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RESUMEN

El desarrollo de la actividad politica ha traido consigo el nacimiento de un nuevo tipo de marke-
ting, el denominado marketing politico que se refiere al conjunto de tecnicas de investigacion,
planificacion y comunicacion gue son utilizadas dentro del diseno y ejecucion de acciones es-
trategicas vy tacticas a lo largo de una campana electoral. El objetivo del estudio es determinar
los elementos de la estrategia de la campana de marketing politico haciendo enfasis en sus
diferentes variables (producto, precio, plaza y promocion). El diseno metodologico utilizada un
enfoque cuali-cuantitativo, apoyada por una investigacion bibliografica y de campo. El alcance
del estudio es descriptivo y correlacional, pues se pretende evidenciar que los elementos de la
estrategia de campana ayudan a inclinar la preferencia de los votantes dentro del proceso elec-
toral; para ello, se utilizo el modelo estadistico de chi cuadrado para aseverar el criterio hipoteti-
co. Los resultados revelaron que el 4 1% de electores designan al elemento producto, como gje
clave, debido gue su consistencia funge en los ofrecimientos gue se realizan en la campana po-
litica, es decir, propuesta y plan de trabajo con el cual, el personaje politico se desempenara, en
el caso de ganar. Se concluyo que, el elemento decisivo del elector antes de inclinar su decision
de voto hacia un actor politico, debido a que, el elector prefiere a personas jovenes preparados,
gue tengan conocimientos previos para desenvolverse en el lugar que fuere seleccionado.

Palabras clave: clectores, estrategias de campana, marketing politico, marketing mix politico.

ABSTRACT

The development of political activity has brought about the birth of a new type of marketing,

the so-called political marketing that refers to the set of research, planning and communication
techniques that are used in the design and execution of strategic and tactical actions as during
an election campaign. OBJECTIVE. Determine the elements of the strategy of the political mar-
keting campaign by emphasizing its different variables (product, price, place and promaotion).
METHODOLOGICAL DESIGN. The methodology used is given under a qualitative-quantitative
approach, supported by bibliographical and field research. The scope of the study is descriptive
and correlational, since it is intended to show that the elements of the campaign strategy help
to incline the preference of the voters within the electoral process; for this, the statistical model
of CHI' SQUARE was used to assert the hypothetical criterion. RESULTS 41% of electors desig-
nate the product element, as a key axis, because its consistency is based on the offers made in
the political campaign, that is, proposal and work plan with which, the political character will
perform, to win. CONCLUSION. It was possible to identify the decisive element of the voter be-
fore tilting his decision to vote towards a political actor, because the voter prefers young people
prepared, who have previous knowledge to function in the place selecteds.

Keywords: voters, campaign strategies, political marketing, political marketing mix.
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Introduccion

Los sistemas politicos democraticos vigentes
en la mayor parte de paises han traido
consigo el surgimiento de una pluralidad de
ideologias politicas (Silva, 2017).  Asimismo,
este proceso ha conllevado al aparecimiento
de varias organizaciones politicas que como
consecuencia directa, ha generado un
incremento  significativo de 1a competencia
en las diferentes contiendas electorales; esta
situacion hace que sea indispensable adaptar
herramientas y estrategias tipicas del marketing
tradicional al ambito politico, naciendo de esta
manera el denominado Marketing Politico
(Guijarro, Babiloni y Cardos, 2013).

Eneste sentido, de acuerdo a diferentes estudios
podria decirse que la evolucion del marketing
politico se ha dado a traves de diferentes etapas
plenamente definidas: la primera ocurre entre
1952 v 1960, donde empieza a reemplazarse
el tradicional discurso de la retorica politica
por aquellos mensajes con contenido rapido
y directo, asimismo se comienza a utilizar con
mayor intensidad los diferentes medios de
comunicacion de aquella epoca, de forma
particular los spots televisivos 'y radiofonicos
(Olivera, 2016; Sanchez, 2005). La segunda
etapa ocurre los anos 1960 y 1976, donde se
hace una depuracion total a la etapa anterior
y se pone mayor enfasis en la utilizacion del
spot publicitario como herramienta de batalla
para competir con los demas candidatos
(Criado, 2017). La tercera etapa ocurre en la
decada de los anos ochenta, al momento gue
la television se transforma en el principal medio
de publicidad politica, concentrando de forma
mayoritaria el financiamiento gue los diferentes
partidos politicos destinaban a sus campanas
(Fernandez, 2015). Finalmente, la ultima etapa
considerada como la de la madurez se da a
partir del siglo XXI con el auge de la tecnologia,
el discurso politico se ha ido expandiendo a
traves de otros canales adicionales; dado que,
ya no constituyen unicamente la television y
radio los principales medios de difusion politica,
SiNno tambien han emergido nuevos canales de
comunicacion como son: las redes sociales vy
las plataformas virtuales de difusion de videos
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(Parra, 2018).

