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RESUMEN:

El objetivo de la presente investigacion es determinar la influencia del Marketing Politico y demads
dimensiones sobre la decision de voto en los electores entre los 18 y 64 afios de edad en el cantéon Manta. El método
utilizado es el inductivo, siendo de caracteristicas de campo, bibliografica, causal y correlacional, cuyo enfoque fue
cuali-cuantitativo (mixto). Para la recoleccion de datos, se empled una encuesta estructurada en escala de Likert
compuesta de 34 elementos, efectuada en linea por medio de Google Forms, dirigida a 384 participantes seleccionados
con muestreo probabilistico aleatorio simple. El procesamiento de los datos se llevo a cabo utilizando el software
estadistico SPSS v25, el coeficiente Alfa de Cronbach arrojoé un resultado de 0,995 de fiabilidad y también el
coeficiente Rho de Spearman dio como resultado 0,992 de correlacion entre la Variable Independiente Marketing

Politico y la Variable Dependiente Decision de voto con significancia bilateral positiva muy alta.

ABSTRACT:

The objective of this research is to determine the influence of political marketing and other dimensions on the voting
decision of voters between 18 and 64 years of age in the canton of Manta. The method used is inductive, being of field,
bibliographic, causal and correlational characteristics, whose approach was quali-quantitative (mixed). For data
collection, a structured survey on a Likert scale composed of 34 items was used, carried out online through Google
Forms, directed to 384 participants selected with simple random probability sampling. Data processing was carried out
using SPSS v25 statistical sofiware, the Cronbach's Alpha coeflicient vielded a reliability result of 0.995 and also
Spearman's Rho coefTicient yiclded 0.992 corrclation between the Independent Variable Political Marketing and the

Dependent Variable Voting Decision with very high positive bilateral significance.



Introduccién

El Marketing Politico en la actualidad, es la nueva forma de hacer politica en un campo mds amplio y
profundo, pucsto gue, sc hace un cstudio de mercado electoral, para conocer esas necesidades que los electorados
tienen. y luego dar paso a la creacion de estralegias (comunicacionales, politicas, etc.) y propucstas que ticnen que
darse a conocer por medios tradicionales y redes sociales conforme al piblico al que se van a dirigir. Segin
Villavicencio, et al. (2023), plantea que “El marketing politico es una disciplina que combina la ciencia politica, la
sociologia electoral v la comunicacidn para crear un sistema de métodos, técnicas y practicas que tienen como objetivo
reduciv 1a brecha entre los candidatos politicos v los votantes™ {pag. 35).

Las herramientas que el marketing politico ofrece son di;vcrsas y pueden acoplarse a las nocesidades del
producto politico, sus aplicaciones son similares al marketing comercial, solamente que en este va tocalizado a la venta
y posicionamicnto dec un producto en particular v Ics crea a las personas cse sentido de necesidad, lo mismo pasa con
la promocion de las candidaturas.

“Fuc cn los Estados Unidos de Nortcamérica donde nacié v cobrd una rapida importancia, su utilizacion y
cstudio s¢ extendicron por todos los paiscs que vivian en democracia” (Magueda Lafuente, 2008, pag. 14),

Desde entonces es aplicado por aquellos candidatos que quieren lograr mayor alcance entre su mercado
electoral, su uso fue lo que realmente hizo que Barack Obama se convirtiera en el primer presidente de color de los
Estados Unides, su estrategia de usar las redes sociales le permitio llegar a un segmento electoral mas amplio.

De acuerdo con los autores Sabando et al. (2021), mencionan que en Ecuador y todas sus regiones (provincias,
ciudades, cantones, parroguias, comunas), el impulso del marketing politico ha tenido alcances impensables, pues se
establecio en la década de los 80s hasta el nuevo siglo que trajo consigo la tecnologia, medios interactivos, abaratando
costos incluso en la gestidn pablica/politica, permitiendo llegar a nuevos segmentos con mensajes que antes solo era
posible efectuarlos por los medios tradicionales, como la prensa escrita, radio y television.

El marketing politico en Ecuador tuvo una presencia notoria a partir del 2006 cuando Rafael Correa aplicé
varias estrategias, entre las mas relevantes la estrategia comunicacional, cabe mencionar que estas estrategias favorecen
directamente a aquellos candidatos que tienen un fuerte liderazgo y facil desenvolvimiento a la hora de comunicarse.

Mantilla Mora (2013), sostiene gue, ¢l expresidente el Eco. Rafael Correa Delgado fue uno de los primeros
presidentes en la historia del Ecuador en aplicar las TIC s fo que hizo que a forma de hacer pb!itica sea percibida de
otra manera, fomenté la participacion cindadana mediante el uso de plataformas digitales, redes sociales, etc. Asi
misma teniendo cercania con sus simpatizantes en sus sabatinas que iban a diferentes partes del Ecuador, interactuaba
v reproducta misica popular de la zona.

