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RESUMEN

En el Perq, la relacion entre los partidos politicos y los ciudadanos se caracteriza por
la falta de solidez y la marcada desconfianza. En este escenario, el branding politico surge
como una herramienta fundamental para dirigirse a la poblacién, en especial, al segmento
joven debido a su comportamiento digital. Por ello, esta investigacién tiene por objetivo
determinar la influencia de factores del branding como el brand love (amor hacia la marca) y
brand trust (confianza en la marca) en la preferencia de marca politica en los jévenes durante

la primera vuelta de la campafia presidencial del 2021 en Lima Metropolitana

Para realizar este trabajo, se utilizé un enfoque cuantitativo donde se analizaron 385
encuestas de jévenes de 18 a 29 afios que participaron en las elecciones del 2021 en Lima
Metropolitana a través del modelo de ecuaciones estructurales (SEM). Como resultado, se
evidencié que el brand trust tiene una influencia positiva en la preferencia de una marca
politica. Asi como, el brand love tiene una influencia positiva en la confianza de una marca
politica. Por el contrario, no se encontré una influencia significativa entre el brand love y la

preferencia de una marca politica.

Palabras claves: marketing politico, branding, brand love, brand trust
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INTRODUCCION

Las nuevas tecnologias han cambiado varios aspectos de nuestra vida, entre ellas, la
forma de hacer politica (Lachepelle & J. Maarek, 2015). Por ello, surge la necesidad de parte
de los partidos politicos peruanos de adaptarse a las nuevas formas de interaccion con el
electorado, sobre todo, en la poblacion joven cuyo comportamiento es cotidianamente digital
(Ames et al. 2021). Ademas, los procesos electorales peruanos cuentan con numerosos
partidos politicos por lo que es necesario diferenciarse. En este contexto, el branding politico
se ha vuelto una herramienta fundamental para generar identidad, interactuar y mejorar la

relacion entre los partidos politicos y el electorado.

Si bien los partidos politicos peruanos han hecho un esfuerzo por adaptarse al nuevo
entorno digital, han demostrado que no cuentan con una estrategia estructurada debido al
comportamiento estacional de las publicaciones en redes y la falta de permanencia de los
partidos politicos (Montdfar et al., 2022). Incluso, muchos partidos politicos desestiman sus
mensajes y generan desconfianza al realizar bailes y parodias como intento de llegar al
publico joven (Dias y Orihuela, 2021). Ademas, la comunicacion negativa es algo recurrente
en las campafas politicas como discursos que buscan socavar la reputacién del otro
candidato (Sanchez, 2015). En ese escenario, el branding politico ayuda a generar confianza,
credibilidad e, incluso, influir en el voto de los ciudadanos (Banerjee & Chaudhuri, 2021; Elliot
& Yannopoulou, 2007; Gefen, 2000; Leesh-Marshment, 2019).

Asimismo, se ha evidenciado que el proceso de decision de un votante es muy similar
al de un comprador por lo que factores como el brand love (amor hacia la marca) y brand trust
(confianza en la marca) cobran especial importancia para los partidos politicos, ya que puede
determinar la eleccion de la marca (Elliot &Yannopoulou, 2007; Gefen, 2000). Por estas
razones es que la presente investigacion determinara la influencia de las variables brand love
y brand trust en la preferencia de una marca politica en los jévenes en la primera vuelta de la

campafa presidencial del 2021 en Lima Metropolitana

En el primer capitulo, se desarrolla la problemética que enfrentan los partidos politicos
durante las campafas presidenciales en el Per( en la actualidad. Asimismo, se plantean las
preguntas y objetivos que guia a la presente investigacion. Por dltimo, se plantean las
hipotesis del estudio, la justificacion y la viabilidad. En el segundo capitulo, se presenta el
marco tedrico que comienza con un panorama general sobre el marketing desde su
concepcion hasta la actualidad. Luego, se define al marketing politico y sus elementos
(producto, precio, plaza y promocion). Después, se define al branding politico y se presentan
diversos modelos sobre el tema (French & Smith, 2010; Bennett et al., 2019; Ahmed et al.,



2017 incluyendo el escogido para esta investigacion que pertenece a los autores Banerjee &

Chaudhuri (2021). Por altimo, se presentan cuatro estudios previos sobre branding politico.

Posteriormente, en el tercer capitulo, se presenta el marco contextual que comienza
con la definicion de los partidos politicos. Luego, se realiza un analisis PEST que describe los
factores politicos, econdmicos, sociales y tecnologicos de la campafia presidencial del 2021
en el Peru. Después, se presentan algunos casos de estudios nacionales sobre el uso del

marketing en campafas presidenciales peruanas.

En el cuarto capitulo, se describe el planteamiento de la metodologia que considera
el alcance, enfoque y disefio de la investigacion. Luego, se presenta la seleccibn muestral
gue indica las caracteristicas y cantidad de personas que componen la muestra. Después, se
especifican las técnicas e instrumentos de estudio que se utilizaran en esta investigacion.
Adicionalmente, se presentan las técnicas de andlisis de datos, los criterios de validez y
confiabilidad, y la ética a la investigacién que es de suma importancia para este trabajo. En
el quinto capitulo, se presentan los hallazgos de la investigacion que se divide en descriptivos
y cuantitativos. El primero se centra en definir el perfil de los encuestados y el segundo en los

resultados del andlisis de ecuaciones estructurales (SEM).

Finalmente, en el sexto capitulo se presentan las conclusiones de todo el trabajo de
investigacion y se plantean recomendaciones que se espera se tomen en cuenta para futuras
investigaciones sobre el tema. Para una vision resumida del desarrollo de esta investigacion,

se recomienda revisar la matriz de consistencia incluida en el anexo A.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

El primer capitulo busca presentar el planteamiento de investigacion del presente
estudio. Este inicia con la descripcidn de la problematica que es la razén por la que se realiza
esta investigacion. Ademas, se presentan los objetivos generales y especificos que ayudaran
a responder la pregunta general. Asimismo, se presentan las hipétesis y luego, se describe

la justificacion de la realizacion de este trabajo y su viabilidad.
1. Descripcion de la problematica

A nivel mundial, se ha generalizado la decepcion y desconfianza en los gobiernos, en
especial, en América Latina por lo que se ha vuelto mas complicado para los politicos
establecer relaciones de apoyo y confianza con la poblacion (Adenauer, 2016). El Pert no es
ajeno a esta realidad, ya que, en 2020, Peru llegé a sus peores niveles de confianza en
gobernabilidad de los dltimos afios. Segun el reporte de la INEI (2020), la mayoria de
peruanos no confia en sus instituciones y los partidos politicos son la institucién con menor
credibilidad con un 3% de confianza. Por lo que el marketing politico surge como una
herramienta que puede mejorar la relacion entre los partidos politicos y/o candidatos con los

ciudadanos.

En la misma linea, las elecciones presidenciales del 2021 en el Peru se desarrollaron
en medio de la pandemia por el COVID-19, por lo que hubo una serie de medidas que
restringian las actividades presenciales. Por esta razon, las redes sociales tuvieron un papel
fundamental en la campafia, ya que fueron el principal medio de interaccién entre los partidos
politicos y el electorado (Montufar et al., 2021). Sin embargo, la razon para utilizar redes
sociales en campafias politicas no solo es la pandemia, puesto que ya se habia mostrado un
crecimiento fuerte y continuo de estos medios en el Perd. Segun el reporte digital 2021
elaborado por We Are Social & Hootsuite (2021), en Peru, existen 27 millones de usuarios
activos en redes sociales y representan el 81% del total de la poblacion (We Are Social &
Hootsuite, 2021 como se cité en Montufar et al. 2022). Por lo que, en Perq, las redes sociales
vendrian a ser plataformas claves para que los politicos interactlien con los ciudadanos no

solo en un contexto de pandemia, sino, en general, para futuras campanas politicas.

Adicionalmente, existen diversos estudios que han demostrado que el contenido de
las redes sociales puede influir en las evaluaciones de los candidatos e incluso en el voto de
los ciudadanos (Dimitrova y Bystrom, 2013; Towner, 2016; Towner y Dulio, 2011a, b,2015;
Towner y Mufioz, 2018 como se citdé en Lego & Tower, 2021). En especial, se hace mencién
de la efectividad del branding politico en los jévenes, debido a que se ajusta al
comportamiento de este segmento que busca plataformas donde pueda obtener la
informacion que necesita de forma rapida y con el minimo esfuerzo (Karpf, 2012 como se cit
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en Jain et al. 2017). En el Peru, el 82% de los jovenes peruanos reporta conectarse diario a
internet y el 57% le da como principal uso a las redes sociales. Ademas, los jovenes
consideran que las redes sociales son el tercer lugar mas importante en cuanto a ideas e
interpretacion del mundo (Ames et al. 2021). Por lo que existe un entorno propicio para el uso

del branding politico en el Per(, en especial, para dirigirse a la poblacion joven.

Por otro lado, una de las caracteristicas principales de los procesos electorales
peruanos es que cuentan con numerosos partidos politicos y candidatos, varios de ellos
outsiders, por lo que es necesario que optimicen el corto periodo de tiempo del proceso para
darse a conocer. En ese escenario, el branding politico ayuda a los votantes a diferenciar a
los candidatos y/o partidos mas facilmente y a conectar con ellos. Una marca politica se
conforma por el nombre, los simbolos, el disefio, los miembros del partido, la organizacién en
conjunto y el lider (Barrientos, 2006). Las marcas politicas funcionan como una identidad y
pueden construir lealtad, reforzar creencias y comunicar un conjunto de valores (Peng y
Hackley, 2009; White y de Chernatony, 2002 como se cit6 en Pich et al. 2018).

Existen diversos estudios que indican que las personas pueden sentir confianza e
incluso amor por una marca (Albert et al. 2008). Respecto a la confianza, su presencia reduce
la incertidumbre y la percepcién de riesgo por lo que el proceso de decisién de un consumidor
se vuelve menos complejo y facilita la intencion de compra. Exactamente de la misma forma
sucede con las marcas politicas y la intencién del voto (Elliot &Yannopoulou, 2007; Gefen,
2000). Asimismo, una persona puede desarrollar un sélido apego emocional por una marca
en particular y, establecida esta conexion, el elector decidira su voto por el mismo partido o
candidato politico por el que sienta esta conexion. Una vez establecida el amor por una marca,
es dificil que el elector cambie de opiniéon a pesar de que pueda haber una fuerte campafa
publicitaria por parte de la competencia (Banerjee & Ray Chaudhuri 2021). Por eso es que
ambas variables resultan ser de especial interés para los profesionales y miembros de una

campabfa politica.

Por otro lado, para que una marca politica tenga éxito debe ser “simple, aspiracional
y claramente diferenciado de otros partidos politicos, ademéas de ser coherentes con los
principios de su marca” (Needham, 2005, como se citd6 en Pich et al. 2018, p. 183). Sin
embargo, esto no es algo que sucede en el Peru. Si bien ha habido un esfuerzo por parte de
los partidos y candidatos de adaptase a las nuevas plataformas, estos han demostrado que
no cuentan con una estrategia estructurada debido al comportamiento estacional de las
publicaciones en redes y la falta de permanencia de los partidos politicos (Montufar et al.,
2022). Asimismo, dentro de las campafias peruanas, no hay una correcta adaptacion del

mensaje a las plataformas digitales. Incluso, se desestima el mensaje al realizar bailes y



parodias como intento de llegar al publico joven lo que crea incoherencia y poca credibilidad

de la marca. (Dias y Orihuela, 2021).

Asimismo, las campafias politicas peruanas estan llenas de comunicacion negativa,
es decir, discursos que buscan socavar la reputacion del otro candidato (Sanchez, 2015). Un
claro ejemplo de ello son los debates presidenciales en el Per(, donde se priorizan los
ataques personales en lugar de la exposicién de ideas y propuestas politicas. Uno de ellos
fue el debate de las elecciones presidenciales del 2011 donde se enfrentaron Ollanta Humala
y Keiko Fujimori. Ambos candidatos se encargaron de desprestigiarse mutuamente en lugar
de exponer sus propuestas a la ciudadania (Pert 21, 2021). También, en las ultimas 3
campafas presidenciales (2011, 2016 y 2021), se evidencié la instrumentalizacion del
terrorismo como herramienta para desacreditar a los candidatos de izquierda (Mendoza,
2022). Es importante mencionar que la utilizacién constante de la comunicacién politica
negativa puede generar un grave dafio a la democracia debido a que se desprestigia a toda
la clase politica y trae como consecuencia la falta de participacion e indiferencia ciudadana
(Sanchez, 2015). De hecho, esto ya se evidencia en el Perq, ya que, segun la IPE, el 67% de

hogares peruanos considera que la democracia funciona mal o muy mal (2020).

Otra de las consecuencias de una mala aplicacion del branding politico es el dafio en
la imagen publica y reputacion de un partido o candidato politico, ya que, si la marca se siente
deficiente 0 poco auténtica, llevara a la desconfianza y la disminucién de la intencién de voto
del candidato (Smith y French, 2009, como se citd en Pich et al. 2018). Esto también se puede
evidenciar en Peru, ya que existe una fuerte desconfianza hacia los partidos politicos donde
solo el 3% de peruanos confia en ellos (INEIl, 2020). También, se evidencia en el bajo
porcentaje con el que pasan los candidatos a segunda vuelta. Por ejemplo, en la mas reciente
eleccion presidencial, Pedro Castillo pasé a segunda vuelta con un 19% y Keiko Fujimori con
un 13% (ONPE, 2021). Ninguno de los dos obtuvo siquiera un 30% de votos por parte de la
poblacion.

Asimismo, un mal manejo del branding politico puede generar falta de compromiso y
apatia por parte de los ciudadanos en el proceso electoral, ya que al percibir la poca
autenticidad y credibilidad de un candidato es posible que los electores se sientan
desconectados y menos motivados para participar en el proceso electoral. De hecho,
podemos evidenciarlo en el porcentaje de ausentismo de las elecciones del 2021 que fue de
30%. Esto equivale a 7,1 millones de peruanos que no acudieron a votar siendo el mayor
porcentaje de los ultimos 20 afios en el Pert (El Comercio, 2021). De igual forma se refleja
en la indiferencia acerca de la politica en los jévenes que, segun una investigacion de la
Fundacion SM y la PUCP (2021), solo el 24% dice hablar con frecuencia sobre politica. Por
otro lado, la mala practica de una estrategia publicitaria puede ocasionar que los partidos
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politicos y sus candidatos realicen gastos ineficaces; puesto que, en lugar de conseguir mas

votos, los aleja de este objetivo (Patriau, 2016).

Con todo lo mencionado, podemos evidenciar que en el Peru existe una mala

ejecucion del branding en las campafas politicas que trae fuertes repercusiones tanto a los

partidos y candidatos politicos como a la sociedad. Por ello, esta investigaciéon buscara

determinar de qué forma el branding tiene influencia en la intencién de voto de los jovenes en

Lima Metropolitana durante las elecciones presidenciales del 2021.

2. Preguntas y objetivos de lainvestigacion

2.1

2.2.

2.3.

2.4,

Pregunta general de la investigacion

+¢,Qué relacion existe entre la preferencia de una marca politica con las variables
brand love y brand trust en los jévenes durante la primera vuelta de la campafa

presidencial del 2021 en el Per?
Preguntas especificas de la investigacion
«¢,Qué factores del branding pueden incidir en la preferencia de una marca politica?

«¢,En qué contexto se desarrollé la campafia presidencial del 2021 en Lima

Metropolitana y como son las practicas de marketing politico en el Per?

+¢,COmo se relaciona la preferencia de una marca politica con las variables brand love

y brand trust y entre ellas?
Objetivo general

Determinar la relacién de la preferencia de una marca politica con las variables brand
love y brand trust en los jovenes de 18 a 29 afios en la primera vuelta de la campafia

presidencial del 2021 en Lima Metropolitana.
Objetivos especificos

OEL1: Determinar los posibles factores relacionados al branding que pueden influir en

la preferencia de una marca politica

OE2: Describir el contexto politico, econdmico, social y tecnolégico de la campafia

presidencial del 2021 y las précticas de marketing politico en el Pera

OE3: Determinar la relacion de la preferencia de una marca politica con las variables

brand love y brand trust y entre ellas.



3. Hipotesis

H1: El brand love (amor de marca) politico tiene una influencia positiva en la
preferencia de marca politica en los jovenes de 18 a 29 afios en la primera vuelta de la

campanfa presidencial del 2021 en Lima Metropolitana.