En Ecuador, basicamente el tema del
marketing politico empieza a tener su auge a
partir de la campana electoral del ano 2006
cuando el entonces candidato a la presidencia
de la republica Rafael Correa logré cambiar
los canales tradicionales por el empleo de
novedosos medios que para la epoca eran
nuevos como los sitios web, el mailing, el video
en lineay las redes sociales como herramientas
poderosas para difundir sus propuestas y de
esta manera ganar la aceptacion de la mayoria
de electores del pais (Rivera, 2014).

Con estos antecedentes expuestos, el objetivo
del presente escrito se centra en identificar el
elemento estrategico en el cual los exponentes
politicos deben asignar mayor enfasis dentro
de la campana de marketing politico. Es asi,
gue nacio la hipotesis de discusion, en la
cual, varios actores politicos han determinado
empiricamente que, dentro de la estrategia
de marketing politico, el elemento producto
favorece en la decision final del elector. En este
sentido, el proceso politico y de forma particular
la contienda electoral son sin duda alguna
un area de amplio estudio y de profundas
tensiones tanto en el ambito conceptual
como metodologico en relacion a los factores
determinantes de la eficienciay efectividad de las
diferentes estrategias comunicativas empleadas
(Echeverria y Ahuactzin, 2016). Al respecto,
existen un sin numero de las mismas, unas cuyo
enfogue se centran en aguellos elementos de
profundo acervo de razon, otras respaldadas
en diferentes factores de tradicion cultural,
politica y religiosa, o aquellas gue definen o
tecnologico como mecanismo innovador y de
avanzada con la finalidad de convencer a un
publico cada vez mas desconfiado del ambito
politico (Vallejo, 2015).

Marketing Politico

El marketing politico implica el uso de
herramientas, técnicas y metodos de marketing
en el proceso politico. En otras palabras, el
marketing politico es elresultado del matrimonio
entre marketing y politica (Baena, 2001). Como
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actividad y metodo, refleja la penetracion del
espacio politico por el marketing (Pérez, 2016).
Algunos de los metodos utilizados ampliamente
en el marketing politico son la publicidad
politica, la participacion de  consultores
profesionales y gerentes de campana, el
respaldo de celebridades, campanas en linea,
encuestas de telefonos moviles y segmentacion
(Restrepo, Z2015).

El uso del marketing politico influye en la
salud de la democracia debido a los siguientes
aspectos. en primer lugar, el marketing
politico incrementa el numero de fuentes
de informacion y tambien la cantidad de
informacion disponible para los ciudadanos
(votantes) (Gelpi, 2018). En segundo lugar,
ayuda a construir la relacion entre candidatos
y electores. Esto se debe a que el marketing
politico utiliza un modelo de intercambio entre
politicos y publico, similar a los productores vy
consumidores (Espino, 2014). En tercer lugar,
la practica de esta tecnica de comunicacion
politica esta definitivamente orientada  al
votante, y por lo tanto el publico tiene muchas
opciones y suficiente informacion para elegir
(Matute et al,, 2012).

Enlaactualidad, elmarketing politico representa
la herramienta principal dentro de los procesos
electorales; dado que, en combinacion con
otros medios puede generar una exitosa
campana electoral que permita a los candidatos
postulantes de las organizaciones politicas a
consequir los diferentes puestos de eleccion
popular (Chaparro, 2015).

De esta manera, el marketing politico ayuda a
identificar el publico objetivo mediante visitas,
encuestas y reuniones se construye el mensaje
gue mejor satisfaga las necesidades hacia
el elector, pretendiendo ademas manifestar
lo que las personas desean escuchar con el
unico fin de lograr su voto (Dominguez, 2016).
Asimismo, por medio del scouting, que No es
otra cosa que una exploracion y analisis previo
de la poblacion y sus necesidades se disenan
diferentes estrategias, con la finalidad de dar a
conocery posicionar al candidato, organizacion
politica y la propuesta de trabajo (Casas, Duarte
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y Arreola, 2015).