Antes de que llegara la era tecnologica, los candidatos politicos dependian de los medios tradicionales para
fa difusion de su propagan'da, como la tetevision, radio, prensa escrita, ete., estos canales limitaban el alcance de su
piblico electoral. Sin embargo, con el avance de [a tecnologia, las nuevas generaciones han dado paso a ampliar el
alcance del electorado, facilitando la ditusion de discursos'y propuestas de campafias de manera mas econdmica y
eficiente, aungue s ha generado un distanciamiento entre los candidatos v electores, debilitando la interaccidn fisica,
pucsto gue cn la actualidad todo csta al alcance de las redes sociales.

La aplicacion del Marketing Polilico en el cantdén Manta, ha permitide que un candidalo en particular Hegue

a ganar las elecciones y a que vuelva a ser reelecto, asi lo mencionan Herrera, et al. (2023):



El Marketing Politico aplicado en el actual Gobierno Auténomo Descentratizado (GAD) del cantén Manta ha
sido meticulosamente estudiado, pero detras de cslos cxisten asesores que arman todas sus estratcgias para
qgue el actual candidato haya llegado a la Alcaldia del Canton Manla, también ha beneficiado mucho el uso de

las redes sociales, pucs ahi s donde existe mayor comunicacion con los ciudadanos, posicionandose y

adentrandosc al mercado clectoral. (pag. 599)

En las elecciones seccionales realizadas ¢l 5 de febrero del 2023 en el cantdn Manta, el abogado Agustin
Intriago Quijano obtuvo la victoria por segunda ocasién, consolidando su puesto como alcalde gracias a las estrategias
politicas y comunicacionales eficientemente disefiadas y ejecutadas. Su ¢xito se fundamentd en un andlisis detallado
de las caracteristicas socioculturales y necesidades dc los mantenses, permitiéndole implementar acciones que
fortalecieran su vinculo con el cindadano.

Las estrategias clave implementadas que garantizaron su reeleccion se destacan fa promocidn de proyectos
de infracstructura que beneficiarian al cantdn, el impulso al turismo local y ¢l heeho de hacer que los ciudadanos sc
involucren on su gestion on et GAD de Manta desde los inicios de su mandato. Estas acciones generaron un alte nivel
de aceptacion y confianza en su liderazgo el cual le aseguraron su triunfo en el proceso clectoral.

Ahora bicn, luego de haber mencionado lo anterior, se establece la siguiente interrogante para la investigacion:

Problema General

:De qué manera el marketing politico influye en la decisiéon de voto del elector entre |18 vy 64 afios de edad en
el cantén Manta?

Objetivo general

Determinar de qué manera el Marketing Politico influye en la decision de voto de los electores entre 18 y 64
afios de edad en el cantén Manta.

Ohbjetivos Especificos;

1. Verificar de qué manera la imagen politica influye en la decision de voto del elector entre 18 y 64 afios de
edad en el canton Manta;

2. Comprobar qué manera la estrategia de comunicacion influye en la decisién de voto del elector entre 18 y 64
afios de edad en el cantdén Manta;

3. Analizar de qué manera la estrategia politica influye en la decision de voto de los electores entre 18 v 64 aftos
de edad en ¢l canton Manta; _

4. Evaluar de qué manera ¢l deber influye en la decision de voto del elector entre 18 y 64 afios de edad en el
canton Manta;

5. Corroborar de qué manera la democracia influyen en la decisién de voto del elector entre {8 v 64 afios de
edad en el canton Manta;

6. Determinar de qué manera la expresividad influye en la decision de voto del elector entre 18 y 64 afios de

N

edad en el canton Manta.



Marco Referencial o Tedrice

Marketing Politico

El marketing politico es un conjunto de técnicas que nos permiten captar y conocer las necesidades, descos y
aspiraciones de una sociedad {mercado eclectoral), con ¢l fin de apalizar, elaborar vy establecer con bases csas

necesidades gue ticne el piblico votante con ¢l fin de satisfacerlas, las propucstas son impulsadas mediante la

publicidad politica (propaganda). Lerma, et al. (2016)

