punto clave es la comunicacion politica, que trata de la forma de como se transmiten los
mensajes desde el candidato hacia el elector, y también desde el elector hacia el candidato,
y todas sus variantes”. Al mismo tiempo se pregunta ¢por qué hacer marketing 2.0? Todo
proceso social, incluido lo politico, “tiene que incurrir en este nuevo escenario, para lograr
la efectividad que necesita”. Considerando algunas ventajas como el costo bajo, la

cobertura joven, flexibilidad y personalidad de los mensajes, interaccion en tiempo real.

En las anteriores elecciones regionales, se observé que la primera vuelta electoral
ha mostrado un grupo CONFIA, FADEP, Democracia Directa y PICO, que mostraron

una expansion formidable en sus resultados.

No obstante, es preciso anotar que el marketing 2.0 en Puno, no ha llegado a una
categoria epistemoldgica en los movimientos regionales. Las estrategias son elaboradas
en el camino, de modo informal, algunas veces funcionan, otras perjudican a los

candidatos.
En consecuencia, se plantean las siguientes preguntas:
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
El presente trabajo de investigacion, parte de la siguiente interrogante:
1.2.1. Pregunta general
¢Como es el marketing 2?0 en los movimientos politicos de la Region

Puno, 20187

16
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1.2.2. Preguntas especificas

¢ Cuales son los medios de marketing 2.0 més efectivos de los movimientos

politicos de la Region Puno en los medios tradicionales e interactivos?

¢Qué técnicas se utilizan para realizar marketing 2.0 en tiempos de

campana electoral?

¢Cudles son los motivos por los que la poblacién vota por un candidato

para el gobierno regional?

¢ Qué alternativas se pueden proponer para el manejo del marketing 2.0 en

organizaciones politicas?

1.3.  JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

Los criterios de justificacion son la importancia ¢el por qué de la investigacion? y
la utilidad (el para qué de la investigacion) (Charaja, 2011, pag. 103), porque ambos
aspectos permiten reconocer los alcances de la investigacion y su extension hacia la
préactica en marketing 2.0 en los movimientos regionales de Puno. Estos elementos de la
justificacion describen de manera clara los objetivos que se buscan alcanzar mediante la

ejecucion e implementacion de la investigacion.

¢Por que se realizo la investigacion?

La investigacion se desarrollé porque permitid la generacion de conocimientos
nuevos en relacion al marketing 2.0 en la Region Puno; de igual modo permitio la
actualizacion de investigaciones similares ya existentes, la comprobacion o

desaprobacion de teorias.

17
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De igual forma, la investigacion se realiz6 porque permitié que los dirigentes y
militantes de los movimientos politicos se adentren a las diversas estrategias formales

para conducir a sus candidatos al éxito en las elecciones regionales.

En otras palabras, la investigacion se realizd porque se busca esclarecer las
repercusiones de las estrategias politicas dirigidas a captar votos en elecciones regionales

y en la consolidacion de teorias y sistemas de marketing 2.0.

La investigacion es importante porque el problema que se plante6 fue inédito en
el contexto de la Regidén Puno y en el afio 2018 (Portillo & Roque, 2003, péag. 24); es
decir, se propone analizar los factores predominantes de marketing 2.0. También es
vigente, porque tiene caracteristicas de contemporaneidad en el tiempo y en el ambiente.
Es viable, porque posee factibilidad de realizacion a través de un tratamiento de 4

movimientos regionales.

¢Para qué se realizo la investigacion?

Ademas, la investigacion resultd beneficiosa en cuanto a su pertinencia, al
contribuir a la expansion de los conocimientos en el &ambito del marketing 2.0, tanto a
nivel académico como en términos de urgencia y funcionalidad. En cuanto a su
relevancia, presenta una dimension cientifica, contribuyendo a la ampliacion del
conocimiento cientifico sobre el problema, asi como una dimensién social al beneficiar

indirectamente a todos los movimientos politicos y directamente a la muestra de estudio.

Las implicaciones préacticas se proyectan a la resolucion del problema de la
ausencia de identificacion de factores preponderantes del marketing 2.0, evitando
consecuencias negativas; previniendo y corrigiendo errores; reduciendo costos;

mejorando la eficacia y eficiencia, entre otros (Vara, 2012).

18
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El valor tedrico se proyecta al desarrollo y apoyo tedrico del conocimiento y
caracteristicas fundamentales del marketing 2.0; a servir como fuente bibliogréfica en
ciertos conocimientos (Cordova, 2013). Contribuye significativamente a la comprensién
de este tema mediante la introduccion de nuevas perspectivas, adaptaciones tedricas a
contextos contemporaneos, y la expansiéon de conceptos, al mismo tiempo que corrige

posibles ambiguedades.

La utilidad metodoldgica se proyecta a la construccion y aplicacion de un
instrumento de medicion (encuesta) con caracteristicas particulares; ademas se lograra
mejoras en la forma de validacién y ejecucion (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).
También los instrumentos validos y confiables utilizados en la investigacion podran servir

para realizar otros estudios (Cérdova, 2013).

1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo general

Describir el marketing 2.0 en los movimientos politicos de la Region Puno,

2018.

1.4.2. Objetivos especificos

Identificar los medios de marketing 2.0 més efectivos de los movimientos

politicos de la Regién Puno en los medios tradicionales e interactivos.

Evaluar las técnicas que se utilizan para realizar marketing 2.0 en tiempos

de campanfia electoral.

Analizar los motivos por los cuales la poblacion vota por un candidato para

el gobierno regional.

19

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Proponer alternativas de manejo del marketing 2.0 en organizaciones

politicas.
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2.1.

2

CAPITULO II
REVISION DE LITERATURA
ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

.1.1. Antecedentes internacionales

Ramirez (2010) en su estudio plantea como objetivo: establecer
mecanismos de marketing 2.0 como propuesta para desarrollar competencias de
persuasion a los consumidores. El estudio fue de tipo descriptivo, de disefio
exploratorio y explicativo. La muestra que conformo la investigacion estuvo
constituida por 88 personas entre estudiantes y docentes de la universidad. Se
concluye afirmativamente que se ha logrado una comprension exhaustiva del
panorama actual en relacion con las nuevas formas de difusion de mensajes a
través de plataformas digitales. Este conocimiento abarca aspectos como los
métodos empleados, las herramientas utilizadas y las habilidades requeridas por
los periodistas en el ambito de los medios de comunicacion en Internet. Estas
conclusiones se derivan del analisis de contenido de los datos recopilados en
entrevistas, asi como de las consultas realizadas en fuentes bibliogréficas y de la

experiencia adquirida en el &mbito publicitario.

Bucheli (2014), en su investigacion, planteé como objetivo: identificar las
razones que impulsan a las campafas electorales a la implementacion del
Marketing Politico 2.0 como parte de su estrategia de campafia; y como las
mismas utilizan otros factores primordiales para ganar las elecciones. Tras realizar
una concisa revision de la evolucion histérica del Marketing Politico y las
campafas politicas a nivel mundial, se exploré la irrupcion de la Web 2.0 y las

Redes Sociales, como Facebook, Twitter y YouTube. Se llevo a cabo un analisis
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detallado del impacto de estas plataformas como medios de difusion en las
estrategias de camparfias politicas. En relacion a la metodologia, se trata de un
estudio de caracter descriptivo, transversal y prospectivo. La conclusion alcanzada
es la siguiente: la comunicacion politica 2.0 se encuentra en una fase incipiente,
con un amplio margen para su potenciacion y desarrollo. Resulta crucial
sumergirse en este ambito promoviendo una comunicacion directa, la
participacion ciudadana y, de esta manera, estimular el interés politico. El
Movimiento Alianza PAIS fundamenta su estrategia publicitaria en la
subjetividad, un elemento intensivamente explorado no solo en la presentacion de
los anuncios televisivos, sino también en las campafias en Facebook, Twitter,

YouTube y, en general, en todas las plataformas en linea.

Lo que se destaca en las propagandas del régimen es la meticulosa
disposicidn para generar diversas connotaciones gque apelan a los sentimientos del
electorado. Las piezas publicitarias del gobierno trascienden la naturaleza de un
simple spot de minuto y medio; estan cuidadosamente codificadas. Cada imagen,
mensaje o spot difundido en las redes sociales esta intrinsecamente ligado a un
momento especifico durante el gobierno de Rafael Correa. Por ende, se cumple la
premisa de que el discurso se alinea con las circunstancias, las caracteristicas y el

género.

La correccidn, la claridad y la estética son tres elementos fundamentales
que contribuyen a una transmision integra del mensaje. Mayormente, los anuncios
que se comercializan en medios tradicionales, como la television, se replican en
las redes sociales, muchos de ellos en su totalidad. Estos generan un vinculo
emocional, representando la felicidad y la esperanza en diversas actuaciones. Al

apelar a la parte sentimental del ciudadano, el mensaje se apoya tanto en la funcion
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emotiva como en la cognitiva del lenguaje. No obstante, al mezclarse con la
racionalidad, generan dos resultados: la comprensién de lo visualizado y la
emocion al observar ciertos elementos. Es esencial destacar que las primeras y

ultimas imagenes son las que arraigan en la mente del elector

Bustamante (2014), plante6 como objetivo: caracterizar, desde el punto de
vista sociohistorico y en relacion a los tres contextos. En cuanto a la metodologia,
se trata de un estudio de enfoque cualitativo, el tipo es descriptivo no experimental
y el disefio de investigacion es transversal. La conclusion a la que se ha llegado se
expone en el Mapa de la Activacion Digital, fundamentado en los contenidos de
la pagina de Facebook desarrollada. Este Mapa, a través de indicadores tales como
la actividad de produccién/consumo, los tipos de contenidos generados, los
medios y lenguajes predominantes, la participacion de las audiencias y las
modalidades de viralizacion, revela cdmo se ha ido configurando una red de
activacion digital en el contexto del movimiento estudiantil, la sociedad chilena 'y
el ambito global. La activacion digital se encuentra intrinsecamente vinculada a la
comunicacion como un recurso de poder que media y participa directamente en la
construccion de la accion colectiva del movimiento estudiantil chileno,
presentandose como una manifestacion de politica democratica. En este sentido,
su logica subvierte las practicas comunicativas incorporadas en la politica
mediatica que caracteriza a este subcampo dentro de los estudios de comunicacion
de la activacion digital, especificamente en el contexto del movimiento estudiantil

de 2011 en Chile.

Cuaranda (2014), en su investigacion, plante6 como objetivo: explicar las
bases del marketing, su evolucion a lo largo de las ultimas 6 décadas, derivando

en el concepto actual de “marketing 3.0” de Phillips Kotler y teoria de “momento
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zero” de Google, analizando las diversas etapas durante dicha transicion. El
estudio es estrictamente descriptivo. La conclusion alcanzada es la siguiente: la
distincion con el Marketing tradicional radica en la diversidad de herramientas
disponibles, siendo crucial tener una clara comprension de los objetivos
perseguidos para seleccionar aquellas més idéneas en la consecucion de dichos
objetivos. Para optimizar la inversion en publicidad, resulta imperativo unificar
en todos los medios de comunicacion el mensaje, el concepto, la estética y la base
racional de la campafa. Una estrategia online efectiva debe ser capaz de coexistir
y contribuir a la estrategia de difusion global. Es fundamental destacar que
Internet no modifica la esencia de la comunicacion empresarial; por el contrario,
la potencia. El marketing digital puede intensificar el compromiso de los clientes
con nuestras marcas, constituyendo asi una herramienta esencial para la
fidelizacion de la clientela. Su implementacion exige el mismo nivel de
creatividad que la estrategia offline. Es posible trabajar con campafas nativas de
marketing digital, pero es esencial mantener coherencia con los principios
establecidos en las camparias de medios offline. La clave reside en la consistencia
y la alineacion integral en todas las plataformas de comunicacion para lograr un

impacto efectivo y sostenible en la audiencia.

Deleg (2015), en su investigacion, plante6 como objetivo: describir la
importancia de la comunicacién politica en las campafias electorales y su nuevo
campo de accién con el desarrollo de la web 2.0. Aborda las caracteristicas
fundamentales de esta cuestion y destaca la relevancia de su implementacién en
las campafias politicas. Propone el andlisis de contenido como un método de
investigacion aplicado al manejo de la plataforma Twitter durante la campafa

presidencial en Ecuador en 2013, enfocandose en los dos candidatos mas
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destacados en ese momento: Rafael Correa y Guillermo Lasso. La conclusion
extraida es que, aunque los candidatos de los movimientos politicos Alianza Pais
y Movimiento Creando Oportunidades reconocen la importancia de una
participacion activa en las redes sociales, segun el estudio, no se observa un uso
completo de estas como una herramienta comunicativa capaz de promover un

gobierno abierto en Ecuador.