Como se menciono en el epigrafe anterior,
el marketing politico, busca posicionar al
candidato de una u otra forma, por lo gue
resulta indispensable hacer de eéste algo
valioso, atractivo, importante y unico; es decir,
obligatoriamente se le tiene que dar a las
personas la razon del porque el candidato
postulante es diferente a los demas y de esta
manera conseguir su voto, todo esto se depbe
conseqguir de una forma natural, sencilla, facil
de comprender y sobre todo que sea creible; es
dedir, se tiene que alcanzar en las personas una
percepcion positiva dado que en los actuales
momentos resulta mas significativo lo que se
aparenta ser y mas no lo que verdaderamente
se es (Padilla, 2018).

Segmentos del marketing politico

Segun Durmaz vy Direkci (2015) son tres los
segmentos identificados dentro del marketing
politico  (producto  politico, — organizacion
politica y mercado politico) donde cada uno
de ellos juegan un papel preponderante en
epocas de campana; dado que, se necesitan
entre si para conseqguir el objetivo final el cual
es llegar a un sitial a traves del voto popular, por
gjemplo: el producto politico que en este caso
es el candidato necesita de la organizacion
politica para competir dentro de una contienda
electoral y viceversa la organizacion politica
tambien necesita de un producto politico
(candidato) para conseguir mayor numero
de simpatizantes (Durmaz vy Direkc¢i, 2015).
En este sentido, tanto el producto como Ia
organizacion politica necesitan del mercado
politico (votantes) para llegar al objetivo
trazado, obviamente para conseguir ello
mucho depende del manejo de relaciones
con este ultimo; es decir, gue ofrecimientos se
realiza (ofertas de campana) y que estrategias
se aplican para llamar la atencion de la mayoria
de electores (Castro, 2012).

Producto politico

Un partido politico, persona/candidato o una
ideologia puede ser visto como un producto
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politico en el marketing politico (Organizacion
Democrata Cristiana de America, 2014). El exito
del producto depende principalmente de la
Imagen personal, la vida pasada del candidato
o el partido en si (Ruas y Casero, 2018).

En este sentido, un producto politico puede
ser visto como un producto complejo que €l
votante Nno puede simplemente elegir ciertos
atributos que le interesan, mas bien; el / ella
esta obligado a tomar todo el paquete en
SuU conjunto. Esto es importante dado que
el votante puede apoyar a un determinado
candidato mientras se opone a la ideologia
general del partido politico. En una perspectiva
de marketing, esta es una de las caracteristicas
mas significativas  del producto politico,
dado gue el votante puede estar expuesto a
sentimientos contradictorios hacia el producto
Yy No puede elegir la parte de un producto a
menos que elija las otras partes de este. Como
resultado de esto, se espera qgue el votante
se enfrente a una pregunta dificil que debe
tener en cuenta los costos alternativos de
cada componente frente al valor del que se
beneficiara (Sanchez, 2014).

Otro atributo especial del producto politico es
el grado de lealtad que crea. A pesar de que es
facil para los clientes cambiar sus ideas acerca
de un producto facilmente en marketing, es
raro que se vea lo mismo en marketing politico.
Esto significa que, 1a lealtad del electorado esta
casi garantizada, la organizacion politica tiene
mucho mas alcance con su oferta politica. Sin
embargo, esta caracteristica tambien podria
restringir la entrada al mercado politico, ya
gue los votantes normalmente se apegan a su
decision sobre el antiguo candidato o partidos
(Suyanto y Arwiyah, 2015).

La naturaleza adaptable del producto politico
€s su tercera caracteristica que debe tenerse
en cuenta. A diferencia de la comercializacion
tradicional de un producto, el producto podria
cambiarse completamente una vez gue se haya
realizado el intercambio. Un ejemplo tipico de
esto seria un partido politico gue forme un
enlace politico con otro partido despues de
ser elegido. Ademas, el partido politico puede
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cambiar sus promesas a sus votantes por
razones completamente diferentes y no hay
garantias de antemano para esto. Sin embargo,
Si esto se convierte en un comportamiento de
rutina, la credibilidad del producto politico
puede disminuir y toda la organizacion politica
puede estar bajo la amenaza de perder su
posicion (Guitierrez, 2015).