H2: El brand trust politico tiene una influencia positiva en la preferencia de marca
politica de los jévenes de 18 a 29 afios en la primera vuelta de la campafia presidencial del

2021 en Lima Metropolitana.

H3: El brand love politico tiene una influencia positiva en el brand trust politico de los
jovenes de 18 a 29 afios en la primera vuelta de la campafia presidencial del 2021 en Lima

Metropolitana.
4. Justificaciéon

El branding politico se ha convertido en un aspecto cada vez mas importante de las
estrategias de comunicacién politica en todo el mundo, ya que los partidos politicos y
candidatos se esfuerzan por desarrollar identidades y mensajes Unicos que resuenen con el

electorado

En Perd, el branding politico también esta emergiendo como una herramienta crucial
para el éxito politico. Si bien no es un fendmeno nuevo a nivel mundial, se ha vuelto cada vez
mas importante en los Ultimos afios en el Peru debido al auge de las redes sociales y las
plataformas digitales que permiten llegar a una audiencia mas amplia. En el 2021, se
determiné que existen 27 millones de peruanos activos en redes sociales que representan el
81% del total de la poblacién (We Are Social & Hootsuite, 2021 como se cité en Montufar et
al. 2022). Asimismo, los jévenes son quien mas involucrados se encuentran con este tipo de
plataformas, reportando que el 82% se conecta diario a internet y el 57% le da como principal

uso a las redes sociales (Ames et al., 2021).

Asimismo, la poblacion joven es un grupo demogréfico crucial en cualquier campafia,
y su apoyo puede influir significativamente en el resultado de una eleccion. En el Perq, la
poblaciéon joven es casi la cuarta parte del total representando un 24%. Por lo tanto,
comprender como el branding politico influye en el comportamiento de los votantes jévenes
es crucial para los partidos politicos durante las elecciones. Por otro lado, el branding politico
se adapta mejor al comportamiento del segmento joven, ya que ellos buscan obtener
informacion de forma rapida y sencilla (Karpf, 2012 como se cité en Jain et al. 2017). Por ello
es que los partidos politicos se dirigen cada vez mas a los votantes jovenes a través del

branding politico.



Por otro lado, existe una larga historia de inestabilidad politica en el pais y la falta de
confianza en las instituciones gubernamentales es algo muy comun. Solo en los dltimos 4
afos, el Peru tuvo 6 presidentes (Pedro Pablo Kuczynski, Martin Vizcarra, Manuel Merino,
Francisco Sagasti, Pedro Castillo y Dina Boluarte) por la constante tension entre el poder
ejecutivo y legislativo (Olmo, G. 2022). Asimismo, los niveles de confianza de los peruanos
hacia sus instituciones son realmente bajas siendo los partidos politicos las instituciones
menos confiables con un 97% de desconfianza (INEI, 2020). Por ello, el uso de herramientas
gue puedan ayudar a mejorar la relacion entre los partidos y/o candidatos politicos con los

ciudadanos es fundamental para el Pera.

El branding politico ayuda al partido y/o al candidato a crear una relacion e identidad
con el pablico, cambiar o mantener la reputacion, generar confianza y credibilidad, e, incluso,
influir en el voto de los ciudadanos (Banerjee & Chaudhuri, 2021; Elliot & Yannopoulou, 2007;
Gefen, 2000; Leesh-Marshment, 2019). Uno de los pocos estudios realizados en el Peru
concuerda con esta premisa, ya que, en la campafia del 2016, el candidato Pedro Pablo
Kuczynski utilizo la creaciéon de una marca como estrategia comunicacional que le permitié
conectar directamente con el segmento joven creando una comunidad denominada “los
ppkausas” (Rojas, 2016). El fuerte y sélido apoyo de los jévenes en las elecciones del 2016
permitié que PPK se posicionard como uno de los candidatos favoritos de la campafa y que,

finalmente, ganara las elecciones.

Por estas razones es que la presente investigacion resulta importante para
proporcionar informacion valiosa sobre cémo los partidos politicos pueden utilizar el branding

de manera efectiva para atraer a los votantes jévenes en Lima, Peru.
5. Viabilidad

El presente trabajo de investigacion representa un estudio temporal, financiero y
geogréaficamente viable. En primer lugar, el horizonte de tiempo que se ha determinado para
la realizacion de este trabajo es de un afio que se divide en 2 etapas: la primera donde se
plantea las bases de la investigacion, marco teérico y metodologia a seguir, y la segunda,
donde se realiza la recoleccion y analisis de datos. Ambas etapas estan estructuradas en un

tiempo coherente para realizar la investigacion.

Asimismo, este estudio cuenta con acceso a la informacioén a través de distintas
plataformas de busqueda de fuentes bibliograficas académicas como Scopus y repositorios

de universidades peruanas y extranjeras.

Adicionalmente, la inversién en el presente estudio no es significativa, ya que la
recolecciéon de datos se lleva a cabo de forma remota por las aln vigentes restricciones en
relacion al COVID-19 en el Perd. Sin embargo, ello tampoco representa un factor limitante,
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ya que la poblacidon escogida para este trabajo facilita la recoleccion de datos, ya que los
encuestados seran jovenes de 18 a 29 afios que cuentan con mayor facilidad para el uso de
plataformas y recursos digitales. Asimismo, es necesario recalcar que, al realizar el trabajo

de forma remota, la geografia tampoco representa un factor limitante.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el segundo capitulo, se desarrollara el marco tedrico que permitira conocer los
conceptos basicos necesarios para comprender este trabajo de investigacion, asi como el
modelo en el que esta basado. En primer lugar, daremos un acercamiento a lo que ha sido y
es el marketing a lo largo de la historia, su definicién y elementos que lo conforman. Luego,
presentaremos al branding politico y los modelos sobre el tema incluyendo al escogido para
realizar esta investigacion. Por Ultimo, se presentaran algunos estudios previos sobre el

branding politico a nivel mundial.
1. Marketing

El marketing o mercadotecnia es un término que se utilizdé por primera vez a inicios
del siglo XX por un profesor de la Universidad de Michigan que lo emple6 para un folleto de
un curso que solia dictar. Durante los afios posteriores, varios académicos trataron de definir
lo que es el marketing y de atribuirle funciones de acuerdo a lo que se habia propuesto
(Carasila & Milton, 2008).

Durante la segunda década del siglo pasado, el marketing empieza a ser utilizado
principalmente para actividades orientadas a la produccién y distribucion de productos. Sin
embargo, esta forma empieza a cambiar por estudios que le comienzan a dar mas relevancia
a su uso en investigaciones de mercado y, a partir de la Crisis del 29, el marketing se empezé
a orientar hacia las ventas. A partir de 1960, el marketing comienza a tener en cuenta la
implicancia social en areas como la psicologia y sociologia, asi como empieza a tener mayor
relevancia en el estudio de las instituciones, pero manteniendo un enfoque de aumento de

las ventas y consumo (Carasila & Milton, 2008).

Antes de la década de 1960, la aplicacién y la influencia que tenia el marketing en
otras ramas habia iniciado sélo como un debate entre los académicos, pero con las
publicaciones de otros autores, su estudio pasd a tener notoriedad en otro tipo de
organizaciones. Fue aqui cuando Kotler y Levy en 1969 publicaron en la revista Journal of
Marketing un articulo que sugeria la aplicacion del marketing mas alla de funciones
empresariales. Segun este articulo, en el marketing se sostiene que organizaciones
empresariales privadas, publicas, sociales o de otra indole, elaboran un bien o un servicio, e
inclusive ideas. Esto se pone en oferta para que ser consumidos por un tipo de publico,
mediante de acciones comerciales. (Burguete, 2004). Desde ya, se va sugiriendo que el

marketing merece ser utilizado en organizaciones distintas a las empresariales.

En los afios ochenta, se empiezan a realizar estudios mas especializados y se

consolida lo que vendria a ser el marketing “no empresarial”, subdividido en marketing social,
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no lucrativo, publico, politico y electoral (Burguete, 2004). En las posteriores décadas se
consolida el estudio del marketing, se adoptan nuevos términos y conceptos como el
marketing de relaciones, marketing holistico, orientacién al mercado, ademés se empieza a
tomar en cuenta una nueva herramienta que es el internet (Carasila & Milton, 2008). Una de
las definiciones actuales de marketing es la de American Marketing Association que sostienen
gue “el marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes, socios y la

sociedad en general” (2017).
1.1 Tipos de Marketing

Segun Lerma, Barcena y Vite (2011), el marketing puede clasificarse en dos
grandes categorias segun la orientacion que siga o el fin que posea: marketing

comercial o lucrativo y marketing no comercial o sin fines de lucro.

El marketing comercial se caracteriza por recibir una retribucién o
recompensa monetaria a partir del intercambio de informacion Gtil para vender algun
producto o servicio. Dentro del marketing comercial podemos subdividir dos tipos

segun el producto que se comercializa que pueden ser bienes 0 servicios.

Por otro lado, el marketing no comercial se refiere a cualquier tipo de
actividad mercadolégica que promueve el intercambio de informacion y otros
elementos como creencias, valores, expectativas e, incluso, bienes y servicios. La
diferencia entre ambos tipos es que el objetivo principal del marketing no comercial
no consiste en obtener ganancias, sino beneficios de otra indole como los que
ofrecen las causas sociales, la salud, los valores culturales, etc. De igual forma,
existen categorias dentro del marketing no comercial como el marketing social,

religioso, educacional, de la salud, entre otros.

Es importante resaltar que el marketing politico se encuentra dentro de la
categoria del marketing no comercial, ya que su fin es la obtencién y/o retencién del

poder en lugar de un beneficio econémico.
2. Marketing politico

A partir de las aportaciones de Kotler y Levy (1969) el marketing comenzd a
extenderse a ambitos sociales dando el primer acercamiento a una relacion entre el marketing
y la politica. Durante esos afios, las campafas electorales van ganando protagonismo en los
Estados Unidos como un nuevo fendmeno a investigar debido al creciente contexto politico
comercial. Por ello, los primeros estudios de marketing politico se basan en las campafias

electorales de Estados Unidos. Otro motivo por el que surgio este interés por las campafas
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fue el impacto econémico y politico que traia como consecuencia el resultado de las

elecciones (Juarez, 2003).

Lerma, Barcena y Vite (2011) definen el marketing politico como un conjunto de
estrategias empleadas para conocer las caracteristicas, deseos y necesidades de los
votantes. También, mencionan que es un instrumento tedrico-practico cuyo objetivo es influir
en el comportamiento de los ciudadanos en cuanto a ideas, programas, organismaos,
personas, etc. Cabe resaltar que el marketing politico no solo puede ser utilizado para

consolidar el poder, sino también para mantenerlo.

Adicionalmente, los autores establecen 2 tipos de marketing politico: electoral y no
electoral. EI marketing electoral es el mas conocido y se utiliza en el tiempo previo a las
elecciones, es decir, en el periodo de camparia y su fin directo es el de ganar las elecciones
para obtener poder. Por otro lado, el marketing no electoral o de gobierno es aquel que se
utiliza en tiempos no electorales y su principal fin es el de gobernar con el apoyo de la

poblacion.
2.1. Las 4P’s del Marketing politico

El marketing cuenta con un conjunto de categorias principales de actividades
gue tienen mayor impacto dentro de la organizacion. Estos elementos también son
conocidos como las 4P’s: producto, precio, plaza y promocion. Estas se consideran
interdependientes, ya que el comportamiento de una puede afectar a la otra y es
importante que se evallen constantemente las influencias entre ellas dentro de la
organizacién (Barrientos, 2006). Existen ciertas diferencias del significado de cada
uno de estos elementos dentro del marketing politico por lo que, a continuacion, se

detallara cada uno de ellos
2.1.1. Producto

El producto dentro del marketing politico es un conjunto de elementos
tangibles y no tangibles. Por lo tangible, podemos reconocer a los candidatos y
dirigentes del partido politico, mientras que lo intangible es basicamente todo el
comportamiento de la organizacion (Lees-Marshment, 2019). Por ejemplo, la
filosofia del servicio, las promesas de campana, el perfil del candidato, en general,
atributos que se relacionan con el candidato o partido y se puede denominar
también “imagen” (Reyes & Munch, 2003). Asimismo, Barrientos (2006), menciona
elementos importantes que son parte del producto como los antecedentes de la
organizacién, caracteristicas fisicas y personales, principalmente, de los

candidatos, etc.
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2.1.2. Precio

En el marketing politico no se manejan precios, sino expectativas. Los
ciudadanos conocen el posible beneficio que pueden obtener al votar por cierto
partido. Por ello, para las campafias politicas esta variable es algo que no se toma
en consideracion. Sin embargo, si existe una planificacion financiera de gastos
dentro de la organizacidon que es importante tomar en cuenta (Reyes & Munch
2003).

2.1.3. Plaza

La plaza o distribucion en una campafia politica, se consideran a las
actividades que realiza la organizacién para que los candidatos y dirigentes, que
representan al partido, puedan estar cerca de la comunidad y ser accesibles para
su publico objetivo (Barrientos, 2006). Para ello, es importante procurar que se
encuentren en el momento oportuno y lugar precisos para que los ciudadanos

tengan el minimo de molestias y méximas oportunidades (Reyes & Munch, 2003).
2.1.4. Promocion

La promocion de las campafias comprende las actividades que realiza la
organizacion para hacerse conocer y sean la principal opcion frente a la oposicion
dentro de la campafa para los ciudadanos. Para ello, se pueden utilizar diferentes
métodos de promocion como relaciones publicas, marketing directo, branding, etc.
(Barrientos, 2006).

3. Branding politico

El branding politico nacié a partir del interés de aplicar el branding a situaciones
politicas. Para entender mejor el concepto, se tiene que ver a la marca politica como la marca

de cualquier empresa o corporacion (Pich, C & Dean, D; 2015).

La marca se refiere a “un nombre, término, simbolo, disefio o combinacién de dichos
elementos cuyo propésito es representar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlos de la competencia” (American Marketing Asociation, 2016 como
se citd en Kotler & Keller, 2016, p. 300). Para Aaker (1991), una marca es algo fundamental
dentro de la diferenciacion de un bien o servicio con otro bien o servicio. Incluso si estos son
idénticos, la marca juega un rol importante para que una se distinga de la otra. Esta
diferenciacién se puede dar por caracteristicas tangibles o intangibles. Por un lado, estan las
caracteristicas del mismo producto como la calidad, el sabor, el desempefio, etc.; y las otras

puede ser asociaciones mas emocionales que denotan lo que la marca significa para el
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consumidor (Kotler & Keller 2006). Por lo tanto, la marca se presenta como la cara visible de

la organizacion al momento de ofrecer su producto o servicio.

La marca de un partido politico puede asemejarse mucho a una marca comercial. Para
Barrientos (2006), la marca politica se conforma por el nombre, simbolos, disefio, la
organizacion en conjunto y los miembros que la conforman. Al crearse esta identidad es
mucho mas féacil para los votantes diferenciar al partido, mas aun cuando la oferta electoral
es amplia. Para este autor, el concepto de la marca dentro de un partido politico puede ser
muy provechoso, ya que, al ser algo que representa a la organizacion, puede impulsar a que
los miembros se centren en una mejora continua de la misma (Barrientos, 2006). Asimismo,
el branding politico puede ayudar al partido a crear una relacién con el publico, cambiar o
mantener la reputacion, generar confianza y credibilidad, e, incluso, influir en el voto de los
ciudadanos (Banerjee & Chaudhuri, 2021; Elliot & Yannopoulou, 2007; Gefen, 2000; Leesh-
Marshment, 2019).