El marketing en el dmbito politico tiene el poder de persnadir al piblico electoral ya sca cafocindose en tener
una buena imagen ¢l candidato, ta forma en que se expresa, sus estrategias politicas y comunicacional, porque debe de
realizarse un estudio previo para poder determinar cudles son los medios adecuados que debe ditfundir la propaganda
politica ¥ propuestas, porque ¢l marketing politico v las actuales tecnologias sc¢ han convertido en una herramienta
fundamental teniendo a disposicidn plataformas digitales y redes sociales que permiten construir la imagen del
candidato o partido politico y asi obtener una mayor interaccion con los clectores. Almceida Yazapanta (2023), expreso
que “La utilizacion de estratcgias de cstos medios busca ¢l posicionamiento de un lider en 1a mente de los votantes por

medio de canales digitales que son otorgadas por la web 2.0 (pag. 26).
Imagen Politica

L.a imagen politica en un candidato es un elemento ciave, ya que a través de ella se puede proyectar confianza,
credibilidad, cercania y empatia que puede tener con sus votantes, aspectos que muchas ocasiones tiene mayor peso
que las mismas propuestas. La imagen que manifieste puede hacer la diferencia. Barrueto Pérez (2019), expresa que
la imagen politica debe de ser ante todo liderazgo, un politico asi debe de ser una persona con mucho tacto, sensibilidad
y habilidad para cuidar sus alianzas y su vinculo con los votantes. Ademds, debe de construir su propia narrativa y ser
muy asertivo, escuchar o que el pueblo quiere, lo que le gusia 0 no le gusta, no mentir, no engafiar, st no demostrar
que se encuentra comprometido con ¢l pueblo. (pag. 37)

Estrategia Comunicacional

La estrategia comunicacional en el ambito politico debe disenarse en funcion al segmento de poblacion al que
el candidato desea dirigirse, los ciudadanos nacidos a mediados de los 60s tienden a utilizar medios tradicionales como
principal fuente de informacion. Asi mismo, las nuevas generaciones nacidas desde el 2000 en adelante prefieren el
uso de medios digitales, como lo son las redes sociales, esta diferencia de generaciones hace que se destaque la
importancia de adaptar las tacticas comunicativas en funcidn a la diferencia de segmentos.

Olivera (2016), afirma que la estrategia comunicacional hace que se identifique aquellos mensajes claves para las
propuestas politicas y determina una manera de comunicarlo para garantizar la recepeion por parte de los electores. La

estrategia comunicacional se especifica en la creacion correcta del discurso politico. (pag. 58)

il



Estrategias Politicas

Ponce Montes (2020), aflirma que: “La cswrategia politica focalizada en ¢! marketing politico es realizar
contenidos que ¢stén disefiados para que cxista una concxion entre los votantes [...], por mucho tiempo, para que scan
conscientes de que su apoyo serd una herramienda para cumplir sus descos.” (pag. 4)

Aplicar las estrategias politicas constituye un enfoque integral que se encamina al éxito electoral, siempre que
sc discfien y ejecuten ticticas adecuadas para crear una conexion afectiva cntre tos candidatos y los votantes, Asi
mismo, cs importante que se identifiquen los problemas y necesidades del electorado, para que se tomen en cyenta y
se creen estrategias viables para que puedan ser mitigadas.

Decision de Veoto

El analisis de {a informacion que reciben los votantes es el punto de partida para que ellos tomen una decision.
El producto politico, considera sus demandas y las compara con las acciones politicas licvadas a cabo durante las
campafias, con el propdsito de abordar problemas sociales y colectivos. Una vez completado su andlisis, el proceso de
toma de decisiones del votante concluye, lo que da lugar a una scrie de comportamientos que se manifiestan en su
entorno. Es por ello. por lo que se debe de tomar con calma la decision del voto, de analizar las propuestas,
comportamientos, expresividad del candidato porque de ese depende ¢l futuro de Ta ciudad, Segovia (2021), quien
sefiala que “las emociones trasmitidas por los candidatos, a través de su rostro y discursos, pueden afectar
significativaimente la preferencia de los votantes”. Sobre tode, aquellos discursos en los que estan lleno de esperanzas
o de mejoras en la calidad de vida.

El voto facultativo en el Ecuador es opcional v lo ejercen los jovenes de entre dieciséis a dieciocha afios, los
seftores de las fuerzas armadas, policia nacional, personas discapacitadas y adultos mayores de la tercera edad, es decir,
a los sesenta y cinco afios. Hasta luego de esta edad, es decision de la persona querer sufragar.