Organizacion politica

Una organizacion politica es cualquier entidad
gue esta en el proceso politico. Se dedica a
actividades politicas destinadas a alcanzar
objetivos politicos claramente definidos que
desarrollan el sistema politico. Los esfuerzos en
una organizacion politica son para ganar una
posicion en el publico a traves de elecciones
publicas. Por lo tanto, se podria decir gue una
organizacion politica puede ser un partido o
un grupo de apoyo detras de un candidato.
De acuerdo con Durmaz vy Direkci (2015)
existen tres caracteristicas importantes de
una organizacion politica, las mismas que la
naturaleza amateur de la organizacion, su
percepcion tradicionalmente negativa  del
mercadeo y su dependencia de los trabajadores
voluntarios.

A diferencia de las organizaciones tradicionales,
una organizacion politica  generalmente
esta formada por aficionados que no tienen
capacitacion formal o educacion conrespecto a
sus trabajos. De hecho, cualquier ayuda experta
proveniente del exterior de la organizacion
(Mone y Bazini, 2013).

Mercado politico

Es importante conocer los mercados politicos vy
las posiciones de los partidos para comprender
la percepcion de los votantes y sus actitudes
hacia ellos. En el marketing politico, el
objetivo son los votantes. Pueden tener sus
propias percepciones de un partido politico
especifico, independientemente de la posicion
del partido. Por lo tanto, el elector utiliza su
propia percepcion al votar y esto la hace mas
valida y contable gue el posicionamiento auto
declarado del partido (Falkowski y Cwalina,
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2012).

Un mercado politico consiste en votantes que
tienen el potencial de intercambiar sus votos
a cambio de algun valor, y las organizaciones
politicas y los candidatos que a cambio estan
ofreciendo sus productos y servicios para los
votantes. En un mercado en funcionamiento,
existe la competencia que tambien debe
tomarse en consideracion y esta compuesta
por los partidos politicos en competencia vy
sus candidatos en el mercado politico (Donda,
2015).

El mercado politico se diferencia del mercado
tradicional donde un intercambio se considera
como un evento unico por separado.
Comparado con el tradicional, un intercambio
en el mercado politico ocurre durante un largo
periodo de tiempo en el gue la organizacion
politica o el candidato finalmente cumplen
la promesa que se ha hecho a los votantes
a cambio de los votos durante la eleccion
(Durmaz y Direkci, 2015).

Las 4 p's del marketing politico

Para el caso de la mezcla de marketing politico,
la variable con mayor importancia constituye
el producto que, eéste a su vez, se encuentra
conformado por subvariables  adicionales
conocidas como las 3 p's: persona, partido
y programa. Por otro lado, la variable que
qguizas mas difiere con relacion al marketing
mix tradicional constituye el precio; dado que,
dentro del marketing politico no se genera
un intercambio de un producto como tal, por
lo que, el precio no se refiere a la cantidad
economica que el consumidor debe cancelar
por el mismo. Mas bien, para el caso del
marketing politico, la variable precio responde a
la interrogante de cual es el retorno gue tendra
un partido politico a cambio de la satisfaccion
de los votantes y sus necesidades. En tal virtud,
el voto constituye el precio que cancela el
ciudadano (votante] a cambio del “producto”
gue espera obtener. Finalmente, en relacion a
las otras variables, promocion y distribucion, en
si dan respuesta a la interrogante de la forma
CcOMO se va a promocionar el candidato o la

Afio 4 / N2 5/ Quito (Ecuador) /Septiembre - Octubre 2019 / ISSN 2588-0705

organizacion politica, en este caso pueden ser
los medios y a traves de gué consequirlo que
son los canales (Guijarro et al., 2013).

*Estd compuesto por las 3 p’s:
Producto persona, programa y partido.

*Voto (lo que paga el elector a cambio
Precio de obtener el beneficio que desea, de
satisfacer sus necesidades)

*Medios utilizados por la organizacion
= neal . Y candidatos(s) para difundir sus
mensajes

*Canales utilizados para promover y
poner a disposicion de la poblacion a
la organizacion politica y
candidatos(s)

Figura 1. Las 4 p s del marketing politico

Bajo este contexto; a continuacion, dentro de
la tabla 1, se presenta una mezcla de marketing
politico aplicado a casos ecuatorianos. En la
primera columna, asociada con el producto,
se incluyen la organizacion politica a la que se
encuentra afiliado, el mensaje principal de la
campanay laimagen que proyectaba cada uno
de los candidatos de los diferentes periodos. En
la columna del precio se presenta la cantidad
de votos registrados tanto por el candidato
ganador vy el candidato qgue alcanzo el
segundo lugar. En la tercera columna, la misma
gue hace referencia a la plaza, establece los
canales mediante los cuales el candidato pudo
obtener acercamientos con su publico objetivo.
Finalmente, en la promocion se mencionan los
principales medios utilizados por los candidatos
con la finalidad de conseguir persuasion con el
electorado (Ona y Cuestas, 2018).
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Tabla 1. Mezcla de marketing politico aplicado a casos ecuatorianos