Existen diversos estudios que evidencian las similitudes entre la forma en que un
votante elige a su partido y un consumidor elige una marca (Banerjee & Chaudhuri, 2021).
Por ello es de suma importancia que los partidos politicos puedan aplicar el branding de forma
correcta. Dentro del branding existen varios factores o variables que pueden influir en el
comportamiento del consumidor. Por esta razon, en el siguiente apartado se presentaran
diversos modelos que plantean diferentes variables que pueden influenciar en el

comportamiento del electorado.
4.Modelos de branding politico

Existen diferentes elementos y factores dentro del branding que pueden ser relevantes
para las organizaciones. Por ello, en este apartado se presentaran diversos modelos sobre
el tema que plantearan variables importantes para la preferencia de una marca politica.
Ademas, se evaluara su relevancia y posible adaptacion al contexto peruano para escoger el

modelo ideal para la presente investigacion.
4.1. Modelo de medicion del valor politico de marca

En este modelo se toma en cuenta al elector como un individuo receptor de
informacion. Este proceso hace que el elector genere en su memoria asociaciones
sobre los diferentes partidos politicos de su entorno. Las asociaciones acerca de
partidos politicos del elector, funcionan al igual que si serian asociaciones a marcas
comerciales (French & Smith, 2010). Esto dependeré del nivel de exposicion a medios
gue esté dispuesto a tener el elector, y al igual que en cualquier tipo de marca, las
asociaciones pueden ser positivas, negativas, o de diversa indole. Estas

asociaciones pueden ayudar a mejorar la percepcion real de lo que puede proponer
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un partido politico. Un aspecto a tomar en cuenta es que la investigacion se llevo
acabo en Reino Unido y se enfoc6 solamente en dos partidos locales, conservadory
laborista. EI modelo que la investigacion plantea esta realizado a través de un mapa

mental, y cuenta con las siguientes variables (French & Smith, 2010).
4.1.1. Conocimiento de la marca

Para denotar que el elector posee con un conocimiento de marca, tiene que
contar con un fuerte e inmediato recuerdo de ella al pensar en partidos politicos.
Sin embargo, este recuerdo puede estar ligado asociaciones positivas o negativas
hacia la marca. Para el fin del estudio, los investigadores consideraron las

asociaciones positivas hacia la marca (French & Smith, 2010).
4.1.2 Lealtad

La lealtad que se describe en esta investigacion esta ligada a la preferencia
a lo largo del tiempo por el partido. Si bien el cambio de preferencia partidaria por
parte de los ciudadanos puede ser algo natural dentro de una democracia como la
britAnica; mantener al electorado firme en su eleccidon de partido a través de los
afios, es un comportamiento positivo que necesita reforzarse (French & Smith,
2010).

4.1.3. Calidad percibida

Para poder identificar y medir la calidad que elector britanico percibe del
partido, los investigadores identificaron a través de bibliografia cuatro dimensiones
clave que inciden en la calidad. Cada una de estas decisiones cuenta con
caracteristicas asociadas a eventos politicos relevantes para Gran Bretafia y los
partidos en cuestion. La primera dimension es la credibilidad y cuenta con
caracteristicas como la confiabilidad y la honestidad. La segunda es la seguridad,
caracterizada por la libertad de peligro y el riesgo relacionado atentados o acciones
terroristas. La comunicacién, que tiene como caracteristica el escuchar a los
electores y hacerlos participes de decisiones. Por Ultimo, la fiabilidad, que se

caracteriza por el cumplimiento de lo que el partido promete (French & Smith, 2010).
4.1.4. Asociaciones de marca

Para medir y catalogar las asociaciones del elector, se tienen que dividir los
tipos de asociaciones en dos, favorabilidad y singularidad. La favorabilidad, como
su nombre lo indica tiene que ver con cuan favorables o desfavorables son las
asociaciones a la maca partidaria. Y, la singularidad, que esta relacionada con
asociaciones auténticas o Unicas que los electores encuentran en los partidos. La
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importancia de esto ultimo radica en que de esta manera se pueden hallar las
diferencias competitivas con relacién a las asociaciones de las marcas politicas en
cuestion (French & Smith, 2010).

El modelo plantea estas cuatro variables dentro del contexto britanico y solo
a dos partidos politicos. Sin embargo, pensando en llevarlo al contexto peruano, La
variable conocimiento de marca seria muy relevante, puesto que se conté con 18
partidos politicos en las ultimas elecciones y esta variable resulta especialmente
importante cuando existe una oferta electoral amplia. Sin embargo, la segunda
variable, lealtad, no se adapta al acontecer peruano por el hecho de que muchos
de los partidos fueron creados recientemente. Si bien, esto haria irrelevante la
lealtad hacia los partidos, un mejor enfoque para tal variable podria ser analizar a
los lideres politicos, debido a que muchos de ellos cuentan con una larga
trayectoria. En cuanto a la calidad percibida, tampoco seria tan relevante en el
contexto peruano por la fugacidad de los partidos politicos. Por ultimo, las
asociaciones, si serian importantes en las elecciones peruanas y podrian servir
para que se encuentre un diferencial dentro de la amplia variedad de partidos. Por
lo tanto, si bien hay dos variables validas, el modelo no seria el correcto para ser
aplicado en la coyuntura electoral peruana, principalmente por las caracteristicas

de los partidos politicos del pais.
4.2. Modelo de Bennett, Malone, Cheatham y Saligram

En este estudio, los autores proponen la caracterizacion de los candidatos y/o
marcas como un factor determinante en la intencion de voto. La investigacion destaca
el rol fundamental que desempefian las percepciones en el comportamiento del
votante, en especifico, la percepcion de dos caracteristicas basicas de la marca de

un politico: la calidez y la capacidad.

El modelo se basa en la aplicacion de dos marcos conceptuales: Stereotype
Content Model (SCM) y Brands as Intentional Agents Framework (BIAF), que se
aplica a un contexto politico. EI modelo SCM de Fiskeet al. (2002) explica que los
humanos, al ser animales sociales, estamos programados para emitir juicios
inmediatos evaluando las intenciones del otro (calidez) y la probabilidad de que la
persona cumpla estas intenciones (capacidad). Es asi que cuando se percibe mayor
calidez en una persona, se tiene como respuesta un comportamiento que ayude al
sujeto percibido. Por otro lado, la percepcion de frialdad inspira comportamientos
dafinos. De la misma forma, la percepcién de capacidad en una persona inspira

conductas que expresan aceptacion, mientras que la percepcién de incompetencia
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inspira conductas negligentes. El modelo SCM es flexible y aplica tanto para

individuos como para subgrupos o grupos sociales, incluso naciones enteras.

Por otro lado, el BIAF propone que las personas evallan las marcas de la
misma forma que emiten juicios sobre las personas (Kervynet al.,2012, como se cito
en Bennett, et al., 2019). Por lo que se pueden percibir a las marcas como calidas y/o
capaces, y esto se reflejara en el comportamiento del consumidor hacia ellas. Lo mas
util de esta herramienta es que ambas percepciones promueven la intencion de
compray la lealtad a una marca (Malone y Fiske, 2013, como se citd en Bennett, et
al., 2019).

Existe evidencia de la aplicacion de ambos modelos en contextos politicos
gue han demostrado que la calidez y capacidad son importantes para la evaluacion
de un candidato politico. Por ello, los autores utilizan ambos modelos para aplicarlos
en 3 estudios: el primero establece el impacto de estas percepciones (calidez y
capacidad) en los politicos existentes. El segundo estudio replica estos efectos
mientras estudia explicitamente a los politicos como marcas y controla la afiliacion de
un partido. Y, el tercer estudio, examina la formacion de percepciones y suposiciones

cuando no se dispone de informacién completa.

En los resultados se encuentra que, la intencién de voto fue predicha por la
percepcion de calidez y competencia de los candidatos. Asimismo, se encuentra que
la calidez tiene mas influencia en la intencién de voto que la capacidad lo que sugiere

que los electores priorizan lo emocional al momento de establecer su voto.

Si bien este modelo toma en consideracion factores interesantes del branding
como lo son las percepciones sobre una marca politica, el estudio solo toma en
cuenta la calidez y capacidad de una marca. Ambas caracteristicas funcionan en la
investigacion debido a que se realiza en Estados Unidos que se caracteriza por tener
un sistema bipartidista. Sin embargo, al aplicar el modelo en Peru, tomando en cuenta
gue existen numerosos partidos politicos en los procesos electorales, podria resultar
dificultoso como lo mencionan los mismos autores en las limitaciones de su estudio
(Bennett, et al., 2019). Asimismo, el modelo implica 3 estudios diferentes que
demandaria una linea temporal mucha mas amplia que con la que cuenta esta
investigacion. Por estas razones es que no se escogid este modelo para su desarrollo

en esta investigacion.
4.3. Modelo de Political Brand Equity

El brand equity o valor de marca se describe como el valor general que le
da el cliente a la marca (Kotler & Amstrong, 2009). Este valor depende de como la
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marca se presenta e interactta con sus clientes, en el caso de los partidos politicos,
es fundamental la forma en que se comunica la marca con los votantes a través de
la interaccion social, ya que el valor de la marca sera determinado por el papel que
el partido politico tome dentro del proceso de socializacién politica de la comunidad
(Ahmed et al., 2017).

Ahmed, Harrigan y Roy (2017) plantean el PBE model o el modelo de Valor
de Marca Politico donde el primer paso es el proceso de socializacion del partido
politico. Puesto que, de acuerdo a su papel dentro de este proceso en la comunidad,
es que se desarrolla el conocimiento del partido que incluye la conciencia politica, la
asociacion del partido y la imagen del partido. El conocimiento del partido contribuye
a estructurar la actitud de los votantes hacia los partidos, al igual que la lealtad por el
partido. Asimismo, la actitud de los votantes contribuye a la configuracion de la
preferencia de voto. En el Anexo C podremos visualizar de mejor forma como es que

se relacionan las variables dentro de este proceso.
4.3.1. Conciencia politica

La conciencia politica es un importante elemento del brand equity. Segun, Aaker
(1991) y Keller (1993), se refiere a la capacidad del consumidor de reconocer o
recordar una marca de otras marcas competidoras (partidos politicos) en la
categoria de producto dada (politica). Asimismo, la conciencia politica puede ser un
reflejo de la presencia de la marca politica en la mente del votante (Ahmed et al.,
2017). La conciencia politica tiene una relacion positiva con el valor de la marca
politica. Asimismo, mientras mas fuerte sea el nivel de conciencia, existen mas
probabilidades de que la marca sea considerada en una situacion de tomar

decisiones (Yasin et al. 2007).
4.3.2. Asociacion del partido

El valor de la marca politica se desarrolla cuando los electores son
conscientes de la marca y poseen una asociacion de la marca fuerte (Keller, 1993).
La asociacion del partido estd compuesta por percepciones, es decir, pensamientos
y emociones generados en la mente del votante cuando tienen el nombre del partido
en mente o estan expuestos a él. Adicionalmente, en la mayoria de casos, las cosas
con las que se le asocia al partido seran aspectos abstractos o intangibles del
producto (Ahmed et al. 2017).

4.3.3. Imagen del partido
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La imagen de la marca es un simbolismo personal que los clientes atribuyen
a una marca en particular (Ilversen & Hem, 2008). Por lo tanto, la imagen de marca
es fundamental para el comportamiento del consumidor. De la misma forma, la
imagen del partido cumple un rol fundamental en la configuracion de los
sentimientos, actitudes y las preferencias de los votantes sobre los partidos politicos
(Ahmed, 2017). Asimismo, las estrategias, herramientas y principios de branding
pueden ser utilizados para desarrollar y promover la imagen del partido (Chernatony
y White, 2002).

4.3.4. Lealtad al partido

La lealtad de marca ha sido definida y medida de diversas maneras. Desde
una perspectiva conductual, la lealtad de marca puede referirse al grado en que
una persona o unidad de compra como una familia concentra sus compras en una
marca particular a lo largo del tiempo (Schoell & Guiltinan 1990; Garcia y Caro 2009;
Hornget al. 2012). Desde una perspectiva actitudinal, la lealtad de marca se define
como la intencion de comprar el producto de una marca como opcion principal
(Oliver 1997). Puede considerarse una barrera al ingreso de otros competidores, ya
gue genera la repeticion de compra y el impedimento de usar otras marcas
pertenecientes a la competencia (Ahmed et al. 2017). En consecuencia, la lealtad
al partido puede ser un elemento fundamental para el desarrollo del valor de la

marca.
4.3.5. Actitud y preferencia del votante

Segun el modelo de Political Brand Equity (PBE), la conciencia, la
asociacion, la imagen y la lealtad politica tienen un fuerte y positivo impacto en la
actitud de los votantes sobre los partidos politicos (Choy y Kim, 2012). Asimismo,
el rol del partido en el proceso de socializaciéon de la comunidad contribuye al
desarrollo del conocimiento del partido que se construye por medio de la conciencia,
asociacion e imagen del partido. Estos factores dan forma a la actitud de los

votantes y luego a las preferencias del votante (Ahmed et al. 2017).

El modelo de Political Brand Equity o PBE model, puede contribuir a
establecer variables importantes para las campafias electorales en el Per( que no se
tienen en cuenta actualmente. Las variables planteadas por el modelo como la
asociacion del partido e imagen del partido se basan, en su mayoria, en
percepciones. Por ello, resultan relevantes en un mercado politico peruano, ya que,
los electores suelen decidir su voto de forma emocional y se construye por medio de

factores como la actitud del candidato, el discurso, la simbologia, la imagen, etc.
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(International IDEA, 2006). Sin embargo, pese a la gran cantidad de bondades que
ofrece el modelo, dentro del estudio no se encuentra adjuntada la encuesta utilizada
para la recoleccion de datos o incluida como anexo. Si bien se mencionan las fuentes
utilizas, no se pudo acceder a la bibliografia mencionada por los autores. Por lo que

seria imposible realizar la recoleccion de datos de utilizarse este modelo.
4.4. Modelo de Banerjee y Chaudhuri

El modelo estudia la influencia de las variables brand love (amor hacia la
marca) y brand trust (confianza en la marca) en la preferencia de una marca politica.
y fue publicado en la revista International Review on Public and Nonprofit Marketing
en el 2021. El estudio nace a partir del interés por parte de los autores de estudiar el
branding en los partidos politicos, ya que consideran que son una herramienta

importante para estas organizaciones en la actualidad.

Se destacan los factores brand love y brand trust, debido a los antecedentes
que tienen estas variables de comportarse de igual forma tanto en una marca
comercial como en una marca politica. Asimismo, los autores sefialan la importancia
de estas variables debido a la influencia que pueden tener en la preferencia de marca
y, en consecuencia, en el voto del electorado que es el principal objetivo de las
organizaciones politicas en periodos de campafia. De esta forma, los autores
sostienen el efecto positivo del brand love sobre la preferencia de marca politica, asi
como la influencia positiva del brand trust en la preferencia de marca politica.
Adicionalmente, los autores plantean que el brand love también tiene un efecto
positivo en la confianza de marca y establecen las variables identidad personal y

social como variables mediadoras (Ver Figura 1).

Es importante mencionar que el estudio de Banerjee y Chaudhuri se realizo
en la India en un sector joven que fue conformado por personas que poseen entre 18
y 35 afios. Asimismo, se utilizé un muestreo por conveniencia teniendo en cuenta la
proximidad geogréfica, el acceso a los encuestados y su disponibilidad para realizar
la encuesta. Ademas, para el andlisis de datos se utilizd el modelo de ecuaciones
estructurales (SEM).
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Figura 1. Modelo de Brand love and party preference of young political consumers

(voters).

Adaptado de Banerjee & Chaudhuri (2021)

4.4.1. Brand love

En primer lugar, el brand love esta relacionado a un proceso psicolégico,
algo muy parecido que ocurre cuando queremos a personas, objetos, ideas, etc.
Este “amor” a la marca se puede conceptualizar como una intensa conexion
emocional hacia el partido politico, que tiene como una de sus méas importantes
caracteristicas a la duracion y el desarrollo a lo largo del tiempo, asi como una

especie de pasion e intimidad ligada a la marca (Banerjee & Chaudhuri, 2021).

Para una explicacion un poco mas cotidiana de la situacion, el sentimiento
gue se tiene hacia una marca, puede ser visto como algo muy parecido al
sentimiento de patriotismo. Incluso dentro de partidos politicos que se podrian
considerar con una tendencia ideolégica o que tengan un discurso mas extremo
(liberal o conservador; de izquierda o de derecha), los sentimientos de los electores
suelen ser mas efusivos positiva o negativamente (Banerjee & Chaudhuri, 2021).

El entusiasmo generado por los partidos algunas veces puede ser usado como una
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herramienta de propaganda del partido. Recientemente, se ha encontrado que este
tipo de amor juega un rol crucial en los votantes jévenes. Por Ultimo, el amor por un
partido politico genera que los votantes tengan una mayor confianza en la marca
del partido, al mismo tiempo que repercute en la preferencia de una marca politica
(Banerjee & Chaudhuri, 2021).