Asi lo indica el articulo |1 del Codigo de la Democracia; ’

El voto sera facultativo para las personas de dieciséis y dieciocho afios de edad, adultos mayores de sesenta y

cinco afios de edad, fas (0s) ecuatorianos que habitan en el exterior, los (as) integrantes de las Fuerzas Armadas

y Policia Nacional en servicio active, las personas con discapacidad y las personas analfabetas, Lo serd

también, para los extranjeros que hayan residido legalmente en el pais al menos cinco afios y s¢ encuentren

empadronados en el Registro Electoral, es decir, que el derecho al voto facubtativo es exclusivo para los grupos

poblacionales previamente mencionados. Llectoral (2014)

Deber

Para ‘Santana (2014), expresa que el hecho de vorar constituye un deber social, que apunta a tradiciones
distintas de 1a eleccion racional, existe 1a opinidn de diferentes autores que defienden que la norma del voto se debe a
que gjercer el voto da la aprobacion a terceros, esto de quiene§ votan al mismo partido y no hacerlo puede provocar
critica social. {pag. 66)

El deber de un ciudadano es asislir a las urnas y votar con responsabilidad, basandose en lo sc Ta informado,
escuchado cn fuenics confiables y analizado sobre cl candidato o partido pofilico, cs decir, dando el voto a aquellos

que tengan ética/motal, que hayan cumplido con sus promesas afios anieriotes, en fin, un candidato no solo debe buscar



ganar apovo y simpatizar a los votantes, si no ser un gjemplo de Hderazgo responsable, demostrando que se encuentra
comproinetido con el rof que aspira a ocupar.

Demeocracia

Santana (2014}, expresa que la crecncia de votar contribuye al sostenimicnto de ia democracia sobre todo
para aquellos electores que quicren ercer que va a existir lealtad al sistema politico, y asi encontrar una motivacion
para que se ejerza el voto. sobre todo para aqucilos que valoran la democracia y quicran apoyarla. (pag. 47)

Sin democracia viviriamos en una ciudad o pais sin vez ni voto, es por ello que es primordial elegir bien a
nuestro representante, gue tenga lealtad al sistema democratico porque es de esta manera en la puede respetar las leyves
v los cindadanos perciban estd accidn, aungue muchos en realidad dan su voto por aquellos politicos o partidos que
ticnen su misma ideologia.

Expresividad

Santana (2014), también menciona que esta dimensién es considerada acertada a la teoria del voto como un
acto de consumo, porque permite que los ciudadanos puedan votar para expresarse, porque puede contribuir a
determinar y afirmar la propia identidad. Alpunos autores hablan sobre que podria existir patrotes de comportamiento
en la actividad humana: ta expresividad det voto puede comprenderse comeo el deseo de “animar” o “silbar” aun equipo
cuando se ve un partido de fithol.

La accion de votar es una de las formas que un ciudadano tiene para expresarse mediante el sufragio, por
aquellos candidatos que ellos consideren que estdn bien preparados para ocupar un cargo importante, y que tienen ese
sentido de querer trabajar para cuidar su ciudad y hacerla progresar junto a sus conciudadanos
Hipaotesis General

El Marketing Politico influye en la decision de voto del elector entre 18 y 64 afios de edad en el cantén Manta.
Hipotesis Especificas :

1. La imagen politica influye en la decision de voto del elector entre 18 v 64 afios de edad en el canton Manta;
2. La estrategia de comunicacion influye en la decisiéon de voto del elector entre 18 y 64 afios de edad en el

canton Manta;

3. La Estrategia politica influye en la decision de voto del elector entre 18 y 64 afios de edad en el cantdn Manta;

4. El deber influye en la decision de voto del elector entre 18 y 64 afios de edad en el cantén Manta;

5. La Democracia influyve en la decision de voto del elector entre 18 y 64 afios de edad en el cantdn Manta;

6. La expresividad influye en la decision de voto del elector entre {8 y 64 afos de edad en el canton Manta.
Metodologia

Para el presente estudio, se aplicé el método general conocido como Deductivo, el que parte de datos generales
aceptados como vilidos y que, por medio del razonamiento logico, pueden deducirse varias suposiciones, y cuya
orientacion, es de un enfoque con caracteristicas cuali- cuantitativo, es decir mixto, el cual permitid conocer ia opinion
de los cleciores (unidad de analisis), que se encontraban empadronadas de acuerdo a informacién obtenida cn ¢l

Consejo Nacional Electoral de Manabi. cuyo niimero era de 210.923 de las personas lo que comresponde al canton



Manta, v cuya muestra de acverdo a la formula finita aplicada es de 384 electores, comprendidos enire 18 a 64 afos
dc cdad. que es el rango obligatorio para los ecuatorianos para ejercer ¢l derecho al voto,

Segiin Sanchez Flores (2019), menciona quc “cs frecuente aplicar un enfogue mixto o combinado ¢n 1a
investigacion [...], enfogues para lograr una mejor comprension y explicacion del problema”. Per lo consiguiente, csic
enfogue permitid tener un abarcamicnto mas amplio sobre ¢l tema de estudio.

El tipo de investigacion es por alcance historico, describicndo ¢l pasado para comprender el presente y quizas
predecir el futuro, apoyandose en lo Descriptive para conocer la situacion de las variables que se estudia cn la
poblacion.