Candidato/pe-
riodo

Producto
{partido/men-
sajelimagen)

Precio

(votos obtenidos por
candidatos)

Plaza
(Canales)

Promocicn (Me-
dios)

Democracia Popu-
lar {DP)
Bazado en objeti-

Primer lugar

Mahuad 2243000 vo-

Jamil Mahuad vos politicos eco- . tratégica
g tos Mo especifica .
1998 — 2000 Eomu:os - Segundo lugar Alvaro C_on poca inciden-
epresentaba o Noboa 2140481 votos cia

nestidad y expe-

Jamil ) e
Sin utilizacion es-

riencia
Sociedad Patrio- | Primer lugar Lucio Gu- MD.V'.IEEC'O”ES Pl?n dde dedIDS
Lucio Gutiérrez tica (SP) tigrrez 2803243 votos | 7 VSI8s alsec' 25 ructuraco i
2003 - 2005 Atractiva para cla- | Segundo Lugar Alvaro fores rurales y | Acercamiento  di-
ses sociales bajas | Noboa 2312854 votos seclores em- | recto con las per-
presariales s0Nas
Combinacion  de
medios tradiciona-
les y no tradiciona-
Primer lugar Hafael les.

Alianza PAIS (Ap) | SOTea 3539329 votos | o as | Participacion  ac-
¥ Segundo lugar Alvaro i tiva y generacion
Fundamentacion y Noboa 2716023 votos | Caminatas tante d
Rafael Comrea sustentacion ade- _ para generar constante de acer-
Primer lugar Rafael - camiento.
2007 - 2017 cuada acercamiento -
Correa 4918482 votos | Uso de medios de
Excelentemente = | directo con el f tratéai
aplicada Segundo lugar Gui- | gjactorado orma estrategica
llermo Lasso con hase a una
1951102 votos metodologia

Innovacion en me-
dios no tradiciona-
les

Fuente: Adaptado de Ona, X. y Cuestas, J (2018)

Método

El enfogue de investigacion dentro del
presente estudio fue de caracter mixto,; es decir,
cuali-cuantitativo, cualitativo porque se realizo
un acercamiento hacia las caracteristicas de la
poblacioninvestigada (habitantesdelaprovincia
que se encuentren en edades comprendidas
entre 16 y 65 anos); y cuantitativo, porque se
aplico el instrumento disenado, el cual permitio
recabar informacion real de los involucrados;
es decir, de los habitantes de la provincia de
Tungurahua.

Por otro lado, en relacion a la modalidad
de investigacion fue necesario desarrollar
una investigacion bibliografica y de campo;
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dado gue, en primera instancia, se proceso
la informacion recabada en fuentes de
informacion secundarias; es decir, libros, revistas
e incluso de aquellos estudios realizados con
anterioridad, los mismos gue fueron procesados
en su totalidad eligiendo informacion relevante
gue se encuentraadjuntaalolargo del presente
documento, mientras que posterior a ello, se
aplicé el instrumento disenado (encuesta) a
la poblacion conformada por la poblacion
electora.

Finalmente, en relacion al alcance del estudio,
este se centra bajo un nivel descriptivo, dado
gue, permitid conocer la situacion real de los
iNnvolucrados en torno a la realidad en la que
se desenvuelven a traves de la recoleccion de
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informacion por medio de la aplicacion del
instrumento disenado (Hernandez y Mendoza,
2018). En este caso, el instrumento apropiado
para realizar esta actividad fue la encuesta
(poblacion  electora).  Mientras  que  con
relacion al alcance correlacional este pretende
evidenciar la relacién o no de las variables de
estudio, para ello, se utilizd el modelo estadistico
denominado Chi Cuadrado.