Rivero (2016), en su investigacion, plante6 como objetivo: conocer el uso
y herramientas de la politica 2.0 a nivel local, desde el punto. En cuanto a la
metodologia, se trata de un estudio descriptivo. Se ha llegado a la conclusién de
que existe una desigual implementacion de las herramientas 2.0 en los municipios
de Andalucia, y esta disparidad tiende a disminuir a medida que se reduce el
tamafo de la poblacién. Los datos recopilados revelan que hay Agrupaciones
Locales de partidos politicos que carecen de presencia en el ambito virtual,
actuando al margen de los acontecimientos en Internet, mientras que los partidos
mas tradicionales y representativos han logrado una penetracion mas significativa.
Ademas, se destaca la escasa viralidad de los perfiles de los partidos politicos en
las redes sociales, con un numero de seguidores o "likes" considerablemente bajo.
En tercer lugar, se observa que el PSOE es el partido con una mayor presencia en
el ambito 2.0 en Andalucia en todas las herramientas analizadas. En el &mbito de
la provincia de Sevilla, es relevante mencionar dos aspectos importantes: Sevilla
es la provincia donde todos los partidos politicos tienen una mayor presencia en
linea, y es la provincia andaluza en la que todas las herramientas dindmicas han
experimentado un crecimiento exponencial, aunque no ha sido el caso de las

herramientas estaticas.
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2.1.2. Antecedentes nacionales

En el plano nacional, Mejia (2015) en su investigacion plantea como
objetivo: conocer el uso del Facebook como estrategia de campafia del NO a la
revocatoria de la alcaldesa de Lima Susana Villaran. En relacion con la
metodologia empleada, se optd por utilizar enfoques cualitativos, ya que se
pretende realizar un andlisis exhaustivo de cada material comunicativo y obtener
la perspectiva de los participantes en la campafia de redes sociales en contra de la
revocatoria de la alcaldesa de Lima. Las técnicas utilizadas incluyeron grupos
focales, entrevistas en profundidad, analisis de contenido y observacion. Los
instrumentos empleados consistieron en una lista de cotejo, una guia para grupos
focales y otra para el andlisis de contenido. La conclusion alcanzada fue la
siguiente: las campafias electorales ya no se limitan a desarrollarse Gnicamente en
los medios tradicionales o en las calles; en la actualidad, las redes sociales se han
convertido en espacios cruciales para la contienda y la movilizacién de partidarios
y simpatizantes. En el contexto peruano, se ha observado un desarrollo
significativo en el uso de las redes sociales en el ambito politico, iniciando en
2010 con un uso incipiente por parte de las candidatas a la Alcaldia de Lima,
Susana Villaran y Lourdes Flores. Posteriormente, durante la campafia de
revocatoria en 2013 en Lima, se confirmd y consolidd este proceso de

sofisticacion del marketing politico en nuestro pais.

Orihuela (2017), en su investigacion, plante6 como objetivo: “verificar el
uso del Marketing Politico Estratégico en las organizaciones politicas a través de
la campaniia electoral de las elecciones municipales del afio 2014 en el distrito de
Socabaya, para ello se utilizd entrevistas abiertas a los Candidatos y Jefes de

campafa, encuestas estructuradas a los militantes, y fichas de observacion guiadas
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por los investigadores. Se procedié al andlisis de los datos recolectados
comparando las respuestas entre las unidades de estudio (Candidato, Jefe de
Campafia y Militancia) utilizdndose también la observacion de los investigadores
a fin de determinar la uniformidad de respuestas y conocer realmente la utilizacion
del Marketing politico en las respectivas organizaciones”. Los datos analizados
indican que la mayoria de los partidos politicos no emplean el Marketing Politico,
lo que afecta el desarrollo de sus campafas electorales y la consecucién del
objetivo de ganar en las elecciones. Se concluye destacando la necesidad de
adoptar el Marketing Politico Estratégico como una herramienta valiosa para
mejorar la influencia en la toma de decisiones del electorado en Socabaya hacia
una determinada organizacion politica. Esto permitiria introducir y consolidar una
imagen favorable del candidato mediante un enfoque organizado, planificado y

estratégico, descartando asi las actividades improvisadas y mal orientadas.

2.1.3. Antecedentes locales

En el plano regional, Barrantes (2015) en su investigacion, plante6 como
objetivo: “determinar la influencia de las caracteristicas de la poblacion electoral
en el uso del marketing politico a través de los medios de comunicacion en la
region Puno”. El enfoque del estudio fue de naturaleza cuantitativa descriptiva
explicativa, adoptando un disefio longitudinal y una metodologia de investigacion
no experimental. La poblacion electoral urbana en la region Puno comprende
344,130 electores, de los cuales se selecciond una muestra probabilistica de 323
electores potenciales. Se utilizé un instrumento disefiado especificamente para
medir la influencia de los medios de comunicacion en los electores. Como
resultado, se llego a la conclusion de que los medios de comunicacion mas

frecuentemente utilizados por la poblacion electoral son los medios audiovisuales,
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con un 87.3% que prefiere la television, seguidos por los medios impresos, con un
76.8% que opta por los diarios, y los medios digitales, con un 54.5% que utiliza

Internet.

2.2.  MARCO TEORICO

2.2.1. Marketing 2.0

Se refiere a la integracion de enfoques innovadores de ventas con
tecnologias web 2.0 con el objetivo de potenciar tanto la eficacia como la

efectividad de la fuerza de ventas (Kotler & Armstrong, 2012).

Espinoza (2018) sefiala que el marketing 2.0 es una adaptacion de la
filosofia de la web 2.0 al marketing, se refiere a la transformacién del marketing
como resultado del efecto de las redes en Internet. Se enfoca en el publico y es
crucial establecer una interaccion efectiva entre la campafia de promocién y la
audiencia. Algunas caracteristicas distintivas del Marketing 2.0 podrian incluir la
creacion de contenido atractivo y la construccion de un entorno propicio para que
la audiencia reciba la informacién. Es esencial que tanto el contenido
proporcionado por el marketing 2.0 como el entorno en el que se presenta

fomenten una interaccion dinamica con el pablico.

Los roles en el ambito del marketing han experimentado una
transformacion significativa. En el pasado, eran los directivos y sus agencias
quienes llevaban a cabo las estrategias de marketing, pero con este cambio
notable, cualquier persona puede participar en el marketing 2.0. En contraste con
la publicidad y el marketing tradicionales, que se fundamentan en mensajes clave
y puntos de apoyo, el Marketing 2.0 se basa en la creacion de contenido que actla

como catalizador para conversaciones y procesos de toma de decisiones de
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compra. De esta manera, los clientes tienen la posibilidad de formular sus propias

conclusiones a partir del contenido generado (Espinoza & Murillo, 2018).

Los medios convencionales pueden emplearse en el &ambito del Marketing
Digital, tanto en linea como fuera de linea; sin embargo, su uso no se destina a la
discusion de contenidos ni al fortalecimiento de la marca y la posicion de los
productos. Estas modificaciones conllevan implicaciones significativas en la

forma en que se desarrolla el marketing (Espinoza & Murillo, 2018).

Gallardo (2011), sefiala que “el Marketing 2.0 representa un cambio
dramatico en beneficio de las blsquedas y compras de bienes y servicios
independientemente de la publicidad, campafias de marketing y mensajes. En él,
los clientes toman decisiones bajo sus propios términos, apoyandose en redes de

confianza para formar opiniones, como ser amigos o familiares”.

Segun Cuaranda (2014), para desarrollar el concepto de Marketing 2.0, se
debe recordar la definicion de Marketing 1.0, que nace en la revolucion industrial
a finales del siglo XIX hasta mediados del siglo XX, no es que haya existido desde
entonces, porque fue hasta el siglo XXI que nacié como tal, pero las empresas o
todos aquellos que tenian un negocio centrado en su producto debian tener una
capacidad de ventas atractiva que se difundiera exponencialmente. Es decir, solo
se hizo hincapié en su funcionalidad y fue un modelo hasta finales de los afios 60.
Es entonces cuando el marketing 2.0 empez6 a surgir rudimentariamente a
pequefia escala, utilizando tecnologia de informacién, que esta asociada con las
computadoras y la tecnologia de punta. En este caso especifico, esta orientado al
cliente, busca relaciones a largo plazo y conserva las mismas. Esta pensado en el

consumidor, razén por la cual la cadena de valor y la fuerza de ventas son muy
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importantes, una por una, y esta relacion se prioriza, buscando satisfacer
demandas personalizadas. Involucrar al consumidor desde el inicio se realiza con
la intencidn de proporcionar un valor agregado diferenciador en comparacién con

la competencia, no limitdndose Gnicamente a la venta e "imposicion” del producto.

Neotak (2016), define al Marketing 2.0 como un tipo de estrategias de
mercado y publicidad que parten del concepto de internet 2.0; es decir, que
aprovechan el potencial y la presencia de las redes sociales para convertirlas en

uno de sus principales vehiculos a la hora de actuar.

La transformacién del consumidor de un agente pasivo a uno activo ha
impulsado la necesidad de interaccion en lugar de solo comunicacién en el
marketing. Las redes sociales desempefian un papel crucial en este nuevo enfoque,
sirviendo como un canal ideal para que las marcas difundan mensajes,
promocionen productos y servicios, y fomenten la interaccion con los usuarios a

través de opiniones y consultas.

Este flujo comunicativo se erige como el elemento esencial de la moderna
mercadotecnia, donde una estrategia, 0 conjunto de estrategias, esta disefiada para
atraer al consumidor contemporaneo. Este tipo de consumidor no solo busca
ofertas, sino que analiza el mercado y la competencia, siendo meticuloso al
evaluar la relacion coste-beneficio de cada producto que considera comprar. En
Gltima instancia, este enfoque de marketing ha evolucionado de la mano de la red

y los usuarios, adaptandose constantemente para despertar el interés del publico.
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Dimensiones del marketing 2.0

Medios de marketing 2.0 (Estrategia Publicitaria)

En la actualidad el marketing 2.0 se puede aplicar en distintos dispositivos
desde celulares, tabletas hasta ordenadores portatiles (laptop) de ultima

generacion (Rivera, 2015).

Telefonia mévil

Los mecanismos mas utilizados son los teléfonos mdviles a través de los
cuales las personas se comunican e interactlan a través de las redes sociales, a

través de mensajes, preguntas, videos, tutoriales, etc. (Lowfer, 2018).

Segln Razquin (2018), “debido al mundo moderno, las organizaciones
estan empezando a crear aplicaciones moviles para su publico. En Apple Store
existen cerca de 1.2 millones de aplicaciones y cercas de 75 000 millones de
descargas, en el caso de Google Play se registran cerca de 1.2 millones de
aplicaciones y 50 000 millones de descarga, en Microsoft Store existen 0.3

millones de aplicaciones”. Las ventajas de las aplicaciones moviles incluyen:

Uso sin conexion: Muchas aplicaciones pueden ser utilizadas en areas con
baja 0 nula cobertura, ya que no requieren acceso a internet para su

funcionamiento.

Acceso rapido: El acceso a la aplicacién desde el celular se simplifica con

un solo clic, lo que facilita su uso y agiliza la experiencia del usuario.
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Personalizacién: Las aplicaciones pueden adaptarse a las preferencias del
usuario, permitiendo modificaciones en aspectos como el tamafio de la letra, el

sonido, el menu y otros elementos.

Rendimiento eficiente: Cuando una aplicacion se ajusta al dispositivo del
usuario, suele ofrecer agilidad y alto rendimiento en comparacion con un sitio
web. Ademas, puede funcionar en segundo plano, emitiendo notificaciones o

alertas las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana, incluso si no esta activa.

Aprovechamiento de funciones del dispositivo: Las aplicaciones pueden
hacer uso de elementos especificos del celular, como la camara, el GPS y el

microfono, para proporcionar experiencias mas enriquecedoras y personalizadas.

Redes sociales

Las redes sociales son una forma nueva de comunicacion que nacié de los
servicios de mensajeria instantanea, evolucionando hasta convertirse en un
espacio virtual de interaccion social en donde los usuarios comparten fotos,
aplicaciones, archivos, mensajes entre otros contenidos (Parrales, 2016). Cada vez
mas, las redes sociales ganan mayor popularidad al ser empleadas para actividades
comerciales, la promocién de marcas y la ejecucién de estrategias de marketing

viral. Estas plataformas se categorizan segun sus funciones y propdsitos:

Horizontales: Estan orientadas a todo tipo de usuarios, permitiendo la
entrada y participacion libre de estos. Su objetivo principal es fomentar la

generacion de relaciones. Un ejemplo destacado de este tipo de red es Facebook.
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Verticales: Funcionan con una tematica especifica, segmentando tanto al
publico como al contenido. Este tipo de red se divide en varias subcategorias o

segmentos especializados en &reas particulares de interés.

Profesionales: “Desataca Linkedin, la cual se centra en aspectos laborales
ayudando a desempleados a encontrar trabajo y por ende a empresarios, encontrar
una persona adecuada para llenar una vacante en su empresa e incluso pueden

nacer alianzas”.