4.4.2. Brand trust

Esta variable se puede analizar de dos maneras, segun los autores de la
investigacion. La primera con su relacion con la preferencia de marcay, la segunda,
con su relacion con el brand love. Su relacion con la preferencia de marca radica
en que, a una mayor confianza, la eleccién del partido se hace mas facil (Banerjee
& Chaudhuri, 2021). Esta confianza esta basada en la imagen del lider como en la
del partido. Asimismo, se ve influenciada por las creencias del propio individuo y de
la informacion que llega de su entorno. Segun estudios detallados por el autor, los
jovenes poseen poca confianza en los partidos politicos debido a su falta de
experiencia y su falta de conocimientos acerca del funcionamiento de esta. Por
ende, si se establecen este tipo de lazos de confianza, se veréa reflejada en la

eleccion de los jovenes (Banerjee & Chaudhuri, 2021).

Por otro lado, se encuentra la relacion de la confianza con el amor por la
marca. La relacién entre el joven y el partido puede surgir por el amor a la marca,
pero la confianza es lo que se desarrolla a partir de este amor. Por ello, la confianza
hacia un partido se puede ver fortalecida a través de la experiencia que cada
persona tiene después de cada eleccion. Si bien puede ser necesaria para
desarrollar la confianza, atestiguar de los aciertos y desaciertos de los partidos;
cada momento positivo que el elector presencie, suma al crecimiento de esta
variable. (Banerjee & Chaudhuri, 2021, p.8).

4.4.3. Identidad personal y social

En primer lugar, la identidad personal se refiere a los rasgos humanos que
se encuentran dentro del individuo y son nutridos por el mismo, pero no son visibles
para los demas. Pueden ser considerados como caracteristicas y valores
personales que podemos llegar a identificar con la forma de pensar de un partido
politico, al igual que con una marca (Banerjee & Chaudhuri, 2021). La identidad
social, segun American Psychological Association (2022), es un tipo de identidad
asociado a las relaciones interpersonales y al comportamiento en situaciones
sociales. Asimismo, generan un sentimiento de realizacion cuando son encontrados

en lugares externos como clubes, oficinas, equipos deportivos, etc. En otras
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palabras, la identidad personal es el yo reflejado en la marca; y la social, es como
la marca que elegimos nos identifica en nuestro entorno. En palabras del autor,
estos son efectos mediadores. Tanto la identidad personal como la identidad social

estan asociados al amor y a la confianza de marca (Banerjee & Chaudhuri, 2021).

Este modelo cuenta con variables que se han evidenciado son bastante
relevantes para los partidos politicos. Puesto que, se relaciona a ambas variables con
la preferencia de marca (voto) que es el principal objetivo de los partidos politicos
durante las campafas. Asimismo, se adapta bien al contexto peruano, ya que las
variables se relacionan principalmente al lado emocional de la persona y es
justamente de esa forma en que los peruanos deciden su voto por lo que estas
variables cobran especial relevancia en este contexto (International IDEA, 2006).
Adicionalmente, el estudio cuenta con un enfoque y disefio acordes a los recursos de
esa investigacion, de la misma forma su herramienta (encuesta) se encuentra bien
detallada en el estudio por lo que resulta viable la recoleccion de datos. Ademas, este
modelo se construy6 en base a la poblacion joven que es el mismo segmento en que
se busca enfocar esta investigacion. Por estas razones es que se ha escogido este

modelo para el desarrollo del presente estudio.
5. Estudios previos sobre branding politico

Si bien el branding politico es una herramienta que brinda diversas ventajas
competitivas a los partidos politicos, no existe una amplia de investigaciones que se enfoquen
en el tema. Segun el andlisis bibliométrico realizado, el afio que mayor numero de
investigaciones sobre el tema hubo fue en 2020 con 11 estudios (Ver anexo B). A

continuacion, se presentar

El primer estudio fue desarrollado por los autores Harrison, Yoo, Thelen y Ford (2023).
Esta trata sobre la relacion que puede tener la forma de vida de un elector y su manera de
pensar con su preferencia de marca politica, asi como con las percepciones hacia esta. El
estudio se centrd en las elecciones estadounidense del 2020 donde se enfrentaron en la
contienda electoral Donald Trump y Joe Biden. Cabe resaltar que se recolectaron los datos

una semana antes de las elecciones por lo que los resultados son mas certeros.

En esta investigacion, se tom6 en cuenta la satisfacciéon y los valores personales de
un grupo de estadounidenses para ver si tenian relacién con los discursos o propuestas de
los candidatos a la presidencia. Los resultados que se obtuvieron demostraron que tanto en
Trump como en Biden las variables fueron significativas con la percepcion que los electores
valoraban. En el primer caso, personas con un nivel de satisfaccion de vida no tan elevado,

que valoraban ideales tradicionales y estaban relacionados al éxito econémico, percibian
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como positivos rasgos de severidad, seguridad en si mismo y provocaciéon emocional como
los que posee el candidato Trump. Por otro lado, en el caso de Biden, electores con una
satisfaccion de vida més alta, y que se identifican con ideales de justicia, igualdad y libertad,
valoraban mas a un candidato con rasgos de personalidad ligados a la integridad, honestidad

y a un mejor manejo de emociones (Harrison et al, 2023).

Otro estudio que se encontré sobre branding politico fue el de los autores Jain, Pich,
Ganesh y Armannsdottir (2017) denominado “Exploring the influences of political branding: a
case from the youth in India”. El objetivo de esta investigacion fue determinar el impacto de
la marca politica en las actitudes y comportamientos de los jévenes en India. El estudio se
llevé a cabo utilizando una metodologia con enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo). Los
resultados del estudio mostraron que la marca politica tuvo un impacto significativo en las
actitudes y comportamientos de los jovenes en la India. Asimismo, los resultados de la
encuesta indicaron que los jovenes eran mas propensos a apoyar partidos politicos y
candidatos que tuvieran una imagen de marca fuerte, ademas que la marca politica era mas
influyente que otros factores como la ideologia o las posiciones politicas. Asimismo, el estudio
determina que los jévenes estan particularmente influenciados por las caracteristicas
personales de los lideres politicos como el carisma, habilidades comunicativas y autenticidad.
Por altimo, se evidencié que los simbolos y lemas utilizados por los partidos politicos ayudé

a crear un sentido de identidad y pertenencia en los jovenes.

En la misma linea, un estudio realizado en Indonesia por los autores Akhmad Farhan
y Nor Asiah Omar (2020), investiga sobre las estrategias de branding que pueden influir en el
comportamiento de los votantes. A través del uso de ecuaciones estructurales con una
muestra de 520 votantes indonesios se determiné que la calidad de la relacion de la marca
politica es la variable que tiene el mayor impacto en el comportamiento ciudadano de los
votantes. Es decir, cuando existe unarelacién de calidad entre la marca politica y los votantes,
los ciudadanos muestran comportamientos de lealtad, compromiso y apoyo hacia la marca.
La segunda variable con mayor impacto en el comportamiento del votante es la identificacion
de los votantes con la marca politica. Luego se encuentra la “inversion en la relaciéon de la
marca politica” que se refiere a la percepcidn que tienen los ciudadanos sobre la cantidad de
recursos, esfuerzo y atencion que dedica la marca politica a la relacién que tiene con los
ciudadanos. Por otro lado, el “incumplimiento del contrato psicol6gico” no tiene una relacion
directa con el comportamiento del votante, pero si modera la relacién entre la inversion de la
marca politica y el comportamiento del votante. Esta variable hace referencia a la percepcion
de una de las partes sobre el incumplimiento de una obligacion que se esperaba de la otra.

Por ultimo, un estudio realizado por Arias (2007) de la Universidad de los Andes, en
Colombia, tiene como titulo “Modelo de Formacién de Preferencias a través del Marketing
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Politico”. Se tomd en cuenta tres variables principales en este modelo, la imagen, los temas
0 propuestas de campafia y la estrategia comunicacional; para explicar las preferencias de
voto del electorado. La variable imagen, que también es importante para el branding, esta
definida como lo que le brinda representatividad y diferenciacion al partido o al candidato,
tanto en el aspecto simbdlico y en el de sus cualidades. Estas tres variables afectan a tres
aspectos que conforman un proceso de aprendizaje politico; la imagen se relaciona con la
actitud del votante hacia el partido o candidato; las propuestas de campafia afectan a las
motivaciones que los electores poseen, que a su vez estan ligadas a sus necesidades; y, por
ultimo, la comunicacion que afecta a la socializacién con el partido politico o candidato, debido
a que es la forma en la que los electores obtienen informacién de estos. Cabe resaltar que
los estudios se realizaron en una poblacion joven y sin mucha experiencia en elecciones. Un
primer hallazgo es la variable imagen es mas importante para explicar la intencién de voto,
pero que esta también podria depender de las propuestas de que encuentre en la campafia.
También se encontré que la actitud explica en gran medida la preferencia de los votantes, y
a su vez, esta es influenciada fuertemente por la imagen. Otro hallazgo es sobre los temas

de campafia, debido a que no deberian estar relacionados a las necesidades del elector.

En sintesis, en este capitulo se explica que el marketing y el branding no tiene un uso
estrictamente empresarial y puede ser aplicado en distintos sectores como el politico.
Asimismo, se evidencia que el branding puede ayudar a los partidos politicos a crear y mejorar
la relacion entre ellos y el electorado, asi como mejorar su reputacion e, incluso, influir en el
voto. En este capitulo también se muestran los diversos factores que pueden tener impacto
en el comportamiento del votante a través de diversos modelos de estudios sobre branding
politico. A partir de una profunda evaluacion de las ventajas y desventajas de cada uno de
los modelos presentados (Ver tabla 1), se decidié escoger el modelo de Banerjee & Chaudhuri
(2021) debido a la gran relevancia de sus variables para los partidos politicos y el contexto
peruano. Las variables mas importantes del modelo son el brand love y brand trust que se
plantea que tienen influencia en la preferencia de marca. Ademas, existen 2 variables
mediadoras que son denominadas identidad personal y social. Luego de detallar el modelo,
se presentaron 4 estudios internacionales sobre branding politico que ayudan a conocer mas
sobre las investigaciones del tema. A continuacion, en el siguiente capitulo, se presentaré el
marco contextual que describe el contexto politico, social, econdmico y tecnoldgico en que se
desarrollé la campafa presidencial del 2021 en el Perq, asi como algunos casos de estudios

peruanos sobre marketing politico.
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Tabla 1. Modelos de branding politico: ventajas y desventajas

Modelos de branding politico

Autores Titulo Afio de publicacion Variables Ventajas Desventajas
French & | Measuring 2010 1. 1. La variable 1. La variable
Smith political Conocimiento | conocimiento de | lealtad no

brand de la marca marca seria seria aplicable
equity: A 2. Lealtad relevante para el | en el contexto
consumer 3. Calidad contexto peruano
oriented percibida peruano debido | debido a que
approach 4. Asociaciéon | ala amplia los partidos
de marca oferta electoral politicos
del Pera. cuentan con
2. La variable pocos afios de
asociacién de trayectoria.
marca seria 2. La variable
relevante en el calidad
contexto percibida no

peruano debido | seria
a los numerosos | relevante en

partidos el contexto
politicos peruano por la
existentes. fugacidad de
los partidos
politicos.
Bennett, The impact 2019 1. Calidez 1. La variable 1. El modelo
Malone, of 2. Capacidad | calidez y resulta
Cheatham | perceptions capacidad dificultuoso de
y of politician serian aplicar en un
Saligram brand relevantes en el | proceso
warmth and contexto electoral con
competence peruano debido | numerosos
on voting a que se basa partidos
intentions en percepciones | politicos como
y el en el Peru.
comportamiento | 2. La
del votante es realizacion del
principalmente trabajo de
emocional. campo
demanda una
cantidad de
recursos mas
amplia de la
que cuenta
esta

investigacion.
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Tabla 1. Modelos de branding politico: ventajas y desventajas (continuacion)

Ahmed,
Harrigan y
Roy

Political
brand
equity
model: The
integration
of political
brands in
voter choice

2017

1. Conciencia
del partido

2. Asociacion
del partido

3. Imagen del
partido

4. Lealtad al
partido

5. Actitud del
votante

1. Todas las
variables del
modelo son
relevantes para
estudiarse en el
Peru debido a
su relacion con
el lado
emocional que
es parte del
comportamiento
de los votantes
peruanos.

2. Todas las
variables
planteadas son
adaptables al
contexto
peruano, ya que
se realiza en un
pais con un
contexto
parecido al
peruano.

3. La poblacion
en que se
desarrolla el
modelo es
similar al
segmento que
se plantea en
esta
investigacion.

1. No se
encuentra la
herramienta
(encuesta) de
forma explicita
dentro del
articulo

2. No hay
acceso ala
bibliografia
utilizada para
realizar la
encuesta
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Tabla 1. Modelos de branding politico: ventajas y desventajas (continuacion)

Banerjee | Brand love 2021 1.Brand love | 1. Todas las
y and party 2. Brand trust | variables del
Chaudhuri | preference 3. Identidad modelo son
of young social relevantes para
political 4. |dentidad estudiarse en el
consumers personal Perl debido a
(voters) su relacion con
el lado
emocional que
es parte del

comportamiento
de los votantes
peruanos.

2. Todas las
variables
planteadas son
adaptables al
contexto
peruano, ya que
se realiza en un
pais con un
contexto
parecido al
peruano.

3. La poblacién
en que se
desarrolla el
modelo es
similar al
segmento que
se plantea en
esta
investigacion.
4. La
herramienta
utilizada en el
modelo se
encuentra
descrita de
forma explicita
dentro del
articulo.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En este capitulo se describira el contexto en el que se desarrolla el presente trabajo
de investigacion. En primer lugar, se define a los partidos politicos y se describen algunas
caracteristicas de estas organizaciones en el Per(. Luego se realiza un analisis del contexto
politico, econdmico, social y tecnologico de la campafa presidencial del 2021 en el Pera.
Finalmente, se describen las practicas de marketing politico en el Perd y algunos casos de
éxito.
1.Partidos politicos

El término “partido politico” se ha tratado de definir de diferentes maneras a lo largo
del tiempo. A modo de resumen, Sartori (1976), donde se recopila distintos puntos de vista
de autores, se puede asumir que un partido politico como una organizacion creada con el fin
de participar en una pugna por el poder politico de sus representantes. Ademas, cuenta con
sus propias formas de organizacion y de eleccion de lideres. Como organizacion, también
cuentan con algo que les identifica frente a otros grupos del mismo tipo; y sobre todo que las

diferencia al momento de una eleccién.

La percepcién y la imagen de los partidos politicos puede ser hasta cierto punto
negativa, debido a una inclinacién por parte de estas organizaciones hacia beneficiar sus
intereses personales, centrados en dinero y cargos de poder. Sin embargo, si bien existen
este tipo de motivaciones dentro de cada partido, la forma de actuar de estos deberia alcanzar
beneficios colectivos. Ademas, al estar dentro del poder deben de expresar lo que los
ciudadanos requieren (Sartori, 1976). Esta es la forma en la que debe funcionar y se define
un sistema de partidos, ya que se entiende por este como un conjunto de partidos situados

en determinado lugar y las relaciones que se establecen entre ellos (Tuesta, 1995).

En el Peru existe una crisis con respecto al sistema de partidos y a la representatividad
gue estos poseen. El problema esta relacionado con el lider del partido y su importante
posicion dentro de la organizacion. Para Tanaka, no existe un sistema de partidos en el Perq,
mas bien este sistema se basa en los actores que son representativos de cada partido. Son
gente que desarrollan su popularidad desempefiando cargos publicos o privados,
participando de elecciones, el liderazgo que pueden poseer en universidades, gremios,
empresas, etc. Estas personas no tienen a un partido como respaldo, pero ayudan a que el
partido sea asociado a aspectos positivos especialmente durante la época de elecciones
(2017). De la misma manera, Velarde (2020) describe este fendbmeno al poner énfasis en las
personas que pareciera que reemplazaron a los partidos politicos, asi como a las ideas que
los partidos podian transmitir. Por lo tanto, parece ser que los lideres de los partidos tienen
mayor importancia que los partidos mismos en el Per(. Para Vergara y Watanabe (2019), los
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partidos politicos débiles pueden tener como causa las casi nulas relaciones entre estos y la
ciudadania. Asimismo, la poca representatividad que los partidos ofrecen a la sociedad,
tendria consecuencias graves para la legitimidad de los partidos politicos y, por ende, para

los lideres que llegan al poder.
2. Andlisis PEST de la campafia presidencial del 2021

Las elecciones presidenciales del 2021 en el Peru se desarrollaron en un contexto
bastante peculiar debido a diferentes factores. La pandemia generada por el COVID-19, la
crisis politica y economica luego de afios de crecimiento y el incremento del uso de
tecnologias por parte de la poblacidbn son algunos de ellos (Montufar et al. 2022). A
continuacion, se realizara un analisis PEST para conocer mas a profundidad los

acontecimientos mencionados.
2.1. Contexto politico

La campafa presidencial del 2021 en el Pert se realiz6 en el afio del
bicentenario del pais y fueron 18 candidatos representantes de sus respectivos

partidos que se presentaron en una camparia bastante peculiar por diversos factores.