Los cstudios descriptivos se busca especificar las propiedades, tas caracteristicas y los perfiles de personas,

grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. E Su disedio

¢s no ¢xperimental, ya que no se infiere en sus variables, fas cuales han sido tomadas d¢ su forma natural.

Heméndez, ct al (2014) (pag. 92)

Adcemas, es una investigacién documental ya que se realiza un analisis de la informacion; correlacional, al
examinar la relacién cntrc variables y sus resultados, cuya investigacion estd indicada para determinar ¢l grado de
rclacion y semejanza que pueda existir entre dos o mdas variables, puesto a que asi lo scfiala Roberto Herndndez
Samnpieri (1997).

Y, explicativa o causal puesto que, se plantea estudiar el porqué de las situaciones, hechos o fendémenos,
Finalimente, se puede indicar que es un analisis Transversal, al poder estudiar la situacion en un momento determinado.

Para la recoleccion de datos se elabord una encuesta estructurada con 34 preguntas, aplicando la escala de
Likert, v utilizando las redes sociales a través de (oogle Forms.

La medicion de datos se realizd a través del SPSS version 25, para lo cual, se aplico los estadisticos Alfa de
Cronbach, el cual permitié validar el cuestionano de preguntas realizadas, y el Rho de Spearman para poder comprobar
las hipatesis planteadas, cuya aplicacion es la mejor para este tipo de estudio.

Par lo tanto, los resultados obtenidos sustentan el criterio del investigador, ¥ cuyos resultados se sefialan a

CONMtnUACIon.

Tabla 1 Poblacién Electores del canton Manta E 210923

Para el presente estudio, se aphica la formula para la poblacidn finita con intervalos de confianza del 95% y
un 5% de margen de error:
Tahla 2 Tama#o de la muestra

72« p* g*N

"EEW-U+ @)prq

_ (196)%= 050« 0,50 + 210923
T (0,57 (210.923— 1) + (1,96)% 0,50 ~ 0,50

n

2025704492

= 527314604

n = 384,15

n =384



Resultados

En este apartado del estudie de investigacion, se exponen los resullados que dieron a conocer la influencia
significativa que licne ¢l markeling politico en la decision de voto, esie como objetivo e hipotesis general. Para conocer

estos datos se ha hecho uso de una encuesta cn escala de Likert para los ciudadanos empadronados en el canton Manta.
Tabla 2

Baremo de medicion Rho Spearman

Falor »s Fuerza de le correlacion
o.0-0.J na hay correliciéon
8- paca correlicion
0.3-0.5 correlacion media
05-0.7 enrrefacion alia
wr-7 i perfecia
Fucnte: (BM SPS5 - 25
Tabla 3
Alfa de Cronbach
Alfade Crombach =~ o T T B . Ndéeléﬁﬁizéé":'_ RS R
905 . 14

Fuente: IBM SPSS v25

Se realizd 1a comprobacidn del instrumento de medicion a través del estadistico Alfa de Cronbach. cuyo valor
es de 995 lo cual demuestra la fiabilidad de las 34 preguntas realizadas a fas personas encuestadas.

Andlisis de Hipdtesis

Se realizd la validacion de la hipétesis general y especificas a través del software SPSS utilizando el
coeficiente correlacional Rho de Spearman, entre variables y dimensiones, obteniendo los siguientes resultados:

Comprobacién de Hipotesis General

H1: El Marketing Politico influye en la decision de voto del elector entre 18 y 64 afnios de edad en el cantdn

Manta.

HO: El Marketing Politico NO influye en la decision de voto del elector entre 18 v 64 afios de edad en el
canton Manta.,



Tabla 4

Prueba de hipitesis general — Rho Spearman

Marketing Politico Decision de Voto
Rho de Spearman Murketing Politico Cogficiente de cormzlacidn 1,000 9927
Sig. (bilaterad) . 000
M 384 3gd
Degision de volo Coeficiente de correlacion S92t 1,000
Sig. {biluteral) L .
N 184 354

** La corrclicion os significativa on ¢l nivel Q.01 (bilaterl}.
Fuente. IBM 8P5S8 25

El coeficiente correlacional Rho de Spearman arrojé un resultado de 0,992**, indicando quc cxiste una
correlacion alta perfecta entre las variables. Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula (HO) y se acepta la hipotesis
alterna (F11).

Comprobacién de Hipotesis Especifica 1

H1: La imagen politica influyc ¢n la decision de voto del clector entre |8 y 64 afios de cdad cn el canton

Manta.