Ocio: El propdsito de estas redes es dividir a la comunidad en funcion de
sus actividades de entretenimiento, como deportes, videojuegos o artistas. La
participacién de empresas en plataformas de ocio puede resultar ventajosa al
proporcionarles la oportunidad de conectarse con su publico objetivo y presentar
sus ofertas. Por ejemplo, estar presentes en redes dedicadas a entusiastas del
tuning automotriz, donde participan empresas y personas relacionadas con esta

actividad.

Mixtas: Estas redes permiten llevar a cabo tanto actividades profesionales

como personales en torno a una temética especifica.

Medios tradicionales

No obstante, todavia los medios tradicionales tienen su @mbito de difusion,
pero que también en los Ultimos afios se han conectado con las principales redes

sociales (Prado, 2016).

En otras palabras, los medios del marketing 2.0 son una gama de
mecanismos que permiten conocer determinada informacién, al mismo tiempo de

interactuar con preguntas y respuestas.
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Técnicas de marketing 2.0 (Estrategia comunicacional)

Las técnicas de marketing 2.0, consisten en los procesos de comunicacién
entre marca y cliente, el foco en esta etapa es satisfacer las necesidades de los

clientes y fidelizarlos (Mantilla, 2020).

Del mismo modo, en las campafias politicas, el marketing 2.0 no solo
revela el perfil de los candidatos, sino que también permite a los internautas
identificar o comparar las similitudes y diferencias entre diferentes candidatos
(Llanos, 2016), a través de diversos procesos de comunicacion entre marca y

cliente, o dicho de otro modo, entre candidato y elector.

El marketing en redes sociales, también conocido como marketing 2.0,
emerge en la presente era de la informacion, la cual esta fundamentada en las
tecnologias de la informacién. La labor del marketing ya no se presenta tan
sencilla. En la actualidad, los compradores (o electores) estdn ampliamente
informados y tienen la capacidad de comparar facilmente diversas ofertas de

productos similares (el producto que publicita o vende el candidato).

Con el marketing 2.0, es el elector quien define el valor del producto
(propuestas y perfil del candidato). Las preferencias de los electores difieren
mucho de unos a otros; por lo que el partido politico o el candidato debe segmentar
el mercado y desarrollar un producto superior para un segmento objetivo

especifico dentro de los estratos socioecondémicos de los ciudadanos.
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Las dimensiones para las técnicas de marketing son:

Participacion objetiva en debates

Las grabaciones en video de la participacién en debates politicos son
extremadamente importantes porque los usuarios de internet pueden escuchar,

comprender y comparar propuestas de diferentes candidatos y ver quién es mejor.

Los internautas estan utilizando actualmente aplicaciones para ver videos
durante la campafia, y también observan videos de portales como YouTube,
Facebook, Instagram, etc. La comunicacion por Internet es directa e inmediata, se
puede ahorrar tiempo y dinero, informacion en seguridad. Hoy la comunicacion
se ha convertido en hipertexto. Tener amigos (a través de solicitudes de amistad)
es una forma de comunicacion. En este contexto, la participacién activa y objetiva
en los distintos debates planificados y organizados por diversas organizaciones es
Unica, ya que estos espacios animan al candidato a vender su imagen y sus

propuestas a la ciudadania con derecho a voto.

Los debates representan la Gnica instancia durante la campafa electoral en
la cual los candidatos se encuentran cara a cara, sin intermediarios, compartiendo
el mismo escenario y debatiendo sobre los mismos temas al mismo tiempo.
Funcionan como una suerte de "campafa electoral exprés”, ya que persiguen
objetivos similares, tales como fortalecer el apoyo de los votantes decididos, atraer
a aquellos indecisos y desmovilizar a los seguidores del adversario. Ademas,
proporcionan la oportunidad de comparar las distintas propuestas electorales.
(Granados, 2018). Por un lado, los debates electorales desempefian un papel
fundamental al proporcionar informacion a los ciudadanos sobre el partido,
permitiéndoles defender su propio programa electoral y rebatir los puntos de vista
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de los oponentes. Por otro lado, ofrecen la oportunidad de conocer mas a fondo al
candidato, observando su desempefio en accion y evaluando aspectos como su
habilidad comunicativa, capacidad de improvisacion, fluidez discursiva, gestion
del tiempo, control del nerviosismo, interaccion con adversarios politicos, uso del
lenguaje no verbal y manejo de la propia imagen, entre otros. En algunas
ocasiones, se hace la analogia de los debates como una suerte de entrevista de
trabajo que los candidatos deben superar frente a la sociedad a través de los medios

de comunicacion, con el fin de alcanzar el cargo mas importante del pais.

En este contexto, los debates también desempefian una funcién educativa
al brindar a la audiencia y a los electores la oportunidad de conocer de manera
directa las propuestas y opiniones de los candidatos sobre los temas publicos méas
relevantes. Asimismo, constituyen un elemento integral de la ceremonia electoral,
equiparable al dia de las votaciones, y contribuyen a legitimar el sistema
democratico. Debido al interés que generan, los debates movilizan al electorado y
fomentan una mayor participacién en las elecciones. Por estas razones, resultaria
beneficioso establecer regulaciones que aseguren la realizacion de los debates de
manera sistematica, independientemente de la voluntad arbitraria de los
candidatos. Los debates deben ser considerados un derecho ciudadano, no un

obsequio otorgado por los partidos politicos (Granados, 2018).

Los debates, disefiados para su emisién en television e Internet, se
presentan como auténticos espectéaculos, y basta con revisar las cifras de audiencia
de ediciones previas para confirmar que fueron los eventos mas seguidos en sus
respectivos momentos. En consecuencia, suscitan un considerable interés y captan

la atencion del electorado.
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Adicionalmente, los debates constituyen una representacion, una
actuacion llevada a cabo por los candidatos, quienes desempefian roles especificos
con el proposito de cautivar al votante. En este escenario, los candidatos, actuando
como protagonistas, buscan establecer conexiones con la audiencia, mientras que
el votante o televidente anhela identificarse con el candidato que mejor refleje sus

propias perspectivas y valores (Granados, 2018).

También es crucial considerar la relevancia de las etapas previas y
posteriores al debate. No solo se trata de manejar las expectativas antes del evento
y su desarrollo a través de la cobertura mediatica, sino también de continuar
movilizando a la opinion publica una vez que concluye, especialmente entre
aquellos gue no pudieron presenciarlo y se informaran a través de los medios de
comunicacion y las redes sociales. Es por ello que los partidos politicos organizan
recibimientos triunfales para sus lideres en la sede del partido y realizan
valoraciones positivas de inmediato, con el fin de facilitar el andlisis del debate e
influir tanto en los medios de comunicacion como en los electores (Granados,

2018)..

Organizacién de mitines

Si bien los mitines en plazas y lugares concurridos es una actividad que en
la actualidad sélo es simbolica, ya no determina la aceptacion de un candidato,
como lo era en el siglo XX. Pero estas actividades simbélicas en plazas al ser

emitidas por las redes sociales logran tener determinado impacto.

Muchos son los que “consideran que los eventos en campaiia electoral, y
concretamente el mitin politico, se encuentra en sus horas bajas, y mas en estos
momentos en los que las llamadas nuevas tecnologias y el marketing 2.0 toman
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un protagonismo absoluto compartido con los anélisis electorales, sondeos y

encuestas” (Rubio, 2015).

Este macroevento se lleva a cabo principalmente durante las contiendas
electorales, ya que cumple funciones especificas y logra objetivos que de otra
manera serian dificiles de alcanzar. Por un lado, gracias a la intermediacion de los
medios de comunicacion como Internet, television y radio, el mitin logra llegar a
los hogares en el preciso momento en que el candidato transmite su mensaje
electoral, generando un impacto persuasivo para captar el voto de aquellos que
estan en sus hogares frente a sus computadoras o dispositivos moviles (Bildu,

2015).

Por otro lado, es cierto que las llamadas caravanas de campafia siguen
existiendo, pero han perdido parte de su esencia a causa de los equipos de medios
audiovisuales de los partidos, que actualmente son los responsables de enviar el
corte predeterminado a las redes sociales para intentar empatizar con los

internautas y conseguir sus votos (Bildu, 2015).

Uso de las redes sociales

La estrategia comunicacional mas efectiva es la publicacion de spots
publicitarios y sobre todo la viralizacién en cuentas que superan las cantidades

permisibles de amigos de los administradores de Facebook y otras redes sociales.

Las campafias electorales tradicionales “han quedado en el pasado. Los
canales digitales se han apoderado del marketing politico y se han convertido en
medios eficaces para que los candidatos interactten con los electores” (Gutiérrez,

2020).
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En ese sentido, “las redes sociales forman parte importante de la estrategia
de marketing digital de un personaje politico. En la actualidad, es imposible pensar
en participar en una contienda electoral sin poner énfasis en un plan de publicidad

que incluya el uso de las plataformas digitales” (Gutiérrez, 2020).

En la actualidad, “los Social Media reunen a 3200 millones de usuarios, lo
que equivale al 42 % de la poblacion mundial. De este porcentaje, la mayoria de
los internautas se encuentran en Facebook. La red social creada por Mark
Zuckerberg cuenta con 2320 millones de usuarios, lo que representa el 68 % del

total” (Mohsin, 2020).

Dada la amplia difusion de las redes sociales, es esencial comprender la
diversidad y complejidad de esta herramienta para utilizarla de manera efectiva

dentro de un plan de marketing digital en una campafia politica.

Segun Mohsin (2020), para implementar una campafa politica exitosa en

las redes sociales, se deben seguir las siguientes recomendaciones:

Conocer la marca: Comprender la marca es fundamental al participar en
una campafa politica, de manera similar a la implementacion de una estrategia de
marketing digital para cualquier marca. Por lo tanto, es crucial tener una
comprension solida del concepto antes de anunciar la participacion en una

contienda electoral.

Recurrir a un equipo politico: Para iniciar la presencia en redes sociales,
es necesario contar con un equipo de profesionales que gestionen las cuentas del
politico, generen contenido y se encarguen de responder a comentarios, entre otras

tareas.
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Investigar y comprender al publico objetivo: EIl publico al que se busca
llegar forma parte del grupo de ciudadanos que se espera persuadir para obtener
més votos. Por lo tanto, resulta esencial comprender sus necesidades,

comportamientos y conocer las plataformas de redes sociales que frecuentan.

Separar las cuentas personales de las pablicas: Es crucial que el politico
establezca dos cuentas distintas, una dedicada a su campafia politica y otra para
sus intereses personales, con el fin de mantener una clara separacion entre ambos

aspectos.

Motivos por los cuales la poblacion vota por un candidato (Estrategia de

oferta electoral).

Exposicion del Programa politico a través de las redes sociales

En las redes sociales los spots publicitarios, los mensajes, fotografias, etc.
Muestran de manera efectiva aspectos que se proponen en el programa politico. A
partir de estos mensajes, la ciudadania determina qué candidato cubre sus

exigencias y expectativas.

Es importante tener en cuenta que los formatos utilizados en las redes
sociales difieren de los empleados en otras plataformas. En este sentido, resulta
crucial depender de la creatividad del equipo encargado de las redes sociales para
comunicar mensajes que sean facilmente consumibles a través de este tipo de

contenido (Gutiérrez, 2020).

Ante la saturacion de informacion y la economia de la atencion, es
necesario proporcionar a la ciudadania atajos mentales. Los principales

heuristicos cognitivos son los titulos y las imagenes. Una frase creativa 0 una
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fotografia llamativa posibilitan el cambio de una atencion continua parcial a una
atencion completa, es decir, concentrarse al 100 % en el contenido. En la
actualidad, este se presenta como uno de los desafios mas significativos en una

campafia electoral (Gutiérrez, 2020).

Exposicién de perfil del candidato

También es importante, cuando los candidatos, a través de las redes
sociales, dan a conocer su hoja de vida, esta accion significa transparencia que

conduce a ganar la confianza de los electores.

La divulgacion de la Hoja de Vida de los candidatos en cada eleccion
popular posibilita que los ciudadanos los comprendamos mas a fondo, lo que a su

Vez nos capacita para emitir un voto informado y responsable.

La Hoja de Vida “es una obligacion establecida en la ley como requisito
sin el cual no es posible inscribirse como candidato o candidata. La Ley de
Organizaciones Politicas precisa que la Hoja de Vida debe ser presentada y
publicada en la web de la organizacién politica para participar en las elecciones
internas. Posteriormente, son publicadas en la web del Jurado Nacional de

Elecciones al momento de inscribir la lista de candidatos” (Transparencia, 2020).

Financiamiento de los partidos politicos y candidatos

Uno de los temas controversiales es el dinero que se utiliza en tiempos de
camparia por distintos candidatos. Estos surgen de aportaciones de los militantes
del movimiento. Esta informacion debe estar debidamente transparentada. En las
redes sociales no se expone esta informacién, pero los ciudadanos pueden deducir

a través de las dadivas o publicidad, si se trata de una campafia millonaria o
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franciscana. En otras palabras, no habria mucho problema con el desprendimiento
econdmico del candidato y de los aportantes si no se transgrede la ley y si no se

actua de mala fe.