En primer lugar, las elecciones del 2021 se desarrollaron durante la pandemia
ocasionada por el COVID-19 que hizo que se implementaran algunas medidas para
resguardar la salud de los pobladores. Una de ellas fue que las actividades
presenciales de campafa estaban restringidas para evitar la propagacion de
contagios (Montufar et al.,, 2021). Esto ocasiond, segun la experta en ciencias
politicas, Guiselle Romero (Ver anexo E), problemas en la logistica de la campainia,
ya que los candidatos no podian desplazarse libremente por el pais y estaban
prohibidas las reuniones que ocasionaran aglomeracién como los mitines. Por lo
tanto, segun el entrevistado Richard Gallango, director publicitario y escritor de un
libro acerca de la vida de Martin Vizcarra (Ver anexo F), los partidos politicos se
vieron obligados a buscar alternativas distintas para realizar su propaganda. Por ello,
las redes sociales tomaron protagonismo en estas elecciones como una de las pocas

formas de interaccion con el electorado (Montufar et al., 2021).

Por otro lado, el pais estaba viviendo una alta fragmentacién en el gobierno.
Desde la victoria de Pedro Pablo Kuczynsk frente a Keiko Fujimori hubo una
constante oposicion entre el Congreso y el Poder Ejecutivo que gener6 una crisis
politica e institucional. Asimismo, desde el 2016 hubo 2 renuncias presidenciales, un
presidente vacado, un congreso disuelto y 4 mociones de vacancia. Por lo que la
gobernabilidad se ha visto fuertemente afectada en el pais en los ultimos 5 afios y ha

dejado fuertes discrepancias politicas (ONPE, 2021). Esta fragmentacion se puede
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2.2.

2.3.

evidenciar también por la numerosa oferta de partidos a la presidencia del Pert en la
campafia que contaban con diversas ideologias y propuestas para la poblacion
(Montafur et al, 2021).

Estos sucesos han dejado repercusiones en los jévenes peruanos, ya que,
segun una investigacién de la Fundacion SM y la Pontificia Universidad Catdlica del
Peru, la mayoria de ellos confia poco 0 nada en las instituciones del pais y el 85%
dice no confiar en los partidos politicos. Asimismo, esta desconfianza genera
indiferencia en los jévenes sobre la politica, ya que solo el 24% dice hablar con
frecuencia sobre ello. De la misma forma, la mayoria de los jovenes peruanos no se
sienten representados en la politica, ya que el 72% considera que los partidos
politicos no toman en cuenta sus ideas. Sin embargo, la mayoria esta de acuerdo o
muy de acuerdo de que por medio de la accidn politica pueden contribuir a la mejora
de la sociedad (Ames et al., 2021).

Contexto econdmico

En el plano econdmico, el Peru habia presentado una fuerte caida del PBI de
11.1% después de 22 afios de crecimiento constante (EI Comercio, 2021). Esto fue
resultado de la pandemia del COVID-19 que indujo a la implementacion de medidas
sanitarias para evitar la propagacion del virus que limitaron el desenvolvimiento de la
actividad economica del pais. Como consecuencia, muchas industrias fueron
afectadas, entre las principales se encuentran, la de Alojamiento y restaurantes (-
50,2%); Transporte, almacenamiento, correo y mensajeria (-26,8%), servicios
prestadores de empresas (-19,5%) y Comercio (-15,8%) (INEI, 2021).

En la misma linea, el empleo se redujo al igual que el ingreso laboral y
nacional que se evidencid6 en la disminucion del 13% en la poblacion
econdmicamente activa (INEI, 2021). Asimismo, la pobreza en el pais se increment6
en un 10% que seria lo equivalente a 3.3 millones de peruanos. Dentro de ellos, los
mas afectados fueron las poblaciones rurales en un 45%, mientras que en la

poblacion urbana el 26% fue afectado por este decrecimiento (Fowks, 2021).
Contexto social

En el plano social, el factor més relevante fue la pandemia ocasionada por el
COVID 19 que dejé 94000 muertes solo en el 2020 (Gestion, 2020). Muchas familias
fueron afectadas por la falta de oxigeno y camas UCI de los hospitales que no se
daban abasto para la cantidad de personas infectadas. Ademas, las clinicas y
hospitales privados colocaron precios muy elevados para el tratamiento de pacientes

COVID debido ala alta demanda lo que dejo sin suministro de estos servicios a
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2.4,

muchas familias que no poseian los recursos necesarios para asumir los costos de

una persona con fuertes sintomas del virus (Fowks, 2021).

Asimismo, para evitar la propagacion del virus, el Estado peruano implemento
una serie de medidas como el aislamiento social obligatorio en el pais, el cierre de
fronteras, toque de queda, cierre de escuelas y universidades, etc. (Meza et al. 2020).
Esta situacion tuvo repercusiones en la salud mental de los adolescentes y jovenes,
ya que el 49% de ellos dicen haber presentado mayores niveles de estrés y ansiedad
en este periodo (UNFPA, 2021). Asimismo, 30 de cada 100 jévenes reportaron tener
episodios depresivos (IPSOS, 2021).

Por otro lado, en una investigacioén sobre valores y ciudadania realizada como
proyecto del Bicentenario del Perl, se evidencié que los peruanos creen que el
principal problema del pais sigue siendo la corrupcion, incluso en el periodo de
pandemia. Ademas, 5 de cada 10 encuestados considera que los peruanos no
practican ningun valor. Es asi que, la desconfianza no solo se evidencia en las
autoridades, sino también con otros ciudadanos, ya que 8 de cada 10 encuestados
dice no confiar en los demas (DATUM, 2020).

En la misma linea, otra investigacion como parte del proyecto del bicentenario
muestra que los jévenes creen que la corrupcién es el principal problema del pais.
Ademas, consideran que viven en un contexto que se basa en un modelo de éxito
que no se recompensa el esfuerzo debido a los medios de comunicacién y redes
sociales que destacan personas que no habrian basado su éxito en ello. Asimismo,
los jovenes perciben que viven en un contexto de discriminacién étnica y
socioecondémica donde el 53% cree que los peruanos son bastante racistas y el 12%
de ellos se siente bastante discriminado por razones como su color de piel, nivel de

ingresos y rasgos (IPSOS, 2021).
Contexto tecnoldgico

Debido a la pandemia por el COVID-19, la mayoria de actividades se
adaptaron a una forma remota o a distancia como las escuelas, las universidades, el
trabajo, etc. Por ello, el acceso a equipos tecnoldgicos e internet se volvid
fundamental para la continuidad de las actividades diarias. En Lima Metropolitana, el
63% de hogares cuenta con acceso a internet, mientras que en las areas rurales solo
el 13% cuenta con ello (INEI, 2021). Asimismo, el uso de redes sociales se
incrementd para inicios del 2021 en un 13% que signific6 mas de 3 millones de
peruanos donde Facebook es la red social preferida, seguida de Youtube e Instagram

(We Are Social & Hoot-suite, 2021). Adicionalmente, Peru fue uno de los paises mas

32



destacados en la region por su crecimiento econdmico digital que fue de 3% (Branch,
2021).

Por otro lado, los medios digitales son especialmente importantes para los
jovenes, ya que son parte de su vida diaria. De hecho, el 82% de los jovenes reporta
conectarse a diario, todo el dia o casi todo el dia y el 85% lo hace por medio de sus
celulares. Asimismo, el principal uso que le dan al internet es la mensajeria (59%) y
redes sociales (57%). Ademas, los jovenes consideran que el internet o las redes
sociales son el tercer lugar mas importante en cuanto a ideas e interpretacion del

mundo, después de sus hogares y centros educativos (Ames et al. 2021).

Por otro lado, en esta campafia se evidencio la presencia de los partidos
politicos en los medios digitales. Las principales redes sociales que han utilizado los
partidos y candidatos politicos son Facebook, Twitter, Instagram, YouTube y Tik Tok
respectivamente, que han conformado un total de 32,015 publicaciones entre todos
en los 6 meses de campafia (Montafur et al, 2021). Dentro de los partidos politicos,
Juntos por el Pert de Verdnika Mendoza fue el que mayor actividad en redes sociales

tuvo con un total de 10,986 publicaciones durante el periodo mencionado.

Dentro de esta presencia en redes, se pone en duda la eficacia de su actividad
comunicativa y se plantea la ausencia de una estrategia de comunicacion digital
politica. Puesto que, los partidos politicos peruanos no cuentan con una filosofia firme
que les permita establecer una estrategia a lo largo del tiempo y suelen tener
actividad digital solo durante época de campafia. Por ello, para los ciudadanos es

dificil prever el comportamiento de un eventual mandato (Méntafur et al, 2021).

En la misma linea, los expertos entrevistados (Guiselle Romero y Richard
Gallango) también destacan la intencién de los partidos politicos peruanos de
adaptarse a las nuevas tecnologias como las redes sociales, pero se sefiala que no
todos tienen el mismo nivel de organizacion. Por otro lado, no siempre se da un buen
uso a las redes sociales, ya que los expertos sefialaron que, en la Ultima campafa
presidencial, se destac6 la presencia de noticias falsas y ataques hacia la
competencia como forma de desprestigiar al candidato. De igual forma, Velarde
(2020) sefnala que en las campafias politicas peruanas se deja de lado la exposicion
de ideas y se da pie a enfrentamientos y agresiones verbales. Al igual que lo
especifica el entrevistado Richard Gallango que sostiene que en la actualidad la
propaganda es mas agresiva al hace alusion a asuntos personales y no a las
propuestas del partido.
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3. Practicas de marketing en campafias presidenciales peruanas

En el Perq, pese a la recurrente apatia y desinterés por temas politicos, en los meses
cercanos a las elecciones, esto va quedando atras y el ambiente social comienza a coparse
del curso de la campafia. Los medios de comunicacion son un factor fundamental para el
aumento de este interés, ya que son el canal por excelencia para la transmisién de los
mensajes electorales. Por ello, las agrupaciones y candidatos hacen su mejor esfuerzo para

presentarse y hacerse visibles en esas fechas (Masias & Segura, 2006).

En anteriores campafas, como la del 2006, se ha evidenciado que los medios de
comunicacion (television, radio y prensa) tenian influencia en la intencion de voto (Matute et
al., 2011). Sin embargo, la promocién de los partidos politicos en el Pert no siempre se ha
acompafado de una estrategia establecida. Un estudio de Patriau (2016) evidenci6é que, en
la campafia del 2006, mientras mas anuncios televisivos tenian los candidatos, menos
intencién de voto presentaban. Esto reflejaba la falta de estrategia de los partidos al realizar
publicidad que trae como consecuencias gastos ineficaces a los partidos politicos y la

disminucion de la intencién de voto de los mismos.

Con el paso del tiempo, las redes sociales han ganado protagonismo en las campafias
y los partidos politicos han intentado adaptarse a estos medios, pero no siempre han tenido
éxito. Por un lado, en la campafia presidencial del 2016 se visualizdé una participacion activa
en redes sociales. Sin embargo, pese a la presencia digital, se determiné que esta no contaba
con una estrategia de presencia y/o posicionamiento por parte de los candidatos y partidos
politicos. Por ello, si bien los candidatos conocen el potencial de las redes sociales para
difundir mensajes no cuentan con una estrategia comunicacional basada en la escucha de
las necesidades de los ciudadanos por lo que no suma en la reputacién de los mismos
(Llorente & Cuenca, 2016). Asimismo, dentro de las campafas politicas peruanas, no existe
una correcta adaptacion del mensaje a las plataformas digitales. Puesto que algunos partidos
realizan parodias y bailes en redes en un intento de llegar al segmento joven, pero estas
acciones solo desestiman el mensaje que quieren transmitir. Asimismo, crea incoherencia y

poca credibilidad de la marca (Dias y Orihuela, 2021).

Por otro lado, el uso de comunicacién negativa en las campafas politicas peruanas
es bastante recurrente. Esto se refiere a un discurso que buscan socavar la reputacion del
otro candidato (Sanchez, 2015). Una evidencia clara de ello son los debates presidenciales
donde en lugar de exponer las propuestas de camparia, se priorizan los ataques personales.
Un ejemplo de ello es el debate de las elecciones presidenciales del 2011 donde Ollanta
Humala y Keiko Fujimori se encargaron de desprestigiarse mutuamente en lugar de exponer

sus propuestas a la ciudadania (Peru 21, 2021). Asimismo, en las Ultimas 3 campafas
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presidenciales (2011, 2016 y 2021), se ha evidenciado una recurrente instrumentalizacién del

terrorismo para desacreditar a los candidatos de izquierda (Mendoza, 2022).

Por otro lado, se han tenido algunos casos que han tenido buenos resultados respecto
al uso del marketing y branding dentro de las campafas que vale la pena mencionar en esta

investigacion como la de Ollanta Humala, Pedro Pablo Kuczynski y Julio Guzman.

En primer lugar, en la camparfa del 2011, Ollanta Humala logré ganar las elecciones
después de un cambio drastico de imagen de una campafa anterior a la siguiente. Este
candidato era un outsider, es decir, una persona que se encontraba fuera del sistema politico
y tenia prestigio en base a una actividad diferente, en este caso, su carrera como militar.
Asimismo, los outsiders hacen alusibn a una persona antisistema consciente de las
debilidades de la politica tradicional y su deficiente desarrollo social por lo que busca

sobresalir como una alternativa a la politica tradicional (Pastor, 2013).

Para finales del gobierno de Alejandro Toledo, el Perd contaba con una situacion
macroecondmica favorable. Sin embargo, gran parte de la poblaciéon adn sufria de pobreza,
desempleo y desigualdad (Mackelmann, 2006). Estos factores fueron bien leidos por el
candidato Humala que establecié como publico objetivo a las poblaciones olvidadas que eran
las mas afectadas por la indiferencia del gobierno. En la misma linea, estableci6é su imagen a
través de simbologia como la olla de barro con los colores peruanos (rojo y blanco) que hacian
alusion a su ideologia nacionalista y a las zonas rurales. Asimismo, su imagen estaba
acompafada por la camisa roja con el lema “Amor por el Perd” que lo relacioné con la figura
polémica de Hugo Chavez. Fue principalmente esta asociacion del candidato lo que le resto
votos en las grandes ciudades y lo que lo perjudicé en la segunda vuelta de la campafia del
2006 (Garcia, 2016).

Sin embargo, para la campafia del 2011, el partido decidi6 cambiar su estrategia
centrdndose en crear una imagen electoral mas cercana y amigable para el electorado,
alejandose del discurso radical, pero igual de cercano con las poblaciones olvidadas. Cambi6
la olla de barro como simbolo de su candidatura por la “O” de su nombre con lo que buscaba
una imagen mas de su persona y no de su ideario nacionalista que no tuvo buena aceptacion
en la zona urbana. Asimismo, cambi6 la camisa roja por la azul que representaba al peruano
comun, sencillo y trabajador. Este cambio de imagen politica fue fundamental para que el
candidato lograra mas aceptacion en las zonas urbanas y finalmente, ganara las elecciones
del 2011 (Garcia, 2016).

Otro caso de éxito es la campafa del 2011 de Pedro Pablo Kuczynski que logro
implementar una estrategia nunca antes vista que tuvo gran acogida en jovenes de sectores

socioecondémicos medios/altos. Al principio de la camparia, el candidato no contaba con el
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respaldo de los medios tradicionales por lo que decidi6é implementar su estrategia por medio
de las redes sociales convirtiéndose en el primer partido que utilizara los medios digitales
como estrategia (Abad, 2020). Tanto la prensa como los analistas estaban sorprendidos por
esta estrategia enfocada en los jévenes por medios de redes sociales (Barnechea, 2011).
“Fue una campana bien estructurada” como sefiala Richard Gallango (uno de los expertos),
ya que, para realizar su campafia, PPK utiliz6 a community managers y publicistas que se
enfocaron en resaltar los conocimientos tecnocraticos del candidato en la red social
Facebook. Dicha estrategia fue inspirada por la utilizada por Barack Obama en el 2008 que
buscaba, al igual que el candidato peruano, representar una figura de cambio para los jovenes
(Rivas, 2019).