La poblacion de la presente investigacion se
encuentra estructurada por los habitantes de
la provincia que se encuentran entre 16y 65
anos, dado que, de acuerdo con la vigente
constitucion son quienes estan considerados
como sujetos electorales dentro de una
contienda electoral. Bajo este contexto a
continuacion, dentro de la tabla 2, se describe
la poblacion seleccionada:

Tabla 2: Poblacion (habitantees entre 16y 65
anos)

Canton Numero de Porcentaje
electores
Ambato 303041 66,0%
Pelileo 47952 10,4%
Pillaro 36158 7,9%
Banos 19089 4,2%
Quero 17110 3,7%
Patate 11598 2,5%
Tisaleo 9999 2,2%
Cevallos 7847 1,7%
Mocha 6665 1,5%
Total 459454 100,0%

Fuente: Adaptado de la base de datos del CNE
(2019)

Para el caso de esta poblacion seleccionada,
dada su magnitud fue necesario obtener
un muestreo No probabilistico; por 1o que a
continuacion se presenta el procedimiento
efectuado para la obtencion de la muestra de
trabajo.
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Z2PQN
"7 72pQ + Ne2
n
(1,96)2(0,50)(0,50)(459454)
B (1,96)%(0,50)(0,50) + 459454(0,05)2
441259,62
0,9604 + 1148,635
441259,62
1149,5954
n = 383,83
Una vez aplicada la férmula correspondiente se
obtuvo una muestra de 384 personas (sujetos
electorales) a quienes se les aplicd una encuesta

estructurada con preguntas direccionadas al
tema planteado.

n:

n:

Para la siguiente fase de la investigacion,
se disend una encuesta que consto de 10
preguntas en escala de Likert con el objetivo
de determinar la percepcion y opinion
de la poblacion acerca de los elementos
de la estrategia de campana que utiliza el
marketing. La informacion obtenida a traves
de este instrumento fue procesada mediante la
estadistica descriptiva (graficos de pasteles) que
muestran los porcentajes respectivos de cada
uno de los items abordados.

Resultados

Los agentes consultores de la politica
recomiendan conjeturar esfuerzos al realizar
una investigacion que provea criterios correctos
mediante una segmentacion de mercado, con
el proposito de establecer la estrategia correcta.
A continuacion, se detalla de manera descriptiva
los principales resultados obtenidos  luego
de aplicar la encuesta referente al elemento
decisivo del elector dentro de la estrategia de
marketing politico. (ver Figura 2).
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= Television
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= [nternet
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£

Figura 2. Medio de comunicacion de
transmision politica.

Como evidencia la figura 2. La electores
tienen una mejor percepcion de elementos
publicitarios a traves de internet (39%), puesto
gue, en un estudio realizado por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2016)
el 56,3% de habitantes de la provincia de
Tungurahua en el rango de 25 a 34 anos,
utiliza su smartphone para obtener informacion
referente a comunicacion general y noticias de
su interés. Es decir, los usuarios manejan 1os
nuevos medios digitales con mayor frecuencia
con relacion a los medios tradicionales.

Segun el criterio de los electores, de acuerdo
con la figura 3. El perfil de seleccion de un
actor politico debe estar adecuado al nivel de
educacion (419%) debidoaque, varias cualidades
se desprenden de ese factor como lo es, la
responsabilidad y honradez. Consecuente, €l
factor de edad presenta un valor considerable
(28%), se asume que los electores prefieren
nuevos actores politicos. Asimismo, el factor
raza o etnia, No presenta inconveniente, puesto
que, la provincia de Tungurahua posee una
sociedad pluricultural. (ver Figura 3).

3% = Edad

|
\ » Raza
= Educacion

= Constextura fisica

= Todas las
antenores

Figura 3. Perfil de seleccion del personaje
politico.
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De la misma manera, la figura 4. Muestra un
criterio relevante conrespecto alas necesidades
de los habitantes de los cantones de la provincia
de Tungurahua, debido a que, el 42% de
electores manifiestan que probablemente no
conocen sobre las necesidades reales gue
presenta la provincia. Desde otro punto de
vista de los electores, revela que, solo el 5%
de los personajes politicos definitivamente si
conocen sobre las necesidades emergentes de
cada canton. (ver Figura 4).

5%

= Definitivamente si

= Probablemente si

= Indeciso

= Probablemente no

= Definitivamente no

Figura 4. Conocimiento de los personajes
politicos sobre necesidades de los habitantes.

Con relacion al distintivo publicitario que influye
en el transcurso de la campana politica, el 56%
de electores respondieron que la promesa de
campana es un elemento clave, y en el cual
se debe enfatizar al momento de establecer la
estrategia de marketing politico. Sin embargo,
el 24% de electores analizaron que el debate
genera una particularidad publicitaria; es asi,
gue los partidos politicos realizan un hincapie
sobre este elemento, debido que, a futuro
tomara mayor fuerza. (ver Figura 5).