Web 2.0

Web 2.0 es un concepto que se acufié en 2003 y se refiere al fenémeno de
la sociedad resultante del desarrollo de varias aplicaciones en Internet. El término
distingue la primera era de la Web (donde el usuario era esencialmente un
contribuyente que recibia o publicaba informacion, sin mucha oportunidad de
generar interaccion) y la revolucién que condujo al surgimiento de blogs,

herramientas de redes sociales y otros (Cardona, 2016).

Por lo tanto, la Web 2.0 consta de plataformas de publicacion de contenido,
como Blogger, redes sociales como Facebook, servicios llamados wikis
(Wikipedia) y portales para alojar fotos, sonidos o videos (Flickr, Youtube). La
esencia de estas herramientas es la capacidad de interactuar con el resto de los
usuarios o de proporcionar contenido que enriquezca la experiencia de navegacion

(Cardona, 2016).

Una péagina web limitada a la visualizacion de informacion y no
actualizada es parte de la generacién 1.0. Por otro lado, cuando las paginas ofrecen
un nivel considerable de interaccion y se actualizan con la entrada del usuario,

estamos hablando de la Web 2.0.

Es importante destacar que las diferencias entre la primera y la segunda
era de la web no se centran en un cambio tecnoldgico de los servidores, aunque es
evidente que los recursos tecnologicos han progresado significativamente. Este es

el eje central de lared, los objetivos y la forma en que los usuarios han comenzado
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a percibir la informacién en linea que caracteriza este renacimiento, que ocurri

en silencio pero rapidamente, al comienzo del nuevo milenio (Cardona, 2016).

Hasta entonces, Internet era un universo de datos esencialmente estéaticos,
una fuente de consulta revolucionaria que atraia a millones de personas para la
reflexion pasiva. Aunque los foros y debates se remontan a la Web 1.0, eran
diferentes de los sitios tradicionales (como es el caso hoy); La navegacion se
parecia a una visita a un gran centro comercial, con innumerables tiendas, donde

era posible comprar productos sin cambiar sus ventanas (Pérez, 2010).

Con la llegada de la Web 2.0, hubo un fendmeno social que cambi¢ la

relacion de las personas con la informacion para siempre.

Caracteristicas del marketing 2.0

Segun Gallardo (2011), las principales caracteristicas son:

- Disefio centrado en el usuario

- Colaboracion en red y filosofia de compartir

- Inteligencia colectiva mediante hipervinculos

Participacion dinamica, principalmente a través de redes sociales

Es evidente que esto representa un cambio significativo en comparacién con la
teoria tradicional del marketing. El protagonismo ya no recae en la empresa, la
organizacion o la agencia de publicidad, sino que pasa directamente a las manos
del cliente, consumidor o beneficiario. Son los usuarios quienes posibilitan la
interaccion colectiva con la organizacién, otorgandoles una mayor autonomia para

expresar sus opiniones. Para una organizacion, la opinién de sus clientes es un

43

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

activo invaluable. Es precisamente este valor generado por estas préacticas lo que

explica su reciente y creciente popularidad.

Si se busca profundizar en el meollo de la cuestion, la verdadera
transformacion del marketing se manifiesta en la comunicacion y el mensaje. Los
medios tradicionales empleaban "conceptos creativos” como la marca, el
posicionamiento, el eslogan, los beneficios intangibles, entre otros. En contraste,
el Marketing 2.0 se fundamenta en "conceptos con contenido™. Es decir, se centra
en interactuar con el cliente no con el objetivo principal de persuadirlo, sino
exclusivamente para comprenderlo. Se busca conocer Ssus opiniones,
pensamientos, expectativas, preferencias, percepciones, necesidades y deseos.
Todo esto se realiza sin cuestionamientos, permitiendo que el cliente se exprese
libremente, sin recurrir a preguntas ni encuestas. El poder de decision recae en el
usuario, quien determina qué informacién leer, qué expresar y opinar, y cOmo
hacerlo, cuando y de qué manera. En resumen, el gran beneficio del Marketing
2.0 radica en establecer una relacion interactiva con los clientes, fomentando una
comunicacion bidireccional. Por supuesto, esto se realiza sin perder de vista el

objetivo de rentabilidad, ya sea econdémica o social, que persigue la organizacion.

Caracteristicas modernas del marketing 2.0 dirigidas a la politica

Salgado (2015) sefiala las siguientes caracteristicas:

Mediatizacion: utilizacion de los medios masivos de comunicacion.

Videopolitica: esta dominado por la imagen y las herramientas de

comunicacion audiovisual.
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Ciberpolitica: el uso de las tecnologias digitales para la comunicacion y

movilizacion politicas.

El equipo de campafia, ya sea compuesto por un individuo apasionado o
por un grupo de profesionales experimentados, debe estratégicamente abordar la
comunicacion del mensaje, la recaudacion de fondos y la captacion de voluntarios.
La difusion de propaganda generalmente se encuentra condicionada por la ley, los
recursos disponibles y, en muchas ocasiones, por la creatividad de los encargados

de la campania.

Evolucién del méarketing 2.0

Scholz (2010), identifica tres hitos:

La repentina y sorprendente adaptacion de la red de correo en Arpanet en

la década setenta.

La exitosa introduccion de la Web a mediados de la década noventa

Desde 2001 en adelante, la comercializacion y el giro participativo de la
Web 2.0 caracterizada por las redes sociales y la convergencia de los teléfonos y

otros dispositivos moviles con Internet.

Técnicas

Salgado (2015) manifiesta que entre las técnicas de propagacion mas

comunes se encuentran:

El uso de los medios publicos de comunicacion, mediante la franja

electoral. Los medios de comunicacion pagos: diarios, televisién, radio, via
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publica y, cada vez mas, Internet. Organizar protestas, maratones, disertaciones o

cualquier tipo de evento. Escribir directamente a miembros del publico.

Recorrer por centros urbanos, tipicamente de tamafio reducido, durante
breves lapsos de tiempo, es conocido en los paises de habla inglesa como "Whistle
stop train tour™. Este término se origind alrededor del siglo XIX, cuando los trenes
se expandian y representaban un simbolo de progreso. En esa época, esta técnica
involucraba realizar un recorrido en tren que se detenia en pequefias estaciones
para pronunciar discursos. A dia de hoy, el término se ha generalizado para
referirse a cualquier visita con el objetivo de interactuar y comunicarse con la

comunidad.

Destacar los puntos negativos o débiles de la competencia (campafia

negativa).

Distribucidn de folletos u otros medios similares.

Apariciones publicas y campafias puerta a puerta, en las que se suelen dar

gestos de unién con el pueblo.

Organizacion 2.0

En el contexto de una organizacién 2.0, nos referimos a una empresa que
establece conexiones bidireccionales con el mundo. Esto implica no solo
comunicar y compartir sus propios valores, sino también escuchar activamente a
su entorno y, en particular, a sus clientes. En este enfoque, se concibe al mundo
como una entidad completa, integrando las opiniones y sentimientos de cada
individuo, ya que esta integracion se considera fundamental para evolucionar y

perdurar en el entorno empresarial (Cuaranda, 2014).
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Redes sociales o comunitarias

En términos generales, una comunidad tiende a formarse en torno a una
necesidad, meta u objetivo compartido, aungue esto no es estrictamente necesario,
ya que una identidad compartida puede ser suficiente para conformar una
comunidad. En el &mbito empresarial, la comunidad se encuentra donde residen
sus clientes, ya sea en una red social como Facebook o en un sitio web creado

exclusivamente para la marca (Cuaranda, 2014).

El concepto fundacional de las redes sociales se basa en la teoria de los
seis grados de separacion, que postula que todas las personas en el planeta estan
conectadas a través de no mas de seis intermediarios. Segun esta teoria, cada
individuo conoce en promedio a 100 personas, y si cada una de estas conexiones
cercanas se relaciona con otras 100 personas, cualquier persona podria transmitir
un mensaje a 10,000 personas méas simplemente pidiéndole a un amigo que lo
comparta con sus propios contactos. Estos contactos serian de segundo nivel. Con
la tecnologia actual, en seis pasos, seria posible enviar un mensaje a cualquier

parte del mundo.

Las redes sociales estan experimentando un aumento en la inversion en
comparacion con las técnicas de publicidad tradicionales. Practicamente todas las
redes de uso generalizado ya incorporan formulas para llevar a cabo publicidad

efectiva en sus plataformas (Salazar, 2017).

Marketing electoral

Segun Duran (2016), el marketing electoral se define como la
planificacion, ejecucion y difusion de mensajes especificos durante los procesos

electorales para elegir el gobierno de una comunidad politica. En este contexto, se
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establece una relacion clara entre el candidato y la ciudadania, utilizando esta
denominacién como parte del marketing politico cuyo objetivo es llevar a cabo
una campafa electoral para motivar a los electores a votar por un candidato,

partido o programa.

El marketing electoral se centra en aspectos como el contenido ideoldgico,
la personalidad y la imagen de la persona que aspira a un cargo publico. De esta
manera, el candidato busca obtener el voto de un publico especifico a cambio de
lograr metas politicas, como empleo, mejores condiciones de vida, salud,
estabilidad econdmica, entre otras. En este contexto, el candidato se percibe y trata

como un producto.

Movimientos politicos de la Regién Puno

Un movimiento politico es un grupo social que opera en el campo politico.
Se puede organizar en torno a un solo problema, un conjunto de problemas o un
conjunto de preocupaciones compartidas por un grupo social. La politica abarca
todas las actividades que estan orientadas ideol6gicamente hacia la toma de

decisiones para lograr diversos objetivos.

Movimiento de Integracion por el Desarrollo Regional Mi Casita

Es una organizacién politica regional que se sustenta en la integracién
social, politica y cultural de la Regién Puno. Asimismo, en la construccién de un
gobierno regional democratico y con vocacion de servicio del pueblo y para el
pueblo; con equidad de genero e igualdad de oportunidades. Sus integrantes

formularon un plan denominado “Kollasuyo” (JNE, 2018).
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Su méximo representante, candidato y lider fue Walter Aduviri Calisaya.

Figura 1
Simbolo y candidato del Movimiento de Integracion por el Desarrollo Regional
Mi Casita

Simbolo Candidato

MiIl REGION

Fuente: ROP

FADEP

Es un movimiento regional que “busca desarrollar la accion politica desde
una perspectiva de renovacion competitiva para lograr el desarrollo sostenible de
la Region de Puno. Su denominacion es: Movimiento Regional Frente Amplio
para el Desarrollo del Pueblo, sujeta su funcionamiento a lo dispuesto en la

Constitucion Politica del Pera y la Ley de Organizaciones Politicas” (JNE, 2018).

Su méaximo representante, candidato y lider fue Richard Hancco Soncco

Figura 2
Simbolo y candidato del Movimiento FADEP

Simbolo Candidato

FADEP

Nota: ROP
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Es un movimiento regional que “busca desarrollar la accion politica desde
una perspectiva de renovacion para lograr el desarrollo sostenible de la Region de
Puno. Su denominacion es: Poder Andino Sujeta su funcionamiento a la Ley de

Partidos Politicos” (JNE, 2018).

Su maximo representante, candidato y lider fue Alexander Flores Pari.

Figura 3
Simbolo y candidato del Movimiento Poder Andino

Simbolo Candidato

PODER
ANDINO

Nota: ROP

Moral y Desarrollo

Es una organizacion politica de la Region Puno constituida por soberana
voluntad popular. El simbolo es un arbol de copa con extremos circulares. El
ambito de accion es la jurisdiccidn geogréafica de la Region Puno, sin perjuicio de

pronunciamiento de la situacion politica nacional (JNE, 2018).

Su méximo representante, candidato y lider fue Hugo César Quinto

Huaman.
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2.3.

Figura 4

Simbolo y candidato del Movimiento Moral y Desarrollo

Simbolo Candidato

Nota: ROP

HIPOTESIS DE INVESTIGACION

2.3.1. Hipotesis general

El marketing 2.0 en los movimientos politicos de la Region Puno, 2018,

es deficiente.

2.3.2. Hipotesis especificas

Los medios de marketing 2.0 mas efectivos de los movimientos politicos
de la Regién Puno en los medios tradicionales e interactivos son los programas

politicos.

Las técnicas que se utilizan para realizar marketing 2.0 en tiempos de
campafia electoral son la venta de imagen de candidato y la satisfaccion de

necesidades de los electores.

Los motivos por los cuales la poblacion vota por un candidato para el

gobierno regional, son el compromiso de realizacion de obras y una imagen nueva.
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2.4. SISTEMA DE VARIABLES

Tabla 1

Cuadro de variables

Variable Dimensiones Indicadores Escala

- Uso de telefonia mavil
Variable Unica: Medios de marketing - Uso de redes sociales
Marketing 20 2.0 (Estrategia - Uso de medios tradicionales.
Publicitaria)

Técnicas de marketing - Participacion  objetiva en
2.0 (Estrategia  debates. Escala
comunicacional) ordinal:

- Organizacion de mitines.