Adicionalmente, los denominados “ppkausas”, jovenes que participaron en la
campanfa presidencial de Pedro Pablo Kuczynski, formaron una comunidad y comenzaron a
hacer campafia para su partido por medio de redes sociales difundiendo informacion sobre
su candidato preferido con sus amigos y familiares (Rivas, 2019). Gracias a esta estrategia,
PPK logro pasar de ser un politico desconocido a posicionarse como uno de los candidatos
favoritos durante la campafia, especialmente para el segmento joven. A partir de él, varios
competidores comenzaron a utilizar las plataformas digitales como herramienta por lo que se

volvié casi indispensable su uso durante campafas politicas (Abad, 2020).

Respecto a la campafia del 2016, el candidato Julio Guzman, un outsider economista
con nula experiencia en la politica, logré6 establecer una estrategia comunicacional
estructurada que le dio buenos resultados. A través de una investigacién de Tuesta (2017)
gue se basé en entrevistas con expertos, se identifica que la estrategia de marketing politico
de Julio Guzman se enfocd, principalmente, en la parte comunicacional a través del uso de
redes sociales para atraer al electorado joven. Este personaje mostrd la imagen de alguien
honesto, ajeno a la clase politica y cercano a las necesidades reales de la gente, en especial,
de los jovenes. Este segmento fue el principal promotor de la denominada “ola morada” que
supo capitalizar el descontento politico generalizado con la clase politica tradicional (Tuesta,
2017). Esto logré diferenciarlo de otros candidatos, ademas que, al no contar con un historial
politico, el electorado le atribuia una mayor credibilidad.

Guzmén se quiso mostrar como una alternativa a la politica tradicional, muy
caracteristico de los outsiders, y este discurso lo mantuvo en los distintos medios como
mitines, spots publicitarios, entrevistas, debates, etc. Asimismo, habia una unificacion en los
elementos que construyen la imagen de Julio Guzman como la comunicacién no verbal, el
discurso y la percepcion en los distintos medios que fue esencial para su posicionamiento.
Esta estrategia logré convertir a Guzman de ser un personaje desconocido a uno de los
candidatos favoritos en las encuestas. Sin embargo, no logré ganar las elecciones por la
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denegacion de su inscripcion, pero aun queda como uno de los pocos candidatos en aplicar
una estrategia estructurada de marketing politico (Garcia, 2020). Como sefiala la experta
Guiselle Romero, se destaca su uso consciente de las nuevas formas de comunicacion con

el electorado.

En sintesis, la campafia presidencial del 2021 se desarrollé en un contexto inusual por
la pandemia del COVID-19 que restringio las actividades presenciales de campafia y brindé
mayor protagonismo a las redes sociales como forma de interaccion con el electorado.
Asimismo, factores sociales como la desconfianza y el desinterés politico en los jévenes se
hace presente. Adicionalmente, se destaca el crecimiento de las redes sociales y el aumento
de uso de tecnologia por parte de la poblacion que genera un entorno digital al que los
partidos necesitan adaptarse. Por otro lado, se presentan las practicas de marketing y
branding actuales de los partidos politicos peruanos que se caracterizan por su falta de
estrategia y comunicacion negativa. Sin embargo, existen algunos casos de éxito como el
cambio de imagen de Ollanta Humala que fue crucial para ganar las elecciones del 2011.
Asimismo, se presenta el caso de Pedro Pablo Kuczynski que fue el primer candidato en
integrar una estrategia en redes sociales y enfocarse en el segmento joven. Por ultimo, se
presenta el caso de Julio Guzman por establecer una estrategia comunicacional en redes
sociales que lo coloc6 como el favorito en el segmento joven. A continuacion, en el siguiente
capitulo, se examinara el marco metodolégico que detallara el disefio de la investigacion, la

selecciéon muestral, las técnicas de recopilacion de datos y las técnicas de analisis.
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CAPITULO 4: MARCO METODOLOGICO

En el presente capitulo se detalla la metodologia de la investigacion que esta dividida
en enfoque, alcance y disefio del estudio (Ver Figura 2). Luego, se detalla la selecciéon
muestral y las técnicas e instrumentos de estudio que se utilizaran en esta investigacion.
Después se especifican las técnicas de analisis de datos, los criterios de validez y

confiabilidad y, por ultimo, la ética a la investigacion.

Figura 2. Resumen de la Metodologia de la Investigacién
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1. Enfoque, alcance y disefio metodoldgico

La presente investigacion es de tipo cuantitativo, ya que sigue un proceso determinado
y se busca medir a ciertos fendomenos de forma limitada (Hernandez et al. 2014). Asimismo,
es de corte transversal no experimental debido a que la investigacion se realizé en un tiempo
determinado y no hubo ningun tipo de intervencion en la primera vuelta de las elecciones
presidenciales del 2021. Por otro lado, la investigacion es de alcance correlacional, ya que la

finalidad de este estudio es determinar la relacion entre las variables determinadas por el
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modelo escogido a través del uso de ecuaciones estructurales (SEM). Por ultimo, la estrategia
utilizada para el disefio, se denomina estudio de caso; debido a que el estudio plantea
investigar un fenomeno especifico, la primera vuelta de la campafia electoral del 2022, y se

tratara de dar explicacion dentro de un marco contextual (Pasco & Ponce, 2018).
2. Seleccion muestral

El presente trabajo de investigacion se enfoca en los votantes jovenes de 18 a 29 afios
que votaron por algun candidato o partido politico, en especifico, en la primera vuelta de las

elecciones presidenciales del 2021 en Lima Metropolitana.

Una de las razones por las que se escogio este sector de la poblacién es el claro uso
de las redes sociales como parte de su rutina diaria que los vuelve uno de los segmentos mas
cercanos a las nuevas estrategias de promocion de los partidos politicos. Asimismo, si bien
las medidas restrictivas para evitar la propagacion del COVID-19 se han vuelto menos
estrictas durante la elaboracion de este trabajo, aun se realiza en un contexto de pandemia
donde se prefiere tener precaucién con respecto a las actividades presenciales. Por lo tanto,
se utilizan instrumentos para la recoleccion de datos a distancia que implica que los
encuestados tengan cierto conocimiento y facilidad del manejo de estas herramientas para
responder. Adicionalmente, para determinar la relacion de las variables es necesario que los
encuestados tengan un partido o candidato preferido por lo que no se tomaran en cuenta a

personas que hayan votado en blanco, nulo o viciado.

Por otro lado, el tipo de muestreo que se aplicd en esta investigacion es el muestreo
no probabilistico y la técnica de muestreo fueron por conveniencia y bola de nieve. La primera
se caracteriza por la facilidad de acceso de los investigadores a los encuestados vy, la
segunda, por invitar a los encuestados a que ponga en contacto a otras personas que también
cumplan con el perfil de la poblacién (Pasco & Ponce, 2018). Se llevé a cabo estas técnicas
de muestreo debido a las limitaciones de tiempo y acceso a bases de datos, ademas de las
restricciones de movilidad aun vigentes por la pandemia del COVID-19. Por ello, los medios
que se utilizaron para llevar a cabo la encuesta fueron redes sociales (Facebook, Instagram
y WhatsApp) y correos electrénicos a los estudiantes de diversas facultades de la PUCP.
Debido a la naturaleza no aleatoria del muestreo, los encuestados no tendran la misma
probabilidad de ser seleccionados, por lo que provoca que los resultados no sean
generalizables.

En consecuencia, se buscaron las cifras correspondientes a las elecciones del 2021
que, segun la Oficina Nacional de Procesos Electorales, el porcentaje de votantes jovenes en
dichas elecciones fue de 27,4% en todo el Peru (2021). Asimismo, el nUmero de votos validos
en Lima Metropolitana, es decir, las personas que votaron por un partido o candidato en
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especifico en la primera vuelta fueron de 4,859,336. Por lo tanto, los jovenes del rango de

edad mencionado en Lima Metropolitana serian aproximadamente de 1,331,458 votantes.

Por ultimo, el tamafio de la muestra fue elegido tomando como referencia al resultado de la

formula probabilistica, por lo que el muestreo para esta investigacion seria de 385 personas,

tomando en cuenta que la poblacion es infinita. El célculo referencial toma a p y g con un

valor de 0.5, un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5% (Pasco & Ponce,

2018). El proceso de encuestar se llevo a cabo desde el 16 de junio del 2022 hasta el 24 de

junio del mismo afio. Se obtuvieron 535 encuestas de las cuales solo 385 cumplieron con los

criterios establecidos para la poblacion.

3.Técnicas e instrumentos de estudio

3.4.

3.5.

Investigacion previa

Esta investigacion es de enfoque cuantitativo, ademas de las fuentes
bibliograficas, también se realizaron entrevistas a 2 expertos en el sector para
complementar el estudio. En primer lugar, se entrevisté de manera remota el dia 17
de junio del presente afio, en sesiones separadas, a Guiselle Romero, profesora de
la PUCP especialista en Gestion y Politicas Publicas, y a Richard Gallardo, como se
detalla en la ficha técnica (Ver Anexo E y F). Asimismo, antes de iniciar ambas
entrevistas se verificd la intencién de participar de esta investigacion a ambos
participantes de forma oral y escrita. Adicionalmente, el instrumento utilizado para
ambas entrevistas fue la guia de entrevista cuyas preguntas se enfocaban en el
contexto en que se desarrollaron las elecciones presidenciales del 2021 y las
practicas de marketing de los partidos politicos peruanos (Ver Anexo G y H). Cabe
resaltar, que la informacién proporcionada por ambos participantes (Ver Anexo |y J)
han sido utilizadas para complementar el capitulo contextual y la discusiéon de los

hallazgos de esta investigacion.
Investigacion de campo

La principal herramienta que se utilizd para la recoleccion de datos fue la
encuesta debido al enfoque de la investigacion. Dicha encuesta se aplicé solo a las
personas que cumplian con el perfil anteriormente descrito que se aprecia en la ficha
técnica (Ver Anexo C) y el instrumento consté de 4 secciones (Ver Anexo D). La
primera correspondia al consentimiento de la encuesta para fines éticos donde,
ademas de preguntar al encuestado si deseaba participar de este trabajo, también se
hizo énfasis en que sus respuestas serian anénimas y solo iban a ser utilizadas para
fines académicos. En la segunda seccion, se encontraban las preguntas iniciales que

sirvieron como filtro para ver si la persona cumplia con el perfil establecido. La tercera
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contenia preguntas demograficas como el sexo, lugar de residencia, nivel académico
y ocupacién, por ultimo, la cuarta seccion contenia los items de las variables del
modelo de Banerjee y Chaudhuri (2021). Asimismo, se escogi6 el modelo
mencionado debido a que contiene las variables de amor y confianza de marca que
se plantean analizar en este estudio. Ademas, los autores analizan estas variables
aplicados a partidos politicos después de unas elecciones realizadas en la India en
jovenes por lo que el escenario es bastante parecido a lo que se busca estudiar en
esta investigacion. En las preguntas de la encuesta que corresponden a la aplicacion
del modelo, se ha hecho hincapié los partidos, dejando de lado a la figura del
candidato. De la misma forma, el modelo tiene un enfoque cuantitativo y los autores
han utilizado un muestreo no probabilistico por conveniencia al igual gue este estudio.
Sin embargo, el modelo también contiene 2 variables adicionales que son la identidad
personal y social que, si bien se han analizado debido a la naturaleza del modelo, no

seran el principal enfoque en la discusién de los resultados de este trabajo.
4.Técnicas de analisis de datos

Para realizar el andlisis de los datos obtenidos primero se ha realiz6 el descarte de los
datos correspondientes a las personas que no cumplieron con los requisitos y después se
elimind cualquier error que la data pudo presentar para guardar la informacion en una base
de datos del programa IMB SPSS Statictics 27 y Excel. Asimismo, se realizé un primer analisis
descriptivo por medio del programa Excel con la data para realizar los gréficos que se

presentaran en los hallazgos.

Por otro lado, para determinar las relaciones de causalidad entre las variables se
utilizé el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) para el que se empleo el software AMOS

Graphics (version 27) para diagramar el modelo de Banerjee y Chaudhuri (2021).
5. Criterios de validez y confiabilidad

En relacion a la validez del instrumento empleado para esta investigacion, en primer
lugar, se tuvo un seguimiento con docentes de la Facultad de Gestion de la Pontificia
Universidad Catolica del Peru para determinar si los items se encontraban bien adaptados al
espafiol y generaban un buen entendimiento. Asimismo, se realiz6 un piloto con 20
participantes que cumplian con el perfil establecido para la muestra. A partir de los resultados
de este, se mejord el instrumento en base a los comentarios de los participantes (Ver anexo
K) y se corrobor6 su validez con docentes de la facultad. Como resultado, el instrumento se

encontraba adecuado para implementarse.

Adicionalmente, para complementar la confiabilidad de los datos obtenidos se decidié

utilizar el Alfa de Cronbach que sirve para verificar si los items logran medir de forma correcta
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a la variable correspondiente (Quero, 2010). Para garantizar una buena confiabilidad, el valor
obtenido en esta prueba debe ser mayor a 0.70 (Gonzales & Pazmifio, 2015). Cabe resaltar
gue esta prueba se realizé mediante el software IBM SPSS Statictics 27. También, para
analizar la validez del modelo se presentan los indices de bondad de ajuste CFl y RMSEA
gue se hallaron por medio del AMOS GRAPHICS version 27.

6.Etica de lainvestigacion

La ética cumple un rol importante es esta investigacion, ya que busca salvaguardar la
integridad y bienestar de los participantes antes posibles malas practicas. Asimismo,
promueve la honestidad y veracidad del manejo de la informacién (Pasco & Ponce, 2018). Al
respecto, en esta investigacion se ha priorizado el respeto hacia los participantes por medio

de consentimientos informados para participar en este estudio.

En primer lugar, a los participantes de las pruebas pilotos se les incluyo en la primera
seccion el consentimiento para participar del estudio, al igual que los participantes de la
encuesta oficial. Asimismo, antes de llevar a cabo las entrevistas, se asegur6 de tener el
consentimiento de los participantes de forma oral y escrita (Ver anexo L). Adicionalmente, al
tratar un tema tan delicado como el voto dentro de una campafa politico mantuvimos el
anonimato de los participantes y los entrevistados se les dio la opcién de mantener su
anonimato. Sin embargo, ambos otorgaron el permiso para que aparecieran sus hombres e

informacion proporcionada en esta investigacion.

En resumen, en este capitulo se planteé la metodologia utilizada en esta investigacion
gue estuvo construida por seis secciones. En la primera, se presenté el disefio metodolégico
gue detalla que la investigacion tiene un enfoque cuantitativo de corte transversal y alcance
correlacional. En la segunda parte, se presentd la seleccion muestral que especifica que la
investigacion seria llevada a cabo en jovenes de 18 a 29 afios que hayan votado por un
partido o candidato politico en la campafa presidencial del 2021 en Lima Metropolitana.
Asimismo, se determiné que la cantidad de encuestados seria de 385 personas que cumplan
con el perfil y el tipo de muestreo seria no probabilistico por lo que no se permite extrapolar
los resultados de esta investigacion. De la misma forma, la técnica de recoleccion de datos
se especific6 como bola de nieve y por conveniencia. Posteriormente, se detall6 la técnica de
datos seleccionada que es el Modelo de Ecuaciones Estructurales. Luego, se especificaron
las pruebas de validez y confiabilidad que se utilizaron en la presente investigacion y, por
ultimo, se describieron las acciones relevantes con respecto a la ética de la investigacion. En
el proximo capitulo podremos revisar los hallazgos del presente estudio a partir de la
metodologia planteada. Dentro de los resultados descriptivos se describira el perfil de los
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encuestados y, en los resultados cuantitativos, se expondran los hallazgos del andlisis de

ecuaciones estructurales SEM.
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CAPITULO 5: RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se presentan los principales hallazgos de esta investigacion. Es
importante mencionar que, al ser una investigacién de tipo no probabilistica, los resultados
no se pueden generalizar y solo corresponden a la poblacién y contexto estudiado. En la
primera parte, se presentara un analisis descriptivo sobre las variables demogréficas incluidas
en el cuestionario para conocer el perfil de la muestra estudiada y, luego, se presentaran los

resultados del andlisis del Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM).
1.Resultados del analisis descriptivo

Respecto al andlisis descriptivo, se incorporo en el cuestionario preguntas adicionales
a los items del modelo escogido. En primer lugar, se incluyé la pregunta sobre el
consentimiento de los participantes para recalcar su intencion de participar en esta
investigacion y especificar que sus respuestas serian anonimas. Luego, se presentan las
preguntas filtros que eran necesarias para que los participantes cumplieran con los requisitos
establecidos. Luego, se incluyeron las preguntas demogréficas que sirvieron para conocer las
caracteristicas de la muestra y, por altimo, se incluyd una pregunta para conocer el partido
por el que voto el participante en las elecciones del 2021. Cabe resaltar, que se realizaron un

total de 535 encuestas de las cuales solo 385 cumplieron con los requisitos establecidos.