HO: La imagen politica NO influye en la decision de voto del elector entre 18 y 64 afios de edad en ¢l cantdn
Manta.
Tabla 5

Correlacién — Rho Spearman

Imagen Politica Decisidn de Voto

Rho de Spearman Inagen Politica Coeficiente de carrelacion L.0G0 982"
Sig. (bilaterai) ) . 0o
N o "3R4 ' 384
Decision de voto Coeficiente de correlacion n82" 1,006
Sig. (bilateral) 00 ) ) .
N 384 3R4

** La correlacion es significativa en el nivel 001 fhaksteral}.
Frenie: [BM PSS v25

El coeficiente correlacional Rho de Spearman reveld un resultado de 0,982*%*, esto demuestra que existe
una correlacion alta perfecta enfre la dimension imagen politica sobre la variable dependiente decision de voto. De

esta forma se rechaza la hipotesis nula (HO} v se acepia la hipotesis alterna (H1),

Comprobacién de Hipdétesis Especifica 2

H1: La estrategia comunicacional influye en ia decision de voto del elector entre |8 v 64 afios de edad en
el canton Manta.

HOQ: La estrategia de comunicacional NO influye en la decision de voto del elector entre 18 y 64 afios de
edad en el cantén Manta.
Tabla 6

Correlacion — Rho Spearman

) Estrategia
Comugicacional Decisivn de Voto
Rbu de Spearman Estrategia Coeficiente de correlacion 1,000 BHRLT
Comunicacnal Sig. (bilateral) R 000
. N 384 384
Decisian de volo Coeficiente de correlacion o8 1,000
Sig, (bilateral) RUL .
N 384 384

** La vonrclacion es significativa er el nivel .01 (hilateral).



Fuente: SPSS v25

El coeficiente correlacional Rho de Spearman reveld un resultado de 0,981*%%, esto demostrd que existe
una correlacion alta perfecta entre la dimension esiraiegia comunicacional y la variable dependiente decision de

voto, Por consiguiente. se rechaza la hipolesis nula (HQ) y se acepta la hipotesis alterna (H1).

Comprobacion de Hipotesis Especifica 3

H#: La Estrategia potitica influye en la decision de voto dcel clector entre {8 y 64 afios de edad en el cantén
Manta.
HO: La Estrategia politica NG influye en la decision de voto del elector entre 18 y 64 ailos de edad en el

canton Manta

Fabla 7
Correlacion — Rho Spearman
Dslratesmia Palitica Decision de Voto
Rho de Spearman Fstrategia Politica Cocficientc de comelacion 1,000 Aas™
Sig (hilateral) . 000
_ N _ 384 384
Decision de voto Coeficiente de comeincion 595+ 1,000
Sip. (bilaterat) RULG .
N 384 384

¥ Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (biluteral).
Fuente: SPSS 25

El coeficiente correlacional Rho de Spearman reveld un resultado de 0,995%*, este evidencid que existe
una correlacion alta perfecta entre la dimension estrategia politica y la variable dependiente decisioén de voto. De

esta manera, se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna (H1).

Comprobacion de Hipotesis Especifica 4

H1: El deber influye en la decision de voto del elector entre 18 y 64 afios de edad en el canton Manta.
H{: El deber NO influye en la decision de voto del elector entre 18 y 64 afios de edad en el cantéon Manta,
Tabla 8

Correlacion — Rho Spearman

Deber Decisién de Vo
Rho de Spearinan Deber Coeficiente de correlacion 1046 ) ) 996"
: Sig, (bilaterai) . 000
N _ 384 R4
Decision de voto Coeficiente de carrelacion 9967 1,000
Sig. {bilateral) 000 ] .
N 184 384

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: 3PS v235

L1 coeficiente correlacional Rho de Spearman demostré un resultado de 0,996**, esto evidencié que existe
una correlacién alta perfecta entre la dimension Deber v la variable dependiente Decision de voto. Por lo tanto, se

rechaza la hipdtesis nula (HO) v se acepta la hipotesis alterna {H1).
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Comprobacion de Hipotesis Especifica 5

H1: La Democracia influye en la decision de voto del elector enire 18 y 64 afos de edad en el cantdn

Manta.
H@: La Democracia NO influye en fa decision de voto del clector entre 18 y 64 afios de edad en el canton
Manta.
Tabla 9
Correlacion — Rho Spearman
Bemocracia Decsion de Voto

Rho de Spuarman Democracia Cocficientc de corrclacion  1.000 } T

Sig, (hilateral) ' : _ 000

N _ 7 384 . 384

Decision de voto Coeficionte de comrelacion 9907 1,000
Sig. (bilateral) 000 .
N 384 384