Muy bueno
- Uso de las redes sociales. 4
Bueno (3)
Motivos por los cuales - Exposicion del Programa Regular (2)
la poblacion vota por  politico Malo (1)
un candidato

(Estrategia de oferta - Exposicion de perfil del

electoral). candidato

- Financiamiento de los partidos

politicos y candidatos
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CAPITULO III
MATERIALES Y METODOS

3.1. TIPOY DISENO DE LA INVESTIGACION
3.1.1. Tipo de la investigacion

El tipo de investigacion fue descriptivo con la finalidad de identificar como
es el marketing 2.0 en los movimientos regionales de Puno que participaron en las

elecciones regionales del afio 2018.
3.1.2. Disefio de la investigacion

El disefio que se utilizé fue observacional, retrospectivo y transversal.
Observacional porque se recogid la informacion en su estado original (tal cual es),
es decir no se manipularon variables. Retrospectivo porque se trata de un estudio
del pasado, de la coyuntura politica de la campafia con miras a las elecciones
regionales del afio 2018. Es transversal porgue la informacién se recogio en un

solo momento dado, es decir, hubo un solo corte en el tiempo.

3.2. POBLACION Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION

3.2.1. Poblacién

La poblacién estuvo conformada por militantes afiliados de los
movimientos politicos de la Region Puno el afio 2018 segun el Jurado nacional de
Elecciones (ROP, 2017) (que ascienden a 2509 segun el Jurado nacional de
Elecciones). Esta poblacion es la suma de las cuatro organizaciones politicas en
estudio registradas como “Afiliados” en el portal del Registro de Organizaciones

Politicas del Jurado nacional de Elecciones.
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También se considera la participacion de ciudadanos de cada provincia
(830 ciudadanos electores). Se considera como poblacion a los ciudadanos que
asistieron a los locales de campafia de la ciudad de Puno en relacion a los cuatro

movimientos durante la Ultima semana antes de las elecciones regionales.
3.2.2. Muestra

La muestra fue calculada segun la formula del tamafio de muestra, por ello

se dice que es probabilistica:
Muestra de militantes

Formula de tamafio de muestra para poblaciones finitas:

N*ZZ* *
o 2*p*q
a’*(N-D+Z.*p*q

En donde:

Z= nivel de confianza.

N= Poblacion

p= Probabilidad que ocurra el evento.

g= 1-p: Probabilidad de que no ocurra el evento

o = Precisién o error de estimacion

Reemplazando:

2509*1,96*1,96*0,5*0,5 =333

0,05*0,05*2508 +1,96*1,96*0,5+0,5
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Con su prueba de ajuste de muestra:

ne— _104

1+&
N

Por lo tanto, la muestra estuvo constituida por 124 militantes de los
movimientos regionales vigentes. El tipo de muestreo es probabilistico segln

Rodriguez (2004).

Tabla 2

Muestra de militantes

MILITANTES DE
ORGANIZACIONES

POLITICAS NP %
Mi region 30 24%
Moral y desarrollo 31 25%
Fadep 33 27%
Poder andino 29 23%
Total 124 100%

Nota:

Muestra de ciudadanos electores

Formula de tamafio de muestra para poblaciones finitas:

*x72 % n%x
. N*Z,*p*q
a’*(N-D)+Z;*p*q

En donde:

Z=nivel de confianza.

N= Poblacion

p= Probabilidad que ocurra el evento.
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g= 1-p: Probabilidad de que no ocurra el evento

o = Precision o error de estimacion

Reemplazando:

830*1,96*1,96*0,5*0,5 =263

0,05*0,05*829 +1,96*1,96*0,5+0,5
Con su prueba de ajuste de muestra:

n=_"__gg

n . .
Por lo tanto, la muestra eswwe’\i%onstltwda por 99 ciudadanos electores de

las 13 provincias de la Region Puno. El tipo de muestreo fue probabilistico segln

Rodriguez (2004).

Tabla 3

Muestra de ciudadanos electores

CIUDADANOS DE

N® PROVINCIAS N® %

1 Carabaya 4 4%
2 Sandia 2 2%
3 Azangaro 4 4%
4 Ayaviri 4 4%
5 Huancané 3 3%
6 Putina 3 3%
7 Moho 2 2%
8 San Roman 35 35%
9 Lampa 3 3%
10 Puno 30 30%
11 Collao 3 3%
12 Yunguyo 3 3%
13 Chucuito 3 3%

TOTAL 99 100%

Nota: Estratificacion segun la poblacion total de electores. (JNE)
Finalmente, se tiene una muestra de 124 militantes y una muestra de 99

ciudadanos. Esta distincion se hizo de tal manera que las reacciones de los
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militantes no muestren prejuicios ni arbitrariedades, ya que el militante siempre
hablaré bien de su movimiento o partido politico. Por ello, se contact también a
ciudadanos de distintas provincias de la Region para expresar su punto de vista de

manera mas objetiva.

3.3. UBICACION Y DESCRIPCION DE LA POBLACION

La presente investigacion se realiz6 en la Region Puno, en la sede principal de
cada organizacion politica para recoger informacion de militantes y en las reuniones de
residentes de las distintas provincias que se llevaron a cabo en la ciudad de Puno para

recoger informacion de los electores; todo ello durante el afio 2018.

3.4. TECNICASE INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.4.1. Técnicas

La encuesta Se utiliz6 la encuesta para recoger informacion sobre el
marketing 2.0 de movimientos politicos.

3.4.2. Instrumentos

El cuestionario: Consiste en el planteamiento de preguntas segln
indicadores establecidos con la finalidad de recoger informacion sobre el

marketing 2.0 de movimientos politicos.
3.5. PLAN DE TRATAMIENTO DE DATOS

Se midieron los resultados de las encuestas tanto de ciudadanos como de

militantes.

Se sistematizaron los resultados a través de paquetes estadisticos (Excel, SPSS y

EVIEWS).
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Se presentaron tablas de frecuencia y contingencia para explicar las dimensiones
e indicadores luego de recogida la informacion. Por tratarse de una investigacion
descriptiva, no se utilizo estadistica inferencial, sino s6lo para darle mayor sustento a

algunas dimensiones.

3.6. PRUEBA DE HIPOTESIS

Debido a que la investigacion presenta una sola variable, la hipotesis méas que
confirmada o probada, fue autenticada mediante el hallazgo e interpretacion de
estadigrafos o estadisticos: medidas de tendencia central, de dispersion, de apuntamiento

y asimetria.
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Tabla 4

Estadigrafos a utilizar

Mde Tendencia Central

n
> fixXi

Media X =

n

D Fic1

) Me=Li+|2 |2
Mediana fi
Mo=Li+|—% |c
Moda d,+d,
Medidas de dispersion
Limite maximo Valor menor
Limite minimo Valor mayor
Rango R=Ls—Li
_ 3 i - Xe?

Varianza L =N

n-1
Desviacion estandar s-4s?
Coeficiente de variacién CV = % (100)

Medidas de Asimetria o Deformacion

(AT * X (- Em) * 1y

Coeficiente de asimetria a1=
() * Z (e’ * n)*

Medidas de Apuntamiento o Curtosis

L * E (- mt e oy

) g2=
Curtosis (L) * (-2 * 1)

Nota:
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

En este capitulo se desarrollaron de manera objetiva y directa los resultados a los
que se llegd con el desarrollo o ejecucion de la investigacion (mediante la estadistica
descriptiva) sobre las dimensiones o categorias correspondientes al marketing 2.0,

considerando el planteamiento de los objetivos.

Se tuvo cuatro objetivos: los tres primeros son cuantitativos y el cuarto fue el
desarrollo de un plan para proponer alternativas que fuesen Utiles para un correcto
marketing 2.0. estos objetivos guardan coherencia con las cuatro dimensiones planteadas

en el actual estudio y fueron desarrolladas en los resultados.

En segundo lugar, se desarroll6 la discusién general de investigacion, mediante el
analisis contrastivo con otros estudios. La discusion abarco las dimensiones planteadas
en la investigacion y la similitud o diferencia que tuvieron con los resultados de otros

estudios o investigaciones.
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4.1.1. Medios de marketing 2.0 (Estrategia Publicitaria)

Tabla b

Uso de telefonia mdvil para publicidad a los consumidores.

ESCALA  fi Fl hi HI hix 100 Hix 100
bM”y 5 5 0,04 0,04 4.0% 4.0%
ueno
Bueno 21 26 0.17 021 16,9% 21%
Regular 31 57 0.25 0.46 250%  46%
Malo 67 124 054 1 540%  100%
TOTAL 124 1 100%

Nota: Encuesta sobre marketing 2.0 en los movimientos politicos de la regién Puno, 2018

Figura 5

Uso de telefonia mavil para publicidad a los consumidores

60.0% -

50.0% -

40.0% -

30.0% -

20.0% -

NN N N

10.0% - 4.0%

00% T T T
Muy bueno Bueno Regular Malo

Fuente: Encuesta sobre marketing 2.0 en los movimientos politicos de la regiéon Puno, 2018

En la tabla 5y figura 5, en relacion al item: “Uso de telefonia movil para

publicidad a los consumidores”, se observa que el 54% considera este uso como
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malo, el 25% indica que es regular, el 16,9% manifiesta que es bueno y el 4%

refiere que es muy bueno.

De estos resultados, se observa el predominio de quienes tienen la
percepcion de que los integrantes de las organizaciones politicas regionales, se
ubican en la escala Malo en cuanto al uso de equipos de telefonia con el propdésito
de difundir y compartir publicidad vinculada al movimiento politico al cual

pertenecen.

De lo manifestado, se deduce que el uso de equipos de telefonia mévil, aln
no se ha desarrollado; no obstante, el avance de la tecnologia, indica que las
campafias politicas del futuro, demandaran nuevas formas y propuestas de
difusion de informacion; y esto se realizara a través de diversos equipos, entre

éstos los equipos de telefonia mavil, celulares o tablets.

En la misma, linea, debe destacarse, que los equipos de telefonia movil
tienen caracteristicas especiales, por sus funciones innovadoras, por sus soportes

virtuales y acceso a un mundo virtual cada vez mas amplio.

Tabla 6
Uso de redes sociales con informacién sobre caracteristicas del movimiento

politico y el candidato.

ESCALA fi Fl hi HI hix 100 Hix 100
Muy 6 0,05 0,05 4,8% 4,8%
bueno
Bueno 40 46 0,32 0,37 32,3% 37%
Regular 69 115 0,56 0,93 55,6% 93%
Malo 9 124 0,07 1 7,3% 100%
TOTAL 124 1 100%

Nota: Encuesta sobre marketing 2.0 en los movimientos politicos de la regién Puno, 2018
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Figura 6
Uso de redes sociales con informacion sobre caracteristicas del movimiento

politico y el candidato.

55.6%
60.0% -
40.0% - 32282
20.0% - 4.89 7.3%
0.0% T T 1 f
Muy bueno Bueno Regular Malo

Nota: Encuesta sobre marketing 2.0 en los movimientos politicos de la region Puno, 2018

En la tabla 6 y figura 6, en relacion al item: “Uso de redes sociales con
informacion sobre caracteristicas del movimiento politico y el candidato”, se
observa que el 55,6% considera este uso como regular, el 32,3% indica que es

bueno, el 7,3% manifiesta que es malo y el 4,8% refiere que es muy bueno.

A partir de los resultados, puede observarse que existe un predominio de
quienes tienen la percepcion de que los integrantes de las organizaciones politicas
regionales, utilizan regularmente las redes sociales, con la finalidad de compartir

informacion vinculada a los candidatos o propuestas de gobierno.

Tabla 7
Uso de medios tradicionales para publicitar el programa de gobiernoy la

imagen del candidato.

ESCALA fi FI hi HI hix 100  Hi x 100
Muy 5 0,04 0,04 40%  40%
bueno
Bueno 21 26 0,17 0,21 16,9% 21%
Regular 31 57 0,25 0,46 25,0% 46%
Malo 67 124 0,54 1 54,0% 100%
TOTAL 124 1 100%

Nota: Encuesta sobre marketing 2.0 en los movimientos politicos de la regién Puno, 2018
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Figura7
Uso de medios tradicionales para publicitar el programa de gobiernoy la

imagen del candidato.
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Nota: Encuesta sobre marketing 2.0 en los movimientos politicos de la region Puno, 2018

En latabla 7 y figura 7, en relacion al item: “Uso de medios tradicionales
para publicitar el programa de gobierno y la imagen del candidato”, se observa
que el 54% considera este uso como malo, el 25% indica que es regular, el 16,9%

manifiesta que es bueno y el 4% refiere que es muy bueno.