En primer lugar, sobre la pregunta que recalcaba la intenciéon de participar de la
persona en el cuestionario, solo una persona de las 535 respondi6 que no aceptaba continuar
con el cuestionario. Luego, respecto a las preguntas filtro, que se incorporaron con el objetivo
de que los participantes cumplieran con los requisitos establecidos, se pregunté por la edad.
Esta pregunta constaba en elegir la edad en casillas desde el 18 y el 30. Ademas, habia dos
opciones adicionales para sefialar si la persona tenia 18 afios o0 menos y 30 afios a mas. Si
bien nuestra poblacion objetivo era de 18 a 29 afios, cabia la posibilidad de que algun
participante de las elecciones del 2021, actualmente tuviera 30 afios por la fecha en que se
realiza esta investigacion. En esta parte de la encuesta se logroé filtrar a 34 encuestados o el

6% de las 534 encuestas que se tenian.

La siguiente pregunta filtro fue si la persona habia elegido a algun partido para ganar
las elecciones durante el proceso de sufragio del 2021. Puesto que, esta investigacion se
centra en la preferencia de una marca politica por lo que era necesario no tomar en cuenta a
los votos nulos, viciados y en blanco. En esta pregunta, se filtraron 68 respuestas o el 14%
de las 500 que se tenian. Después, se realizé la pregunta sobre si el encuestado se
encontraba en Lima al momento de votar en la primera vuelta de las elecciones. Esta pregunta
se realiz6 porque la muestra elegida es la ciudad de Lima Metropolitana y el encuestado pudo
votar tanto en provincia o0 en el extranjero. En esta parte de la encuesta se filtraron 47
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respuestas o el 11% de las 432 que habia. Por lo que al final se obtuvieron 385 encuestas

validas para la investigacion que representan el 72% de las encuestas totales.

En las preguntas demograficas, respecto a la edad, la mayoria de los participantes
tenian 21 afos, seguido de las edades de 20 y 22 afios respectivamente (Ver Figura 3). De
acuerdo a estos resultados, es probable que la mayoria de las personas encuestadas hayan
tenido su primera experiencia en una eleccién para la presidencia de la Republica del Peru.
Puesto que, si tomamos en cuenta el periodo de 5 afios que dura el gobierno de un presidente
en el Perd, la mayoria de los encuestados aun no habrian cumplido la mayoria de edad

obligatoria para participar en las anteriores elecciones.

Figura 3. Edad de los Encuestados
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Otra caracteristica demogréfica de la muestra, es el sexo de los participantes que
resultaron ser el 58% mujeres y el 40% hombres. Mientras que hubo un 2% de personas que

prefirieron no especificar su sexo (Ver Figura 4).
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Figura 4. Sexo de los encuestados
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Por otro lado, las zonas demograficas de Lima Metropolitana que decidimos aplicar a
la encuesta le pertenecen a APEIM debido a que estas estan divididas en caracteristicas
similares de los habitantes de cada distrito (2020). Los resultados de la muestra indican que
la mayoria de los participantes residen en la zona 6 (Jesus Maria, Pueblo Libre, Magdalena
y San Miguel), la zona 2 (Independencia, Los Olivos y San Martin de Porres) y la zona 7
(Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina) (Ver Figura 5). Segun APEIM, en la
zona 6 los sectores socioeconémicos que predominan son el B y el C, mientras que en la
zona 2 predominan los sectores socioecondémicos B, C y D. Asimismo, en la zona 7

predominan los sectores socioeconémicos Ay B (Ver Figura 5).
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Figura 5. Zona de residencia de los encuestados
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Adicionalmente, se tomé en cuenta el nivel de preparacion de los encuestados. En
este caso, la mayor parte de ellos se encuentra cursando la universidad que representaron el
82% del total de la muestra (Ver Figura 6). Mientras que el 7% acabé la secundaria y el 6%
concluyd sus estudios universitarios. Un porcentaje muy pequefio de la muestra tiene un

posgrado en curso o se encuentra realizando estudios superiores técnicos y los ha concluido.

Figura 6. Nivel de preparacion de los encuestados
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Por otro lado, se ha tomado en cuenta la eleccion del partido que hizo cada uno de
los encuestados en la primera vuelta del proceso electoral. Como resultado, se puede
observar que el primer lugar lo ocupa el Partido Morado con 29.4% de votantes. El segundo
lugar es para Juntos por el Pert con 25.7% de electores y el tercero lo ocupa Avanza Pais
con un 20.5%. Por ultimo, los partidos mas relevantes que los siguen, son Renovacion

Popular con un porcentaje de 9.4% y Fuerza Popular con un 5.2% (Ver Figura 7).

Figura 7. Partido preferido por los encuestados
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Si comparamos los resultados obtenidos de la muestra y los generales de Lima
Metropolitana, se evidencia una clara diferencia en el partido mas votado. Esto se debe a que
los resultados de esta encuesta pertenecen solo a la poblacion estudiada donde el Partido
Morado y Juntos por el Peru fueron los favoritos. Cabe resaltar que ambos partidos fueron los
gue mas publicaciones en redes sociales tuvieron en el periodo de la campafia presidencial
del 2021 segun Montufar (2021).

2. Resultados del analisis del Modelo de Ecuaciones Estructurales

En la presente seccién, se muestran los resultados del modelo de ecuaciones
estructurales aplicados en la investigacién. En primer lugar, se modificaron las etiquetas de
cada una de las variables del modelo para hacer mas comprensible el modelo diagramado en
el AMOS Graphics (Ver Tabla 2).
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Tabla 2: Codificacion de las variables en AMOS

Variable Caddigo

Brand love (amor hacia la marca) BL
Brand trust (confianza de marca) BT
Identidad personal IP
Identidad social ID
Preferencia de marca PM

Adicionalmente, se realizé el analisis de confiabilidad de Alfa de Cronbach en el
programa SPSS para validar los datos obtenidos en las encuestas realizadas. Los resultados
de esta prueba fueron positivos, ya que se obtuvo un valor de 0,974 (Ver Tabla 3) cuando el
minimo aceptable es de 0,7 por lo que se muestra una consistencia entre los items y su

variable correspondiente.
Tabla 3: Resultado del Alfa de Cronbach en SPSS

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,974 33

Luego se realiz6 el diagrama del modelo escogido en el software AMOS Graphics para
determinar las estimaciones del modelo base y se carg6 la base en el programa con la nueva

codificacion para que el grafico sea mas amigable y entendible (Ver Figura 8).
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Figura 8. Diagrama del Modelo de Ecuaciones Estructurales
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Tabla 4. Resultados del Modelo Diagramado

Relacion Estimacién

BT <-e- BL 1,188 107
IS <-e- BT 1,210 111
P <oe- BL -111 ,136 413
IS < BL -,124 128 333
IP <-e- BT 1,307 117
PM <en BL -,081 ,100 AL7
PM <-e- BT 673 137 -
PM <ee- P 072 ,049 142
PM <-e- IS -,024 ,059 ,684

En la tabla 4, podemos observar las estimaciones derivadas del modelo base. Para
entender los resultados, es necesario mencionar que cuando el nivel de significancia es
mayor a 0.05, se acepta la hipétesis nula que determina que el coeficiente estimado para
cada una de las relaciones es igual a 0. Es decir, cuando el nivel de significancia es mayor a
0.05, las variables estudiadas no tienen relacion. En este caso, en la columna “P”, podemos
identificar que hay varias relaciones que sobrepasan el 0.05 por lo que se descarta la relacion
entre estas variables. Por otro lado, también hay relaciones significativas que estan sefialadas

con “***” en la misma columna que se detallardn mas adelante.

Adicionalmente, el programa AMOS, nos muestra los indicadores de ajuste del modelo

base que son el CFl y RMSEA que se indican a continuacion (Ver Tabla 5).

Tabla 5. Indicadores de ajuste del modelo base SEM

indices estadisticos Valor

CFlI 0,749
RMSEA 0,133

En los resultados de los indicadores, se presenta el CFl con una cifra de 0,749 que se
interpreta como la cantidad del fenomeno explicada por el modelo. Asimismo, el RMSEA
indica como resultado un 0,133. Si bien estos indicadores indican la solidez suficiente del

modelo, se busco optimizarlo ain mas a través de la eliminacion de las relaciones no
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significativas y se procedio a aplicar algunas las recomendaciones que brind6 el AMOS
GRAPHICS (Ver Figura 9).

Figura 9. Modelo modificado

En la figura 9, se puede observar que se han unido algunos errores segun las
recomendaciones brindadas por el AMOS GRAPHICS. Esto se justifica por los items a los
gue corresponden estos errores que han sido tomados por los encuestados como preguntas
bastante similares y por ello le han dado el mismo valor en la escala de Likert de 1 a 7 de la
encuesta. Esto se debe a la similitud de las preguntas que, al parecer, terminaron midiendo
lo mismo (Ver Tabla 6). También cobra sentido debido a los comentarios del piloto donde
hubo varios participantes que colocaron como observacién que algunas preguntas les
parecian bastante similares. Sin embargo, no se realizaron modificaciones en las preguntas
mencionadas, ya que se busco seguir la herramienta del modelo escogido tal cual como se

presentaba (Ver Anexo K).
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Tabla 6. items ajustados del modelo SEM

Variable  item Error

Brand love | Me complace seguir al partido politico que elegi e3

Brand love | Estoy feliz de apoyar al partido politico que elegi e4

Brand love | Mi relacion con el partido politico que elegi es casi méagica e’

Brand love Mi rela_C|0n con el partido politico que elegi es méas importante para mi que e8
cualquier otra cosa

Brand love | Suefio con el partido politico que elegi desde hace mucho tiempo el2

Brand love | Asocio al partido politico que elegi con mi suefio de infancia el3

Brand trust Incluso si tengo algun_ problema con el partido politico que elegi, le daré e19
una segunda oportunidad

Brand trust Incluso si el partido politico que elegi me decepciona, consideraria esto 018

como un incidente esporadico

Segun las modificaciones que se implementaron, se logré optimizar el modelo con un
CFI de 0,800 que se considera bueno para este tipo de investigaciones. De la misma forma,
el RMSEA disminuyé a 0,119 (Ver tabla 7) lo que prueba que los cambios realizados

generaron un mejor ajuste y solidez en el modelo.

Tabla 7. Indicadores de ajuste del modelo ajustado SEM

indices estadisticos Valor

CFlI 0,800
RMSEA 0,119

Adicionalmente, las relaciones entre las variables que obtuvieron un resultado
significativo, se mantuvieron con las modificaciones aplicadas (Ver Tabla 8). Por lo que se
comprueba la hipotesis 2 que se refiere a que la confianza de marca o BT tiene relacion con
la preferencia de marca. Segun la estimacion, en una escala de Likert utilizada de 7 puntos,
cuando la confianza de marca o BT aumenta en 1, la preferencia de marca o PM aumenta en
0,714. De la misma forma, se confirmoé la hip6tesis 3 que dice el amor de marca o BL tiene
relacion con la confianza de marca o BT. Segun la estimacién, cuando el amor incrementa en
1, la confianza en la marca aumenta en 1,102. Ademas de las hipétesis, se encontraron otras
relaciones significativas como la de la confianza de marca o BT que tiene relacion con la

identidad personal y social.
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Tabla 8. Resultados del modelo modificado

Relacion Estimacion

BT <--- BL 1,102 ,094 rhx
PM < BT 714 ,056 ek
IS <--- BT 1,162 ,079 rhx
P <ee- BT 1,275 ,083 Hok

Adicionalmente, se buscé encontrar las relaciones indirectas que podria tener una
variable con otra y dieron resultados interesantes. La mas destacada fue que si bien el brand
love no mostré una relacién significativa con la preferencia de marca (hipétesis 1), si tiene un
efecto indirecto considerable en la preferencia de marca solo de tener a la variable confianza
de marca o BT como mediadora. En ese escenario, cuando el amor hacia la marca aumenta
en 1, la preferencia de marca aumenta en 0,787 por lo que el efecto mediador de la confianza

entre estas dos variables es importante dentro del modelo.

En sintesis, el objetivo de este capitulo fue mostrar los principales hallazgos de esta
investigacion. En primer lugar, se presentaron los resultados del andlisis descriptivo que
permitié conocer las principales caracteristicas de la muestra estudiada. La mayoria de los
participantes fueron jévenes universitarios que residen, en su mayoria, en la zona 6 y 2 de
Lima Metropolitana. Asimismo, los partidos preferidos por la muestra fueron el Partido Morado
y Juntos por el Peru. Luego, se presentaron los resultados del analisis cuantitativo SEM que
permitié confirmar la hipétesis 2 y 3 de esta investigacion. Esto quiere decir que, segun el
andlisis realizado, la preferencia de una marca politica se ve influencia por la confianza de
una marca (brand trust) y que el amor de marca (brand love) tiene influencia en la confianza
de marca. Adicionalmente, se descarta la influencia del brand love en la preferencia de marca,
pero se encuentra un efecto indirecto que genera el amor de marca en la preferencia de marca
solo de tener a la variable confianza como mediadora. A continuacién, se presentan las
conclusiones finales de este trabajo y se plantean diversas recomendaciones a tomar en

cuenta tanto para agrupaciones politicas como para futuras investigaciones sobre el tema.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este Ultimo capitulo, se presentan las conclusiones de la presente investigacion
gue tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre el brand love (amor hacia la
marca) y brand trust (confianza de marca) en la preferencia de una marca politica a partir del
modelo de los autores Banerjee y Chaudhuri (2021) aplicado en jévenes de 18 a 29 afios que
votaron en la primera vuelta de las elecciones del 2021 en Lima Metropolitana. Luego, se
presentan las limitaciones que enfrent6 la investigacion en su desarrollo y, por ultimo, se
brindan recomendaciones tanto para los partidos politicos como para futuras investigaciones

sobre el tema.
1. Conclusiones de la investigacion

Mediante el presente estudio se logra cumplir con los objetivos planteados al inicio de
esta investigacion. Cabe resaltar, que las conclusiones que se detallardn a continuacién no
son generalizables, ya que por la metodologia utilizada corresponden solo al contexto y

poblacién estudiada en la presente investigacion.

El primer objetivo especifico fue “determinar los posibles factores relacionados al
branding que influyen en la preferencia de una marca politica”. A partir de las definiciones y
modelos expuestos en el marco teérico se logré reconocer que variables como la asociacién
de marca, imagen de marca, percepciones, brand love y brand trust podian ser factores que
afectan el comportamiento del electorado, en especial, en el segmento joven debido a la
cotidianidad del uso de redes sociales por parte de esta poblacion (Ames et al., 2021).
Asimismo, se logro establecer un modelo acorde a las necesidades de esta investigacion
debido a la relevancia de sus variables al influir en la preferencia de marca y a su
adaptabilidad al contexto peruano. Por ello, se utiliz6 el modelo los autores Banerjee y

Chaudhuri (2021) para realizar la presente investigacion.

En relacion al segundo objetivo especifico planteado que fue “describir el contexto
politico, econdémico, social y tecnolégico de la campafia presidencial del 2021 y las practicas

't

de marketing politico en el Perd” se destacd, en el marco contextual, el inusual contexto en
gue se desarrollé la campafa. Puesto que, debido a la pandemia por el COVID-19, se
prohibieron las actividades presenciales por lo que las redes sociales tomaron un papel
protagénico para interactuar con el electorado. Asimismo, se destaca la fragmentacién politica
y desconfianza en las instituciones del pais, ademas de una caida en la economia peruana
después de varios afios de crecimiento. Adicionalmente, se menciona el crecimiento continuo
del uso de redes sociales por parte de los peruanos. Tales observaciones al contexto de la

sociedad peruana son pertinentes para el desarrollo de factores propios del branding, puesto
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que, la poblacién puede tener nuevas necesidades, formas de comunicarse y nuevos

comportamientos que influirdn en su decisidén de preferencia de marca politica.