%
= Debate

= Eslogan

= Promesa de
Campana
= Colores y Partidos

politicos

Figura 5. Elemento publicitario influyente en el
elector.

Conrespectoalfactorde credibilidad de unactor
politico al momento de administrar, visualizado
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en la figura 5, los electores manifiestan en un
48% que el actor politico a postularse debe tener
un historial libre de escandalos, debido a que
genera repercusiones en su imagen y genera
perdida de electores. De la misma forma, el
27% de electores afirman que la trascendencia
politica genera un efecto positivo/negativo al
momento de obtener votantes. Por otro lado,
el 4% afirma que su entorno familiar incide en
la credibilidad de algun personaje politico. (ver
Figura 6).

0
4% = Partido politico

= Trascendencia en
la politica

= Encontrarse libre
de escandalos

= Su entomo
familiar

Figura 6. Factor de credibilidad de personajes
politicos.

De acuerdo con el factor de eleccion decisivo
delelector, revela gue, los antecedentes politicos
del candidato o partido politico funge como
factor clave en un 43% al momento de reclinar
suU vOto hacia un actor politico, puesto que, la
poblacion de Tungurahua se ha manifestado
acorde a las experiencias suscitadas en
anteriores administraciones, en dependencia
de responsabilidad y honestidad. Asimismo,
el 27% de los electores deciden su voto con
base a la inclinacion e ideologia politica. Por
otra parte, el 11% de electores manifestaron
gue se mantienen a las expectativas politicas
del candidato o partido politico, es decir, no
meditan su voto y pueden ser influenciados
con facilidad. (ver Figura 7).
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= Origen e inclinacion
politica del candidato
o partido politico

= Antecedentes
politicos del candidato
o partido politico

= Situacion actual
politica del candidato
o partido politico

= Expectativas politicas
del candidato o
partido politico

Figura 7. Factor de eleccion decisivo del elector.

De acuerdo con el criterio de los electores
con respecto al grado de confiabilidad de los
actores politicos (figura 8), respondieron que,
el 46% de personajes politicos son poco y nada
confiables, esto puede ser por las siguientes
syjeciones, antecedentes negativos del actor
O partido e ideologia politicos (izquierda/
derecha). No obstante, el 9 % de electores
difieren su ideologia, debido a que, piensan
gue son totalmente confiables. (ver Figura 8).

9%

bu%

= Totalmente

confiables
= Muy confiables

= Poco confiables

= Nada confiables

Figura 8. Confiabilidad de actores politicos.

Con respecto a la preferencia del elector
hacia algun partido politico segun la figura
9. Se visualiza que el 28% de los electores
de la provincia de Tungurahua se sienten
identificados con el partido politico AVANZA,
mientras que el 23% se identifica con el
partido CREO. De la misma manera, el 19,4%
se identifica con el Movimiento de Unidad
Plurinacional PACHAKUTIK, esto se debe a 1a
diversidad de culturas indigenas que existen
en la provincia de Tungurahua. Sin embargo,
el 1,7% se identifica con el Movimiento TU,
Tungurahua Unido.
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= Partido Sociedad Patridtica
» PSC-Tiempo de Cambio

- Partido Adelante
Ecuatoriano Adelante

3/a

= Partido Politico Avanza

2"/ 3%,

g

= Movimiento Libertad Es
Pueblo, LEP

Fuerza EC
28% * Fuerza Social y Solidaria

» Movimiento de Unidad
Plurinacional Pachakutik

= Movimiento CREO,
Creando Oportunidades

2% 3%

0,
Yo = Movimiento Sociedad Unida
Mas Accion, SUMA

= Movimiento TU,
Tungurahua Unido

Figura 9. Identificacion del elector con su
partido politico.

De acuerdo con el criterio de los electores, el
elemento decisivo en la estrategia de marketing
politicosegunlafigura 10.Se observaque el 4 1%
de electores designan al elemento producto,
como gje clave, debido que su consistencia
funge en los ofrecimientos que se realizan en
la campana politica, es decir, propuesta y plan
de trabajo con el cual, el personaje politico se
desempenara, de ganar. No obstante, el 19%
de electores designa al elemento promocion
como eje sustancial. Este elemento incide como
influencia del voto sobre el elector al momento
de entregar su voto.