A partir de los resultados, puede observarse que existe un predominio de
quienes tienen la percepcion de que los medios tradicionales para difundir
informacién de programas de gobierno e imagen del candidato es malo;
seguramente porque existen otros medios 0 mecanismos mas efectivos para llegar

a los ciudadanos.
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4.1.2. Técnicas de marketing 2.0 (Estrategia comunicacional)
Tabla 8

Participacion objetiva del candidato en debates

ESCALA fi Fl hi HI hi x 100 Hix 100
Muy bueno 4 4 0,03 0,03 3,2% 3,2%
Bueno 44 48 0,35 0,39 35,5% 39%
Regular 68 116 0,55 0,94 54,8% 94%
Malo 8 124 0,06 1 6,5% 100%
TOTAL 124 1 100%
Nota: Encuesta sobre marketing 2.0 en los movimientos politicos de la regién Puno, 2018
Figura 8
Participacion objetiva del candidato en debates
60.0% - St
50.0% -
3 0,
40.0% -
30.0% A
20.0% A
6 o)
10.0% - 3,27
0.0% T T T f
Muy bueno Bueno Regular Malo

Nota: Encuesta sobre marketing 2.0 en los movimientos politicos de la regién Puno, 2018

En la tabla 8 y figura 8, en relacion al item: “Participacion objetiva del
candidato en debates”, se observa que el 54,8% considera este item como regular,
el 35,5% indica que es bueno, el 6,5% manifiesta que es malo y el 3,2% refiere

que es muy bueno.

A partir de los resultados, puede observarse que existe un predominio de
quienes tienen la percepcion de que los integrantes de las organizaciones politicas
regionales, utilizan regularmente las redes sociales para difundir la participacion

objetiva del candidato en debates.
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Tabla 9

Organizacion y publicidad de mitines, mediante el marketing 2.0.

Hi x
ESCALA fi Fl hi HI hi x 100 100
Muy
bueno 8 8 0,06 0,06 6,5%  6,5%
Bueno 39 47 0,31 0,38 31,5% 38%
Regular 68 115 0,55 0,93 54,8% 93%
Malo 9 124 0,07 1 7,3% 100%
TOTAL 124 1 100%

Nota: Encuesta sobre marketing 2.0 en los movimientos politicos de la regiéon Puno, 2018

Figura 9

Organizacion y publicidad de mitines, mediante el marketing 2.0.
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Nota: Encuesta sobre marketing 2.0 en los movimientos politicos de la regién Puno, 2018

En latabla 9y figura 9, en relacion al item: “Organizacion y publicidad de
mitines, mediante el marketing 2.0, se observa que el 54,8% considera este item
como regular, el 31,5% indica que es bueno, el 7,3% manifiesta que es malo y el

6,5% refiere que es muy bueno.

A partir de los resultados, puede observarse que existe un predominio de

quienes tienen la percepcion de que las organizaciones politicas regionales,
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utilizan regularmente el marketing 2.0, en lo que concierne a la organizacion y

publicidad de mitines.

4.1.3. Motivos por los cuales la poblacién vota por un candidato (Estrategia
de oferta electoral)
Tabla 10

Exposicion del Programa politico

ESCALA fi Fl hi HI hix 100 Hix 100
Muy

bueno 1 1 0,01 0,01 0,8% 0,8%
Bueno 39 40 0,31 0,32 31,5% 32%
Regular 74 114 0,60 0,92 59,7% 92%
Malo 10 124 0,08 1 8,1% 100%
TOTAL 124 1 100%

Nota: Encuesta sobre marketing 2.0 en los movimientos politicos de la regiéon Puno, 2018

Figura 10

Exposicion del Programa politico
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Fuente: Encuesta sobre marketing 2.0 en los movimientos politicos de la regién Puno, 2018

En la tabla 10 y figura 10, en relacion al item: “Exposicion del Programa
politico”, se observa que el 59,7% considera este item como regular, el 31,5%
indica que es bueno, el 8,1% manifiesta que es malo y el 0,8% refiere que es muy

bueno.
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A partir de los resultados, puede observarse que existe un predominio de
quienes tienen la percepcion de que las organizaciones politicas regionales,
utilizan regularmente el marketing 2.0, para difundir informacion sobre el
programa politico; esto es, ideologia del movimiento, caracteristicas
organizacionales, plan de gobierno a corto y largo plazo, medidas o programas

para solucionar problemas de la poblacion.

Tabla 11

Exposicion de perfil del candidato

ESCALA fi Fl hi HI hix 100 Hix 100
Muy

bueno 3 3 0,02 0,02 2,4% 2,4%
Bueno 38 41 0,31 0,33 30,6% 33%
Regular 74 115 0,60 0,93 59,7% 93%
Malo 9 124 0,07 1 7,3% 100%
TOTAL 124 1 100%

Nota: Encuesta sobre marketing 2.0 en los movimientos politicos de la regién Puno, 2018

Figura 11

Exposicion de perfil del candidato
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Nota: Encuesta sobre marketing 2.0 en los movimientos politicos de la regién Puno, 2018
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En la tabla 11 y figura 11, en relacion al item: “Exposicion de perfil del

candidato”, se observa que el 59,7% considera este item como regular, el 30,6%

indica que es bueno, el 7,3% manifiesta que es malo y el 2,4% refiere que es muy

bueno.

A partir de los resultados, puede observarse que existe un predominio de

quienes tienen la percepcion de que las organizaciones politicas regionales,

utilizan regularmente el marketing 2.0, para exponer el perfil del candidato, en

cuanto a su profesionalismo, sensibilidad para con la poblacion y experiencia

adquirida en distintas entidades del gobierno.

Tabla 12

Financiamiento de los partidos politicos y candidatos

ESCALA fi Fl hi Hl hi x 100 Hi x 100
Muy

bueno 6 6 0,05 0,05 4,8% 4,8%
Bueno 45 51 0,36 0,41 36,3% 41%
Regular 65 116 0,52 0,94 52,4% 94%
Malo 8 124 0,06 1 6,5% 100%
TOTAL 124 1 100%

Nota: Encuesta sobre marketing 2.0 en los movimientos politicos de la region Puno, 2018
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Figura 12

Financiamiento de los partidos politicos y candidatos.
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Fuente: Encuesta sobre marketing 2.0 en los movimientos politicos de la regién Puno, 2018

En la tabla 12 y figura 12, en relacion al item: “Financiamiento de los
partidos politicos y candidatos”, se observa que el 52,4% considera este item como
regular, el 36,3% indica que es bueno, el 6,5% manifiesta que es malo y el 4,8%

refiere que es muy bueno.

A partir de los resultados expuestos se observa que los militantes perciben
que los candidatos y las organizaciones politicas tienen un Financiamiento de los

partidos politicos y candidatos de manera regular.

4.1.4. Red social predominante en las elecciones regionales del 2018
Se analizaron los resultados de los 99 ciudadanos seleccionados (no
afiliados), debido a que tuvieron un perfil mas imparcial. Estos resultados estan

vinculados a la red social predominante en las elecciones regionales del 2018.
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Tabla 13
Mediante qué red social te informaste de la participacién de los candidatos al

Gobierno regional

ESCALA fi = hi HI  hix10 X
100
Facebook 76 76 077 077  768% 768%
Instagram 3 79 0,03 0,80 3,0%  80%
Twiter 4 83 004 084  40%  84%
Youtube 16 99 0,16 1 16,2%  100%
TOTAL 99 1 100%

Nota: Encuesta sobre marketing 2.0 en los movimientos politicos de la region Puno, 2018

Figura 13
Mediante qué red social te informaste de la participacion de los candidatos al

Gobierno regional
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Nota: Encuesta sobre marketing 2.0 en los movimientos politicos de la region Puno, 2018

En la tabla 13 y figura 13, en relacion al item: “Mediante qué red social te
informaste de la participacion de los candidatos al Gobierno regional”, se observa
que el 76,8% se informd mediante Facebook, el 16,2% se informd mediante

youtube, 4% se informé mediante twiter y el 3% se informé mediante instagram.
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Estos resultados indican que la red social predominante es Facebook y que
la mayoria de usuarios lo utiliza para mantenerse comunicados e interactuar con

otros usuarios denominados “amigos”.

Tabla 14

Qué movimiento utilizd con mayor impacto las redes sociales

Hi x
ESCALA fi FI hi HI hix 100 100
FADEP 32 32 0,32 0,32 32,3% 32,3%
Mi Casita 44 76 0,44 0,77 444%  T7%
Moral y
Desarrollo 8 84 0,08 0,85 8,1% 85%
Poder
Andino 15 99 0,15 1 15,2% 100%
TOTAL 99 1 100%

Nota: Encuesta sobre marketing 2.0 en los movimientos politicos de la region Puno, 2018

Figura 14

Qué movimiento utilizé con mayor impacto las redes sociales
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Nota: Encuesta sobre marketing 2.0 en los movimientos politicos de la region Puno, 2018

En la tabla 14 y figura 14, en relacion al item: “Qué movimiento utilizd
con mayor impacto las redes sociales”, se observa que el 44,4% sefiala que el

movimiento Mi Casita utiliz6 las redes sociales con mayor impacto, el 32,3%
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sefiala que fue el FADEP, el 15,2% manifiesta que fue el movimiento Poder

Andino y tan solo el 8,1% sefala que fue el movimiento Moral y Desarrollo.

Estos resultados evidencian que el movimiento Mis Casita predominé en
las redes sociales, principalmente en Facebook, de lo que se desprende que tuvo
éxito, conduciendo al movimiento y candidato al gobierno regional a un triunfo
en primera vuelta. Sin embargo, existieron otros factores como la campana off

line (presencial) y el impacto del aymarazo del afio 2011.

4.1.5. Alternativas de manejo de marketing 2.0

Conversacion: los encargados deben ir a donde tienen lugar las
conversaciones, Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, etc. Debe crear perfiles
y establecer su personalidad en la web. Debe mantener sus cuentas actualizadas y

participar a menudo. Necesitan conocer a sus seguidores y a su audiencia.

Comunidad: los encargados deben enfrentar la oportunidad, no solo de
unirse y participar en conversaciones, sino también de crear su propio valor
agregado. La forma es crear una comunidad que necesita ser actualizada con

frecuencia para ganar la confianza de los electores.

Comentarios: es importante mantener una relacién con los electores, por
lo que los encargados siempre deben estar comprometidos con las exigencias y
necesidades de informacion de los electores. Deben seguir todos los comentarios
sobre sus propuestas, estén donde esten (blogs, tweets, videos, etc.). Ademas, debe
comentar con frecuencia y responder a los comentarios, independientemente del
medio. Ademas, se debe comentar con otras personas, porque cuanto mayor sea

el compromiso, mayor sera el nimero de respuestas recibidas.
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Colaboracion: el candidato debe considerar a sus simpatizantes y posibles
electores como compafieros, porque son los apostoles mas fieles de su marca. El
candidato debe seguir y colaborar con personas que hablan sobre sus propuestas.
Debe crear el entorno para que los electores quieran saber méas sobre sus

propuestas y su hoja de vida.

Contribucién: El contenido es esencial para el éxito en las redes sociales.
Generar contenido creativo atractivo que sea Unico y nuevo tiene un gran valor.
El candidato debe hacer que su audiencia quiera saber mas y compartir sus
descubrimientos con sus amigos. El candidato debe alentar a otros a promocionar

también su contenido. Aqui es donde entra el marketing de contenidos 2.0.

4.2. DISCUSION

La investigacion planted describir el marketing 2.0 en los movimientos politicos

de la Region Puno, 2018, asi como el desarrollo de sus dimensiones e indicadores.

La muestra fue suficiente, lo que garantiza la calidad de los resultados. La
presentacion de las tablas de frecuencia y las interpretaciones son las que mas guardan

coherencia con el tipo y disefio de investigacion.

A partir de lo mencionado, en cuanto a la validez externa, los instrumentos y los

resultados pueden generalizarse a otros contextos.

En cuanto al analisis comparativo con otros estudios, se observé que el estudio de
Ramirez (2010) es similar, debido a que encontré que el panorama de las nuevas formas
de difusion de mensajes se ve reflejado en el anélisis de contenido de los datos obtenidos.

Asimismo,
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Bucheli (2014), por su parte tiene un estudio similar, ya que encontr6 que la
comunicacion politica 2.0 aln esta en situacion incipiente, como también lo estéa en el
actual estudio. También guarda similitudes en cuanto al contenido, ya que durante las
elecciones regionales del 2018 en Puno, los mensajes fueron subjetivos y emocionales,
en el estudio de Bucheli (2014), también se encuentra contenido emocional, ya que el
“Movimiento Alianza PAIS utiliza como principio la subjetividad en sus spots
publicitarios, es el elemento que méas se explota, no solo en la presentacion de los
comerciales televisivos sino también en las propagandas en Facebook, Twitter, YouTube

y en general en todas las propagandas online”.

El estudio de Bustamante (2014), también guarda similitud con el actual estudio
porgue encontrd que el poder tecnoldgico se expresa en un Mapa de la activacion digital
basado en los contenidos de la pagina Facebook desarrollada. En las elecciones regionales
del 2018 en Puno, la red mas explotada también fue Facebook, con diferentes resultados,

pero con participacion de las audiencias y modalidades de viralizacion.