** Ta corretacion es significativa en el nivel 4.4 {bilateral}.
Fuenie: SPES V33

El cocficiente corrclacional Rho de Spearman demostrd un resultado de 0,990**, esto evidencié que existe
una correlacion alta perfecta entre la dimensién Democracia y Ja variable dependiente Decision de voto. Por lo

tanto, se rechaza la hipdtesis nula (HO) y se acepta la hipdtesis alterna (H1),

Comprobacién de Hipétesis Especifica 6

H1: La expresividad influye en la decision de voto del elector entre 18 v 64 afios de edad en el cantdn

Manta.
HO: La expresividad NO influye en la decisidn de voto del elector entre 18 y 64 afios de edad en el cantén
Manta.
Tabla 10
Correlacion — Rho Spearman
Expresividad Decision de Voto

Rho de Spearman Exptesividad Coeficiente de comelacion 1.000 996

Sig. (bilateral} _ . 000

N 384 384

Decision de voto Cosficiente de correlacion 996" 1000
Sig. (bilateral) 000 .
N 184 384

**, La carrclacion ¢s significativa en ¢l rivel 0.01 (bitateral).
Fuente: SPES w25

El coeficiente correlacional Rho de Spearman presentd un resultado de 0,996%*, esto evidencid que existe

una correlacion alta perfecta entre la dimensién Expresividad y 1a variable dependiente Decision de voto. Por lo que,

se rechaza la hipdtesis nula (HO) y se acepta {a hipotesis alterna (H1).

Come pudimos observar de manera general la correlacion entre las variables de estudio, todas las hipdtesis
nulas se rechazan (HO; HO-1: HO-2; HO-3, etc.) y sc aceplan las hipotesis allemativas (H1; HI- 1; HE- 2; H1- 3, etc.).
Las respuestas obtenidas de la encuesta se analizaron y se ubicaron las preguntas mas relevantes en la

investigacion. con cl fin de conocer aspectos importantes dentro de la misma.
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Tabla 11

Pregunia I acerca de la dimension: Imagen Politica
. Considera usted gne las caracteristicas personales de los candidatos, como su carisma, inteligencia y capacidad
de comunicacion, han inflnide ¢n su decision de vota?

Indicador Frecuencia Porcentaje
Vilido Toetalmente e desacuerdo X)) 0.0
En desacucrdo 27 A
Ni de acuerdo, ni cn dusacucrdo 85 721
Dre acucrdo . 172 ' 448
Totalmentc dc acucrdo ' ' 100 o 2%
Total ' 384 S 100.0

Fuenie: PSS v 25
Los rcsultados muestran que ¢l 44.8% dc los encucstados ¢sta de acuerdo y cl 26% csta totalmente de acucrdo

en que las caracteristicas personales de los candidatos influyen en su decision de voto, csto sugicre que los atributos
como carisma, inteligencia v habilidades comunicativas son factores determinantes para una gran mayoria de los
votantes al momento de elegir a sus representantes.

Tabla 12

Pregunta @ acerca de la dimension. Estrategia Comunicacional

JLa informacion de los candidatos que se difunde en las redes sociales come Facebook, X, ;Tik Tok e

Instagram han influenciado en su decision de voto?

Indicador Frecuencia Porcentaje
Vilida Totalmente en desacuerdo 51 133
Fn desacuerdo ' 14 ' 16
Ni de acuerde. ni en desacuerdo . 32 83
De acucrda 172 443
Totalmente de acuerdo 115 299
Total ' C 3 ' 1ot

Fuente: SPES w25

Se observa que el 44.8% de los encuestados estd de acuerdo y el 29.9% esta totalmente de acuerdo en que la
informacion difundida en redes sociales influye en su decision de voto, estos datos resaltan la importancia creciente de

las plataformas digitales como herramientas de comunicacion politica y su impacto en el comportamiento electoral.
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Tabla 13
Pregunia 13 acerca de la dimension: Fstrategias Politicas

¢ Usted considera que ha votado por candidatos que se muestran ser confiables y honestos?

Indicador Frecuengia Porcentaje
Vilido Totalmenic on desacucrdo 9 0.0
En desacucrda ' o 7 18.5
Ni de acucrdo, ni cn desacucrdo N 12 292
Deacuerdo S ' ' 156 ' 406
Totalmentc de acucede - . . 43 . o 1.7
Totul ' ' 384 1000

Fuenie: SPSS 425

El 40.6% de los participantes estd de acuerdo en haber votado por candidatos que perciben como confiables
¥ honestos, sin embargo, un 29.2% se manticne neutral, lo que podria indicar cierto cscepticismo o indecision respecto
a la percepeién de integridad de los candidatos entre un segmento significativo del electorado.