= Producto
= Precio
= Plaza

= Promocion

= Definitivamente
no

Figura 10. Elemento decisivo de la estrategia de
marketing politico.

Discusion

A continuacion, se realiza un detalle riguroso
con respecto a la hipotesis de discusion o
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criterio  hipotetico, descrito en el apartado
de introduccion; y su contraste se lo realizo
mediante la aplicacion del estadistico de Chi
Cuadrado. Su uso se centraliza en contrastar
las frecuencias observadas con las frecuencias
esperadas, de acuerdo con la hipotesis de
estudio. De esta manera, se relaciono la
pregunta 4 (Elemento publicitario influyente
en el elector] y la pregunta 9 (Elemento
decisivo de la estrategia de marketing politico)
con el proposito de analizar la influencia y el
elemento respectivo en el cual se debe realizar
un mayor enfoque al momento de establecer
una estrategia de marketing politico. (ver tabla
12yfigura 11).

Tabla 12. Elemento decisivo de la estrategia de
marketing politico.

Sig.
Valor Gl asintatica
{bilateral)
Chi-cuadrado de43 27 o 000]
Pearson Q
Razo.rj ) de4074 o 0002
verosimilitudes 7
Hsc:c_.'acmn I|r'|~E=E1ID5¢,FS | 0017
por lineal
M de casos validos 3284
///\\
// \
R I I R I S T S R R R R R R A SRR
16.00 49.00 >

Chi-square distribution

Figura 11. Campana de Gauss, referente a la
hipotesis de estudio.

Como evidencia la tabla 12. Se obtiene un valor
P de 0,001 menor al enunciado en el criterio
de decision. Consecuente, al analizar los valores
observados y esperados se obtiene un valor de
0,003. De acuerdo con la asociacion lineal por
lineal se obtuvo un valor de 0,017 lo cual indica
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gue los valores son autenticos y originales para
el estudio. De tal forma, se procedio a afirmar la
hipotesis, puesto que, se comprobo a traves del
modelo estadistico que el elemento producto
Stinfluye en la decision final del elector, puesto
que, el producto dentro de la estrategia de
marketing politico, encierra a la propuesta
0 promesa de campana, por tal razon, dicha
estrategia debe ser disenada acorde a las
necesidades de la poblacion, como tambien, lo
afirma el estudio de Rivera (2014) denominado
“Inicios de la comunicacion y el marketing de
Rafael Correa en las elecciones del 2006”,.

De la misma forma, los electores muestran
mayor  interaccion 'y confiabilidad  de
informacion, mediante el canal comunicativo
internet; es decir, las redes sociales facilitan
obtener informacion veraz de un grupo
objetivo al cual se planea llegar con la
estrategia de marketing politico. No obstante,
los electores de la provincia de Tungurahua
esperan que el perfil de sus actores politicos
contenga cualidades destacables, debido
gue, el pensamiento de la poblacion afirma
que dichos personajes desconocen de las
necesidades y requerimientos de los cantones
de la provincia.

De la misma manera, la credibilidad del actor y
partido politico viene respaldado de su promesa
de campana que debe permanecer destacable,
pajo los parametros de cumplimiento vy
veracidad, puesto que, los electores identifican
ese rasgo particular antes de inclinarse hacia
un partido politico. Sin embargo, se 10gro
identificar el elemento decisivo del elector
antes de inclinar su decision de voto hacia un
actor politico, debido a que el elector prefiere
a personas jovenes preparados, que tengan
conocimientos previos para desenvolverse en
el lugar gue fuere seleccionado. Esta seleccion
tiene su fundamento en que las personas
jovenes se encuentran libres de escandalos
Yy antecedentes politicos 1o que otorga
confiabilidad en dichos individuos.

La provincia de Tungurahua presenta un
favoritismo hacia el partido politico AVANZA,
debido a que su perfil politico se encuentra
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acorde a las caracteristicas antes mencionadas.
Sin embargo, la pluriculturalidad que presenta
la provincia revela tambien que el Movimiento
de Unidad Plurinacional PACHAKUTIK muestra
una presencia destacable, debido a factores
como la etnia o raza, esto se debe a que un
gran porcentaje de la poblacion de la provincia
se centra en varias culturas indigenas.

En definitiva, la estrategia de marketing politico
se centra en el elemento producto, debido a
gue debe contener todos los factores antes
mencionados como: promesa de campana,
plan de trabajo, perfil del actor politico,
credibilidad, confiabilidad y el medio de difusion
debe ser internet, a traves de las redes sociales.
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