Deleg (2015), también desarrollé una investigacion similar, ya que encontro “que
en el Ecuador los candidatos de los dos movimientos politicos Alianza Pais y Movimiento
Creando Oportunidades, reconocen la necesidad de tener una participacién activa en las
redes sociales, pero de acuerdo al estudio realizado, no hay una utilizacién completa de
la misma como una herramienta comunicacional que permita fomentar un gobierno
abierto. En el caso punefio, en las elecciones del 2018, también los movimientos tuvieron

la necesidad de utilizar las redes sociales, solo que ésta no fue de manera planificada”.

Cuaranda (2014), realizé un estudio semejante porgue desarroll6 una comparacion

entre el marketing offline vs online, en nuestro estudio también existe un analisis
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comparativo entre el marketing tradicional y el 2.0. en ambos estudios se encontré que la

diferencia con el Marketing tradicional, est4 en las herramientas disponibles.

El estudio de Mejia (2015), guarda similitud con el actual estudio, en cuanto que
concluyen que “las campafias electorales ya no solo se desarrollan en los medios
tradicionales ni en las calles; ahora las redes sociales son espacios de contienda y de

movilizacién de partidarios y simpatizantes”.

A través del analisis comparativo con otros estudios, se puede inferir que los
resultados concuerdan con los conocimientos o investigaciones previas (en la mayoria de
casos), debido a que se ha visto la necesidad constante de incursionar en el marketing 2.0;
por consiguiente, futuros estudios similares, tendran que indagar sobre los procesos y

estrategias que repercutan en resultados positivos.

A partir de lo expuesto, se generan nuevas hipétesis y areas de investigacion
adicionales, como la exploracion del marketing 3.0, las herramientas emergentes en redes

sociales, y el uso especifico de plataformas como Facebook, Instagram y Twitter.
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V. CONCLUSIONES

PRIMERA: EI marketing 2.0 en los movimientos politicos de la Region Puno, 2018,
es deficiente, debido a que los resultados indican el predominio de la escala
cualitativa de “Regular”, manteniendo distancia de las escalas “Bueno” y

“Excelente”.

SEGUNDA: Los medios de marketing 2.0 mas efectivos de los movimientos politicos
de la Region Puno en los medios tradicionales e interactivos son los
programas politicos, debido a que en relacion al item: “Uso de telefonia
movil para publicidad a los consumidores”, se observa que el 54%
considera este uso como malo, el 25% indica que es regular, el 16,9%
manifiesta que es bueno y el 4% refiere que es muy bueno. en relacion al
item: “Uso de redes sociales con informacion sobre caracteristicas del
movimiento politico y el candidato”, se observa que el 55,6% considera
este uso como regular, el 32,3% indica que es bueno, el 7,3% manifiesta
que es malo y el 4,8% refiere que es muy bueno. En relacion al item: “Uso
de medios tradicionales para publicitar el programa de gobierno y la
imagen del candidato”, se observa que el 54% considera este uso como
malo, el 25% indica que es regular, el 16,9% manifiesta que es bueno y el

4% refiere que es muy bueno.

TERCERA: Las técnicas que se utilizan para realizar marketing 2.0 en tiempos de
campana electoral son la venta de imagen de candidato y la satisfaccion de
necesidades de los electores; debido a que en relacién al item:
“Participacion objetiva del candidato en debates”, se observa que el 54,8%

considera este item como regular, el 35,5% indica que es bueno, el 6,5%
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manifiesta que es malo y el 3,2% refiere que es muy bueno. En relacion al
item: “Organizacion y publicidad de mitines, mediante el marketing 2.0,
se observa que el 54,8% considera este item como regular, el 31,5% indica
que es bueno, el 7,3% manifiesta que es malo y el 6,5% refiere que es muy

bueno.

CUARTA: Los motivos por los cuales la poblacion vota por un candidato para el
gobierno regional, son el compromiso de realizacion de obras y una
imagen nueva, debido a que en relacion al item: “Exposicion del Programa
politico”, se observa que el 59,7% considera este item como regular, el
31,5% indica que es bueno, el 8,1% manifiesta que es malo y el 0,8%
refiere que es muy bueno. En relacion al item: “Exposicion de perfil del
candidato”, se observa que el 59,7% considera este item como regular, el
30,6% indica que es bueno, el 7,3% manifiesta que es malo y el 2,4%

refiere que es muy bueno.

QUINTA: Las alternativas de manejo del marketing 2.0 en organizaciones politicas,
que destacan son las conversaciones, la interrelacion con la comunidad,
los comentarios constantes y estratégicos, la colaboracién para con los
interlocutores y la contribucion con informacion a la red social donde se

participa.
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VI. RECOMENDACIONES

PRIMERA: los movimientos politicos, medios de comunicacion, organizaciones
sociales se les recomienda que realicen estudios sobre el marketing 2.0 en
los movimientos politicos de la Region Puno, con el proposito de
identificar nuevas tendencias y cambios de estrategias sociales y politicas

en la promocién de propuestas de campafa.

SEGUNDA: A los integrantes de los movimientos u organizaciones politicas
regionales, se les recomienda que incursionen en los estudios
comparativos de los medios tradicionales e interactivos para promocionar
los programas politicos, con el uso de telefonia mévil, uso de redes sociales

y uso de medios tradicionales.

TERCERA: A los integrantes de los movimientos u organizaciones politicas
regionales, se les recomienda que indaguen sobre las técnicas que se
utilizan para realizar marketing 2.0 en tiempos de camparia electoral, como
la venta de imagen de candidato y la satisfaccion de necesidades de los

electores.

CUARTA: A los integrantes de los movimientos u organizaciones politicas
regionales, se les recomienda que consideren como propuesta de ejecucién
los motivos por los cuales la poblacion vota por un candidato para el
gobierno regional, como el compromiso de realizacién de obras y una

imagen nueva para una nueva gestion.

QUINTA: A los integrantes de los movimientos u organizaciones politicas

regionales, se les recomienda que apliquen alternativas de manejo del
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marketing 2.0 en sus organizaciones politicas, para tener éxito en sus

metas.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta dirigida a militantes

ADAPTACION DE VARELA (2014)

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO
FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

INSTRUCCIONES: Marque con una “X” en el casillero que considere conveniente, de
acuerdo a la escala de estimacion siguiente: Muy bueno (4), Bueno (3), Regular (2), Malo (1)

I. Datos generales

Edad:
Sexo:

I1. Informacion sobre marketing 2.0

REGUL
INDICADORES MUY BUENO | BUENO AR MALO
4 3 2 1

Medios de marketing 2.0

- Uso de telefonia moévil para publicidad a los
consumidores.

- Uso de redes sociales con informacion sobre
caracteristicas del movimiento politico y el
candidato.

- Uso de medios tradicionales para publicitar el
programa de gobierno y la imagen del
candidato.

Técnicas que se utilizan para realizar marketing 2.0

- Participacion objetiva del candidato en debates

- Organizacion y publicidad de mitines, mediante
el marketing 2.0.

Motivos por los cuales la poblacién vota por un candidato.
- Exposicion del Programa politico

- Exposicién de perfil del candidato

- Financiamiento de los partidos politicos y
candidatos.

SUBTOTAL

TOTAL

85

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Anexo 2. Encuesta dirigida a ciudadanos

ADAPTACION DE VARELA (2014)

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO
FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

INSTRUCCIONES: Marque con una “X” en el casillero que considere conveniente, de
acuerdo a la escala de estimacion siguiente: Muy bueno (4), Bueno (3), Regular (2), Malo (1)

1. Edad:

2. Sexo:

3. Mediante qué red social te informaste de la participacion de los candidatos al
Gobierno regional

a) Facebook
b) Instagram
c) Twiter

d) Youtube

4. Desde su perspectiva qué movimiento utiliz6 con mayor impacto las redes
sociales

a) FADEP

b) Mi Casita

c) Moral y Desarrollo
d) Poder Andino
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Anexo 3. Plan de trabajo de un jefe de campafia sobre uso del Méarketing 2.0 en los

movimientos politicos de la region

1. FUNDAMENTACION

En la actualidad, los espacios de comunicacion e interaccion de las redes sociales,
permiten una comunicaciébn mas fluida entre grupos con exigencias
comunicacionales diversas. A pesar de los avances del marketing 2.0, muchas
organizaciones politicas no lo utilizan de manera adecuada ni planificada, lo que
conduce a situaciones de improvisacion. Por ello, se plantea el siguiente plan de
trabajo con el propdsito de mejorar sus campafas electorales.

Segun Ley Organica de Gobiernos Regionales, se exige que un candidato logre el
30% o0 mas para obtener el titulo de ganador en primera vuelta. Segln algunos
expertos en temas electorales la segunda vuelta debera ser programada en este afio
2018 porque la norma sefiala que debe ser dentro de los 30 dias de promulgados
los resultados oficiales al 100% a nivel nacional.

La segunda vuelta en Puno, al parecer segun las encuestas sera entre Walter
Aduviri y Alexander Flores, quienes se disputen el Gobierno Regional de Puno.
Para ganar las elecciones en primera vuelta se requiere el 50% + 1 de los votos
validos.

2. PROBLEMATICA
La problematica de nuestra Organizacion Politica se da desde diferentes aspectos:

- El candidato “todopoderoso”: que cree saberlo todo, de haber recorrido todos los
lugares y circunstancias.

- Desorganizacion: cuando los cargos de mayor responsabilidad son encomendados
a personas ajenas a toda actividad politica; presencia de amigos incomodos, falta
de reuniones del burd, entre otros.

- Financiamiento: no hay plan financiero que asigne partidas por etapas y de
acuerdo a una estrategia.

- Plan de campafia: no se disefi6 la campafia con base a una investigacion apropiada.
- Mensaje: no se tiene un mensaje determinado, segmentado.

- Comunicacional: no se cuenta con un plan de medios televisivos, radiales y de
redes sociales. No se cuenta con un equipo de monitoreo y replicadores, no se
cuenta con relacionista con los medios. No se tiene publicidad en los medios para
permitir el posicionamiento.

- Publicitario: no se cuenta con material audiovisual (grabaciones de audios, videos,
sesion de fotos).

- Redes sociales: no se le da la debida importancia a las redes sociales.
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3. OBJETIVOS

- Promover el uso del marketing 2.0, con el proposito de publicitar y dar a conocer
las propuestas de los candidatos en campaiias electorales.

- Informar a la poblacién sobre las hojas de vida de los diferentes candidatos en
campanas electorales.

- Reformular las alternativas de manejo de marketing 2.0 para fortalecer la imagen
y mensaje del candidato al gobierno regional.

4. INDICADORES

- Exposicidn del Programa politico
- Exposicién de perfil del candidato
5. ACCIONES

- Planificacion de la construccion de una cuenta en Facebook, instagram,
youtube y twiter.

- Ejecucidn de la construccion de una cuenta en Facebook, instagram, youtube y
twiter.

- Sostenibilidad y mejora constante de las cuentas de Facebook, instagram,
youtube y twiter.”

6. ASIGNACION DE RESPONSABILIDADES

Las responsabilidades debes estar relacionadas con el marketing 2.0, en los siguientes
espacios:

- Posicionamiento

- Mensaje

- Alianzas

- Movilizacion

- Agenda

El mensaje debe tener las siguientes metas:

- Pronunciamiento en redes sociales (entrevistas, paneles, conferencias de prensa).

- Participacion en debates, charlas técnicas, exposiciones publicas (murales,
maquetas, proyecciones nocturnas).

- Spots publicitarios en las redes sociales.
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7. TIEMPO
- Un afio antes de las elecciones.
- Meses que dure la camparia.
- Seis meses después de la campafia politica.
8. ESTRATEGIAS
- Uso de imagenes de alta calidad y ediciones tridimensionales.
- Mensajes alusivos al programa politico.
- Exposicion detallada del perfil del candidato.
- Propuestas para los distintos sectores de la poblacion.
9. RECURSOS
- Financiamiento propio.
- Financiamiento de los militantes del movimiento politico.
10. EVALUACION

Se realizara una vez que concluya la primera vuelta, y en su defecto una vez concluida
la segunda vuelta.

Se evaluaran las categorias expuestas en el presente plan, a fin de mejorar los aspectos
no considerados o con serias limitaciones y fortalecer las acciones ventajosas que
existieron durante el proceso de camparia electoral.
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Anexo 4. Galeria fotografica del uso del Mérketing 2.0 de los movimientos politicos de
la Region.
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:CONOCES A WALTER?

Para ver lo que comparte con sus amigos, enviale una solicitud de amistad

@@"‘ l‘@@ 55 amigns en comuin
- ¢ :

Fotografia 1. Movimiento Politico Mi Regién y el candidato Walter Aduviri en una cuenta
de Facebook.

m @ Enviar mensaje -+
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2COHNOCES A RICHARD HANCCO?
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Fotografia 2. Movimiento Politico FADEP y el candidato Richard Hancco en una cuenta
de Facebook.
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o, W L [ \/’,‘
~Alexander Flores

Pari [ o

Biografia Informacion Amigos Fotos Mas v

¢CONOCES A ALEXANDER?