Discusion

El marketing politico cs un conjunto de cstrategias que busca identificar las neccsidades del piblico clectoral
en general, la manera en que las ideas politicas gue tiene el candidato sean expuestas genera una oferta de valor lo que
les permite que sean mejor aceptados y asi se recurra a la decisién del voto en las urnas. (Lopez Rodriguez & Ortegdn
Cortdzar, 2016)

Efectivamente el marketing politico influye sobre la decisién de voto por todo lo que este engloba, s por ello
por lo que mediante la realizacion del estudio ambas variables tienen una aita correlacion. Es primordial que el producto
politico (candidato) sepa ofertar su imagen antes, durante y después de las campafias, con el fin de generar confianza
y establecer una conexitn emocional que transcienda en el momento electoral.

Ahora, si bien es cierto la imagen politica que pueda demostrar un candidato es importante para la percepcién
que se crea en los votantes. Sevilla (2020), se refiere al hecho de tener una “marca personal” se vuelve la mejor opeidn
para construir y posicionar la imagen de un politico, Ahora bien, basandonos en los resultados obtenidos en el estudio,
el 44,8% de los electores dan su voto a aquetlos candidatos que tienen carisma, inteligencia y fAcil desenvolvimiento
al momento de comunicarse, es importante que la imagen del candidato se gestione coustantemente, con el fin de que,
los votantes perciban al burgomaestre comprometido no solo por ganar, si no, que quiera [legar al poder para servir y
cumplir sus promesas,

Jordan, et al. (2020), alegan, que las redes sociales dentro de las estrategias comumicacionates son
fundamentales para realizar campafias politicas, va que en la actualidad es comun utilizar este tipo de medios de
nformacion y comunicacion, para las personas en todo ambito de la sociedad. Por ello, y de acuerdo con el 44,8% de
fos clectores del canton Manta, dirigen su voto para aquellos candidatos que difunden su programa politico, durante el
proceso de campada, utilizando como instrumento de comunicacion el Facebook, Instagram, TikTok, Twitter,
apoyandose en los medios tradicionales como la television, radio, prensa escrita, banncr, paletas, guindolas y

publicidad fija.
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Las estrategias y tacticas politicas implementadas en las campafias garantizan que exista la motivacion del
volo que se incrementa a la hora de decidir por parte del ciudadano por tal o cual candidato, ya sea que esios compartan
las mismas ideologias dentro de cada institucion politica. Judrez (2003) pag. 83

Resulta imporiante implementar cstas estrategias politicas que garanticen gue cxista una molivacidn para
asistir a las urnas y den ¢l voio a aqucilos candidatos que ¢l mercado electoral considere que es un elemento potencial,
que estén dispucstos a trabajar, el 40,6% del mercado electoral de Manta esta de acuerdo con que clleos dan el voto a
aquellos candidatos que se mucstran ser honestos y confiables.

El deber que tiene un ciudadano para que ejerza su participacion electoral es una de las reglas del juego en
una democracia, porque sin clla, la democracia no puede funcionar Santana Leitner (2014).

Conclusidn

En conclusion, mediante esta investigacion se pudo determinar la influencia que tiene el marketing politico
sobre la decision de voto entre los clectores de 18 y 64 afios de edad cn el cantén Manta, la comprobacion de esta se
dio mediante el analisis correlacional Rho de Spearman, el cual arrojé un resultado de 0,992**. Resultado que, nos
indican que el uso de las herramientas que provee el marketing pelitico da el beneficio a aquellos candidatos que
quieren darse a conocer 0 Que ya S€ encucniran reconocidos, posicionados y buscan mantenerse asi para lograr una
reeleccion.

Los hallazgos encontrados, indican que es fundamental disefiar estrategias comunicacionales adecuadas, que
comprende a mensajes, lenguaje, facilidad de comunicarse, por lo consiguiente, el medie de informacion y
coniunicacion en que se van a transmitir los discursos y propuestas del candidato. La aplicacion de este marketing nos
impulsa a usar todos los medios de comunicacién y tecnologias disponibles para llegar a los votantes. Asi mismo, la
imagen politica que proyecte el candidato, haciendo referencia a su personalidad, liderazgo y compromiso por el bien
comiin de sus conciudadanos lo que influye positivamente y que exista la decision de voto.

Parz concluir, los electores eligen su candidato ideal baséndose en los beneficios que esperan a futuro, tal cual
como paso con ¢l Ab. Agustin Intriago en su gobierno, estudié a su piablico, fue un hombre carismatico, realizé
prapuestas que favoreceria al cantén Manta. Es por ello que, hay que reducir en mayor medida la brecha entre los
candidatos y los votantes, con el fin de que no se debilite la imagen del burgomaestre.

Esta investigacion nos ha permitido explorar un campo poco estudiado dentro del canton Manta, por 1o que,

estos hallazgos pueden ayudar a contribuir en futuras investigaciones o de temas semejantes al que se estudia.
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