Para ver lo que comparte con sus amigos, enviale una salicitud de amistad.

Fotografia 3. Movimiento Politico Poder Andino y el candidato Alexander Flores en una
cuenta de Facebook.

MORAL Y DESARROLLO

& 4
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CONOCES A HUGO?
Para ver Io que comparte con sus amigos, enviale una solicitud de amistad.
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Oy - :

Fotografia 4. Movimiento Politico Moral y Desarrollo y el candidato Hugo Quinto en una
cuenta de Facebook.
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Jejnbay Jejnbay ouang Jejnbay Jejnbay Jejnbay ouang ousnq Anj\ ouluawsaS | 82 29
Jejnbay Jejnbay Jejnbay ouang Jejnbay Jejnbay Jejnbay ouang oulINIse | 92 19
ouang Jejnbay Jejnbay Jejnbay ousng Jejnbay Jejnbay Jejnbay oulnNase | /2 09
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ousng ouang ouang ouang ouang ouang Jejnfay ousng| OuUINJSB | 62 60T
ousng ouang ouang ouang ousng ousng ousng olen ouluswe | 82 80T
ousng ouang ouang ouang ousng ousng ousng Jejnfay ouluswsa | 92 10T
ousng ouang Jenbay | ouang Anp Jejnbay Jejnbay Jejnbay ousng oulnase | /2 90T
Jejnfay oleN Jejnfay Jejnfay JTejnbay ITejnbay ouang OlBIN | oulnaselN | G2 GOT
Jejnfay Jejnfay olen Jejnfay ITejnbay olen ouang An Jejnfay oulusWwaS | 62 ¥0T
ousng ouang ouang ouang ouang ouang Jejnbay OleN | oulnasen | 82 €0T
ousng ouang ouang ouang ouang ouang ouang Jejnfay ouluswaS | 92 20T
ousng ouang ouang ouang ouang ouang ouang ouang ouluswaS | /2 10T
ousng ouang Jejnfay | ouang An JTejnbay ITejnbay Jejnbay OlBIN | oulnaselN | G2 00T
Jejnfay oleN Jejnfay Jejnfay ITejnbay ITejnbay ouang Jenfay | oulnase | G¢ 66
Jejnbay Jejnbay o[eN Jejnbay Jejnbay oleN ouanq Anj ousng ouluawaS | 82 36
ouang ouang ouang ouang ouang ouang JejnBay ouang An|y ouluswsaS | 9z 16
ouang ouang ouang ouang ouang ouang ouang Jeinfay | ounnasen | /2 96
ouang ouang ouang ouang ouang ouang ouang Jeinfay | oulnase | 5z G6
ousng ouang Jenbay | ouang Anp Jejnbay Jejnbay Jejnbay Jejnbay ouluawaS | 92 v6
Jejnbay o[eN Jejnbay Jejnbay Jejnbay Jejnbay ouang o[eIN oulnase | 0z 6
Jejnbay Jejnbay o[eN Jejnbay Jejnbay oleN ouanq Anj Jejnbay ouluawad | 6T 26
ouang ouang ouang ouang ouang ouang JejnBay olen ouluswsaS | 5z 16
o[eIN ouang Jejnbay o[eN ouang Jejnbay ouang Jejnbay oulnase | ¥z 06
ousng Jejnbay Jejnbay ouang Je|nbay Je|nbay Jejnbay ousang ouluawiaS | g 68
Jejnbay Jejnbay ousng Jejnbay Jejnbay ouang Jejnbay o[eIN ouluawaS | €2 39
Jejnbay Jejnbay Jejnbay ousng ouang Jejnbay Jejnbay Jejnbay oulInase | 6T /8
ouang Jejnbay Jejnbay Jejnbay ousng Jejnbay Jejnbay ouang oulINIse | G2 08
Jejnbay Jejnbay ousng Jejnbay Jejnbay ouang Jejnbay ousnq Anj\ ouluawa | #72 Gg
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ouang ouang ouang ouang ouang ouang lejnbay Jejnbay ouluawaS | €2 %A
ouang ouang ouang ouang ouang ouang ouang oleN ouluawiaS | g¢ €zl
ouang ouang ouang ouang ouang ouang ouang Jenbay | oulnaseN | 9z raA)
ousng ouang Jenbay | ouang Anp Jejnbay Jejnbay Jejnbay ousng ouluawaS | 0Z 12T
Jejnbay o[eN Jejnbay Jejnbay Jejnbay Jejnbay ouang o[eIN ouluawad | 6T 02T
Jejnbay Jejnbay o[eN Jejnbay Jejnbay oleIN ouanq Anj ousng oulInase | Gz 61T
ouang ouang ouang ouang ouang ouang Jejnbay ouang ouluawiaS | ¥z 81T
ofeN ouang Jejnbay oleIN ouang leinbay ouang ouang ouluawiaS | zz /1T
ousng Jejnbay Jejnbay ouang Jejnbay Jejnbay Jejnbay Jejnbay oulnase | €2 oTT
Jejnbay Jejnbay ouang Jejnbay Jejnbay ouang Jejnbay Jejnbay oulnase | 6T GTT
Jejnbay Jejnbay Jejnbay ouang ouang Je|nbay Jejnbay Jejnbay oulnase | gz V1T
ousng Jejnbay Jejnbay Jejnbay ouang Jejnbay Jejnbay o[eIN oulINIse | 2 1T
Jejnbay Jejnbay ousng Jejnbay Jejnbay ouang Jejnbay Jejnbay oulINIse | 62 21T
Jejnbay o[eN Jejnbay Jejnbay Jejnbay Jejnbay ousng o[eIN oulINIse | €2 1T
Jejnbay Jejnbay o[eN Jejnbay Jejnbay oleN ousng Anj Jejnbay oulINIse | 2 01T
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Anexo 8. Base de datos

CIUDADANOS
Datos generales Red social predominante
Mediante qué red social te|Qué movimiento utilizd
informaste de la participacion de los | con mayor impacto las

N° Edad Sexo candidatos al Gobierno regional redes sociales

1 25 | Masculino Twiter Poder Andino

2 27 | Femenino Youtube Mi Casita

3 26 | Femenino Instagram FADEP

4 28 | Masculino Facebook Moral y Desarrollo

5 29 | Femenino Facebook FADEP

6 24 | Masculino Facebook Moral y Desarrollo

7 23 | Masculino Facebook FADEP

8 29 | Femenino Facebook Mi Casita

9 24 | Femenino Youtube Mi Casita

10 25 | Masculino Twiter Mi Casita

11 30 | Femenino Youtube Mi Casita

12 19 | Masculino Instagram Mi Casita

13 23 | Masculino Facebook Mi Casita

14 40 | Femenino Facebook Poder Andino

15 24 | Femenino Facebook Mi Casita

16 25 | Masculino Facebook FADEP

17 19 | Femenino Facebook Moral y Desarrollo

18 37 | Masculino Youtube FADEP

19 26 | Masculino Twiter Moral y Desarrollo

20 25 | Femenino Youtube FADEP

21 27 | Femenino Instagram Mi Casita

22 26 | Masculino Facebook Mi Casita

23 28 | Femenino Facebook Mi Casita

24 29 | Masculino Facebook Mi Casita

25 24 | Masculino Facebook Mi Casita

26 23 | Femenino Facebook Mi Casita

27 29 | Femenino Youtube Poder Andino

28 24 | Masculino Facebook Mi Casita

29 25 | Masculino Facebook FADEP

30 30 | Femenino Facebook Moral y Desarrollo

31 19 | Femenino Facebook FADEP

32 23| Masculino Youtube Moral y Desarrollo
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33 22 | Femenino Twiter FADEP

34 24 | Masculino Youtube Mi Casita
35 25 | Masculino Youtube Mi Casita
36 19 | Femenino Facebook Mi Casita
37 20 | Femenino Facebook Mi Casita
38 26 | Masculino Facebook Mi Casita
39 25 | Femenino Facebook Mi Casita
40 27 | Masculino Youtube Poder Andino
41 26 | Masculino Facebook Poder Andino
42 28 | Femenino Facebook Poder Andino
43 19 | Femenino Youtube FADEP

44 23 | Masculino Facebook FADEP

45 22 | Femenino Facebook FADEP

46 32 | Masculino Youtube FADEP

47 25 | Masculino Facebook FADEP

48 19 | Femenino Facebook Mi Casita
49 20 | Femenino Facebook Mi Casita
50 26 | Masculino Facebook Mi Casita
51 25 | Femenino Facebook Mi Casita
52 27 | Masculino Facebook Mi Casita
53 26 | Masculino Facebook Mi Casita
54 28 | Femenino Facebook Poder Andino
55 29 | Femenino Facebook Poder Andino
56 24 | Masculino Facebook Poder Andino
57 23 | Femenino Facebook FADEP

58 29 | Masculino Facebook FADEP

59 24 | Masculino Facebook FADEP

60 25 | Femenino Facebook FADEP

61 24 | Masculino Facebook Moral y Desarrollo
62 23 | Masculino Facebook FADEP

63 29 | Masculino Facebook Moral y Desarrollo
64 24 | Masculino Youtube FADEP

65 25 | Masculino Facebook Mi Casita
66 19 | Masculino Facebook Mi Casita
67 23| Masculino Youtube Mi Casita
68 22 | Femenino Facebook Mi Casita
69 24 | Femenino Facebook FADEP

70 25 | Masculino Facebook FADEP
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71 19 | Femenino Facebook FADEP

72 20 | Femenino Facebook Mi Casita
73 26 | Masculino Facebook Mi Casita
74 32 | Femenino Facebook Mi Casita
75 23 | Femenino Facebook Mi Casita
76 26 | Masculino Facebook Mi Casita
77 28 | Femenino Facebook Mi Casita
78 19 | Femenino Facebook Poder Andino
79 23 | Masculino Youtube Poder Andino
80 22 | Femenino Facebook Poder Andino
81 32 | Masculino Facebook FADEP

82 25 | Masculino Youtube FADEP

83 19 | Femenino Facebook FADEP

84 20 | Femenino Facebook FADEP

85 26 | Masculino Facebook FADEP

86 25 | Femenino Facebook Mi Casita
87 27 | Masculino Facebook Mi Casita
88 26 | Masculino Facebook Mi Casita
89 28 | Femenino Facebook Mi Casita
90 29 | Femenino Facebook Mi Casita
91 24 | Masculino Facebook Mi Casita
92 23 | Femenino Facebook Poder Andino
93 27 | Masculino Facebook Poder Andino
94 26 | Masculino Facebook Poder Andino
95 28 | Femenino Facebook FADEP

96 29 | Femenino Facebook FADEP

97 24 | Masculino Facebook Mi Casita
98 23 | Femenino Facebook FADEP

99 23 | Masculino Facebook FADEP

101
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encontradas en medios escritos, digitales o Internet,

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omision en el documento, asi como de las connotacioncs éticas v legales
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En caso de incumplimiento de esta declaracion, me someto a las disposiciones legales vigentes y a las
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los productos y'o las creaciones cn general (en adelante, los “Contenidos™) gue serdn incluidos en el
repositorio institucional de la Universidad Nacional del Altplano de Puno.

También, doy seguridad de que los contenidos entregados se encuentran libres de toda contrasefa,
restriceion o medida tecnoldgica de proteceion, con la finalidad de permitir que se puedan leer, desecargar,
reproducir, distribuir, imprimir, buscar y enlazar los textos completos, sin limitacion alguna,

Autorizo a la Universidad Nacional del Altiplano de Puno a publicar los Contenidos en el Repositorio
Institucional y, en consecuencia, en el Repositorio Nacional Digital de Ciencia, Tecnologia e Innovacion de
Acceso Abilerto, sobre la base de lo establecido en la Ley N® 30035, sus normas reglamentarias,
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Contenidos, por parte de cualquier persona, por el tiempo de duracidn de los derechos patrimoniales de autor
v derechos conexos, a titulo gramito v a nivel mundial.

En consecuencia, la Universidad tendra la posibilidad de divulgar v difundir los Contenidos, de manera total
o parcial, sin limitacidén alguna v sin derecho a pago de contraprestacion, remuneracion ni regalia alguna a
favor mio; en los medios, canales v plataformas que la Universidad v/o ¢l Estado de la Repiiblica del Perd
determinen, a nivel mundial, sin restriccion geografica alguna v de manera indefinida, pudiendo crear y/d
extraer los metadatos sobre los Contenidos, e incluir los Contenidos en los indices y buscadores que estimen
necesarios para promover su difusion,

Autorizo gue los Conlenidos sean puestos a disposicion del pdblico a través de la siguiente licencia:

Creative Commons Reconocimiento-NoComercial-Compartirlgual 4.0 Internacional. Para ver una copia de
esta licencia, visita:
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