Por otro lado, se mostraron las préacticas de marketing y branding politico en el Peru
en la actualidad que se caracterizan por su falta de estrategia, mala adaptacion a las
plataformas digitales y comunicacién negativa. Sin embargo, se destacan 3 casos de estudio
por su buena implementacion. En primer lugar, se menciona el caso de Ollanta Humala por
la transformacion de su imagen politica de una campafia a otra que logré que obtuviera la
presidencia en 2011. Luego, se menciona la campaiia de Pedro Pablo Kuczynski en el 2011,
ya que fue el primer candidato en establecer una estrategia comunicacional enfocada en los
jévenes a través de redes sociales. Por ultimo, se menciona al ex candidato Julio Guzman en
la campafia del 2016 por implementar una estrategia comunicacional por medio de redes

sociales que destaco en la campafia y lo posicion6 como el favorito del segmento joven.

Por ultimo, se cumpli6é con el tercer objetivo especifico que es determinar la relacion
de las variables brand love y brand trust en la preferencia de una marca politica de los jévenes
en la primera vuelta de la campafia presidencial del 2021 en Lima Metropolitana. Asi es que,
mediante el analisis SEM del modelo establecido para la medicion de las variables, se logré
comprobar estadisticamente que el brand trust (confianza de marca) afecta positivamente a
la preferencia de una marca politica. Como ya se ha sefialado antes, la confianza en un
partido puede reducir la incertidumbre y la percepcion del riesgo por lo que el proceso de
decision se vuelve mas facil para un elector y es por ello que tiene un efecto positivo en la

preferencia de marca (Elliot & Yannopoulou, 2007; Gefen, 2000).

De la misma forma, se comprobé estadisticamente que el brand love tiene una afecta
positivamente en la confianza de marca. Los autores Banerjee y Chaudhuri (2021) explican
que se debe a que el amor puede llevar a la formacion de una relacion entre el votante y el
partido que, conforme al cambio de perspectiva que le genera, influiria en el fortalecimiento
de la confianza de los electores. Por lo tanto, el amor hacia una marca puede ser un primer

paso para lograr una relacion de confianza entre un partido politico y los ciudadanos.

Por otro lado, en los resultados del andlisis SEM, el brand love no obtuvo una relacion
significativa con la preferencia de marca politica. Esto se puede explicar debido al contexto
en que se desempefia la investigacion, ya que el Peru es el segundo pais con menor grado
afinidad de sus ciudadanos con los partidos politicos (Tanaka, 2007). Ademas, como
explicaban los autores del modelo Banerjee y Chaudhuri (2021), el amor de marca se refuerza
con eltiempoy, en el Perd, los partidos politicos no tienen objetivos a largo plazo con respecto

a su relacién con los votantes (Llorente & Cuenca, 2016).
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Asimismo, los ciudadanos peruanos no siempre votan por un partido por el que sientan
una fuerte conexién, sino, en la mayoria de casos, votan por el “mal menor” dentro de la oferta
electoral desde su perspectiva (Fernandez, 2021). También, segun uno de los expertos
entrevistados, Richard Gallango, los jévenes peruanos mantienen cierta desilusién hacia la
politica lo que puede impedir que se genere esta fuerte conexién emocional con algun partido

politico.

Adicionalmente, si bien el brand love no mostrd una relacion directa con la preferencia
de marca, si se evidencié que tiene un efecto positivo cuando incluye al brand trust como
variable mediadora. Esto se puede explicar, debido a que, como se ha mencionado
anteriormente en este trabajo, la confianza de los peruanos es bastante dificil de conseguir
debido al historial politico que se maneja. Por lo que, solo la afinidad por un partido politico
no parece ser suficiente para votar por €l, sino que también es necesario establecer una
relacién de confianza primero. Esto cobra sentido con lo establecido por los autores del
modelo que sefialan que la confianza se desarrolla a partir del amor donde una vez que el
elector desarrolla un sentimiento de amor hacia un partido, se genera una mayor confianza

hacia el mismo (Banerjee & Chaudhuri; 2021).

Es necesario recalcar que los resultados son generalizables y solo corresponden a la
poblacion estudiada que, en su mayoria, estuvieron cursando estudios universitarios y
tuvieron 21 afios. Asimismo, los encuestados pertenecen principalmente ala zona 6 de Lima
Metropolitana (Jesus Maria, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel) y votaron, en su mayoria,

por el Partido Morado y Juntos por el Peru.
2. Limitaciones

El presente estudio ha contribuido al conocimiento del branding politico en el Peru al
analizar la influencia de variables como el amor y confianza de marca en la preferencia de
una marca politica en el segmento joven. Sin embargo, es importante reconocer las
limitaciones que ha tenido este estudio que podrian haber afectado los resultados y la

interpretacion de los mismos.

En primer lugar, una limitacion significativa de la presente investigacion se relaciona
con la escasez de estudios sobre branding politico a nivel mundial (Ver anexo B). Esta
situacion dificultd la construccién del marco teérico, ya que fue necesario llevar a cabo una
busqueda exhaustiva de publicaciones sobre el tema. Asimismo, a nivel nacional, la situacion
fue aln mas limitada con una escasez de estudios que pudieran brindar informacion
especifica sobre como se maneja el branding politico en las campafas peruanas. Para
abordar esta limitacion, se realizaron entrevistas a expertos como Giselle Romero y Richard

Gallango (Ver anexo E y F), para complementar la informacion secundaria con fuentes
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primarias que proporcionaron un mejor entendimiento del contexto de las elecciones del 2021

en el Perd.

Otra limitaciobn importante que tuvimos fue el alcance de nuestro estudio. La
investigacion se llevé a cabo durante el periodo de la pandemia por el COVID-19 por lo que
se encontraban aun vigentes restricciones en las actividades presenciales que habia
implementado el gobierno peruano para evitar los contagios. Por esta razon es que no fue
posible el acceso a bibliotecas, espacios de estudio o salas de reuniones. Por lo tanto, las
entrevistas y encuestas se tuvieron que realizar forma virtual lo que dificulté el acceso a
personas geograficamente distantes de los investigadores. Esta limitacion influyé en la
seleccidén de una muestra conveniente y el uso de técnicas de recoleccion por conveniencia
y bola de nieve. Por lo tanto, los resultados y conclusiones de esta investigacion se relacionan

exclusivamente con el segmento y contexto especificos estudiados.

Asimismo, una limitacion importante de esta investigacion radica en el enfoque
cuantitativo utilizado. Puesto que, si bien este enfoque nos permite medir la relacion de las
variables de forma objetiva, un enfoque mixto nos hubiera permitido potenciar la interpretacion
de los hallazgos cuantitativos. Ademas, nos permitiria ahondar méas en las percepciones de
los participantes con respecto al partido elegido para encontrar una posible explicacion de las
mismas. Sin embargo, un enfoque mixto requiere recursos significativos en términos de
tiempo, financiamiento y logistica. También, al ser un estudio sobre las elecciones, muchas
personas preferirian dar una opinion de forma andnima, por lo que seria dificil el acceso a

informacién cualitativa. Por estas razones es que se opt6 por un enfoque cuantitativo.

Al reconocer estas limitaciones, se espera que esta investigacion siente las bases
para futuras investigaciones que puedan superar las restricciones mencionadas, ampliar el
alcance y obtener una perspectiva mas completa y representativa. Con ello, se pretende

proporcionar una visiéon clara de los desafios que los futuros investigadores pueden enfrentar.
3. Recomendaciones

Luego de la investigacion realizada y teniendo en consideracién las conclusiones, se
plantean recomendaciones para que los partidos politicos puedan considerar en préximas
campafas politicas. Asimismo, se brindan recomendaciones para futuras investigaciones

sobre marketing y/o branding politico.

En primer lugar, es necesario que los partidos politicos tomen consciencia de que el
entorno peruano ha ido cambiando y las nuevas tecnologias son necesarias para interactuar
con la poblacién, en especial, con los jovenes que tienen un comportamiento digital fuerte.
Por ello, los partidos politicos deben aprovechar las diversas plataformas que ofrece el
internet para interactuar con determinado segmento y mejorar su relacién a través del
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branding. En la misma linea, es necesario recalcar que para dicha adaptacion no solo basta
con la creacién de una pagina web o una cuenta en una red social. Por el contrario, se
necesita de la integracion de profesionales en el tema dentro del equipo de campafia para la
planeacion y ejecucion de una estrategia comunicacional estructurada que pueda brindar

buenos resultados.

Adicionalmente, es necesario que dentro de la estrategia de campafa haya un
especial enfoque en generar confianza en la poblacién, ya que se ha demostrado que es un
factor que tiene influencia en la preferencia de un partido en el segmento y contexto
establecido en esta investigacion. Asimismo, teniendo conocimiento de la fuerte desconfianza
de los jovenes peruanos hacia los partidos politicos, que una agrupacion pueda lograr una
relaciébn de confianza con sus votantes resulta ser, en definitiva, una ventaja competitiva

frente a los demas.

En la misma linea, con el objetivo de generar confianza, los partidos politicos podrian
enfocarse en acciones de transparencia como la rendicion de cuentas y comunicar a los
ciudadanos. Puesto que, la transparencia genera sentimientos de confianza (Spano, 2016).
Asimismo, se recomienda evitar colocar como candidatos o miembros del partido a personas
gue cuenten con un historial politico cuestionable, ya que dificilmente generara confianza en
los ciudadanos una persona que en anteriores oportunidades no ha cumplido con lo prometido
o ha tenido malas conductas. También, es necesario que los partidos politicos realicen una
revision de su adaptacion a las plataformas digitales y que mantengan la coherencia en su
marca, ya que las contradicciones pueden ocasionar que se pierda la confianza de los
ciudadanos (Rivera, 2019).

Asimismo, se recomienda que los partidos politicos se enfoquen en mantener una
relaciébn duradera con sus electores, ya que el factor tiempo es necesario para que los
electores puedan generar un sentimiento de amor por las agrupaciones (Banerjee &
Chaudhuri; 2021). Asimismo, no solo mantener esta relacion en el periodo de campafia, sino
a lo largo del periodo de gobierno. Si bien el amor no tiene una relacion directa con la
preferencia de un partido, si tiene influencia en la confianza que, a su vez, tiene influencia en

la preferencia de marca por lo que es igualmente necesaria.

En relacién a las recomendaciones para futuras investigaciones, en primer lugar, se
recomienda implementar un enfoque mixto para integrar herramientas cualitativas y, a través
de ellas, se pueda conocer las opiniones de los participantes de forma abierta y, de esta
forma, establecer una mejor relacion entre los hallazgos cualitativos y cuantitativos para
potenciar la interpretacion y los resultados de la investigacion. De igual forma, seria

recomendable realizar una investigacion probabilistica con el objetivo de obtener resultados
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gue se puedan generalizar. Para ello, seria necesario tomar en cuenta la aleatoriedad y una

muestra que sea representativa.

Adicionalmente, seria interesante que futuras investigaciones no se centren solo en
los jévenes, sino también en adultos que son un mayor porcentaje de electores en el Peru
(INEI, 2021). Asimismo, futuros estudios podrian no solo centrarse en Lima Metropolitana,
sino en otras regiones del Peru o incluso a nivel nacional, ya que es un tema que concierne
a todo el pais. Claramente, esto dependera de los recursos econémicos, tiempo y acceso a

bases de datos con los que cuenten los investigadores para poder llevar a cabo su estudio.

De la misma forma, se recomienda realizar el trabajo de campo en dias posteriores y
cercanos al término de las elecciones. Puesto que, conforme pasen los dias, pueden ocurrir
nuevos eventos que cambien la percepcién de las personas respecto a los partidos politicos
gue eligieron. Asimismo, esto también ayudara a que los participantes tengan mas presentes

los factores por los que eligieron al partido politico por el que votaron.
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ANEXOS

ANEXO A: Matriz de Consistencia

Tabla A1. Matriz de Consistencia

Matriz de consistencia
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OBJETI

HIPOTESIS

H1: El brand love

VARI
ABLE

RESULTADOS/CO
NCLUSIONES

1. El brand love no

La influencia del brand love y brand trust en la preferencia de marca politica en los
jovenes en la campana presidencial del 2021 en Lima Metropolitana
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Tabla A1. Matriz de Consistencia (continuacion)
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ANEXO B: Reporte bibliométrico

Figura 10: Reporte bibliométrico

81




ANEXO C: Ficha técnica de encuestas realizadas

Tabla C1: Ficha técnica de la encuesta realizada en la presente investigacion

FICHA TECNICA

La influencia del brand love y brand trust en la
preferencia de una marca politica en los jovenes en
TESIS la campafa presidencial del 2021 en Lima
Metropolitana

TECNICA DE RECOLECCION Encuestas

Jévenes de 18 a 29 afios que hayan participado en
las elecciones presidenciales del 2021 en Lima y

LI hayan votado por un partido politico o candidato en
particular
TAMANO DE LA MUESTRA 385
LUGAR/MODALIDAD Mails y redes sociales (Facebook e Instagram)
DURACION DE LA ENCUESTA 15/06/2022 al 24/06/2022
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ANEXO D: Cuestionario empleado en la presente investigaciéon

Figura 11: Cuestionario empleado en la presente investigacion (parte 1)
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Figura 11: Cuestionario empleado en la presente investigacion (parte 2)
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Figura 11: Cuestionario empleado en la presente investigacion (parte 3)
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Figura 11: Cuestionario empleado en la presente investigacion (parte 4)
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Figura 11: Cuestionario empleado en la presente investigacion (parte 5)
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Figura 11: Cuestionario empleado en la presente investigacion (parte 6)
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Figura 11: Cuestionario empleado en la presente investigacion (parte 7)
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Figura 11: Cuestionario empleado en la presente investigacion (parte 8)
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Figura 11: Cuestionario empleado en la presente investigacion (parte 9)
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Figura 11: Cuestionario empleado en la presente investigacion (parte 10)
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ANEXO E: Ficha técnica de entrevista a experta — Guiselle Romero

Tabla E1. Ficha técnica de entrevista a experta - Guiselle Romero

FICHA TECNICA

La influencia del brand love y brand trust en la
preferencia de una marca politica en los jévenes
TESIS en la campafa presidencial del 2021 en Lima
Metropolitana
TECNICA DE RECOLECCION Entrevista semiestructurada
PUBLICO Experta
ENTREVISTADO Guiselle Romero
OCUPACION Docente de’ !a Fa(,:uIFad de Ges’FiQn y I\/_Iggister en
Politica Publicas y Administracion
ENTREVISTADOR Jackelyn Cueva y Jorge Vela
FECHA 17/06/2022
LUGAR/MODALIDAD Sesion por Zoom
DURACION DE LA ENTREVISTA 26 minutos
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ANEXO F: Ficha técnica de entrevista a experto — Richard Gallango

Tabla F1. Ficha técnica de entrevista a experto — Richard Gallango

FICHA TECNICA

La influencia del brand love y brand trust en la
preferencia de una marca politica en los jévenes
TESIS en la campafa presidencial del 2021 en Lima

Metropolitana

TECNICA DE RECOLECCION

Entrevista semiestructurada

PUBLICO Experto
ENTREVISTADO Richard Gallango
OCUPACION Director Publicitario y escritor
ENTREVISTADOR Jackelyn Cueva y Jorge Vela
FECHA 17/06/2022
LUGAR/MODALIDAD Sesién por Zoom
DURACION DE LA ENTREVISTA 44 minutos
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ANEXO G: Guia de entrevista a experto- Guiselle Romero

Tabla G1. Guia de entrevista a experto — Guiselle Romero

ENTREVISTA A GUISELLE ROMERO @ P U c P

Buenos tardes, somos Jackelyn Cueva y Jorge Vela. Esta entrevista tiene como tema principal la
campafa electoral del 2021.Toda la informacién proporcionada en esta entrevista sera utilizada
Unicamente para fines académicos.

Asimismo, su participacion es totalmente voluntaria y confidencial. Por fines estrictamente
metodolégicos, la conversacién sera grabada en audio para poder registrar las respuestas durante
la entrevista. Si estan de acuerdo con lo mencionado, podemos comenzar (preguntar si esta de
acuerdo)

Preguntas

¢, Considera que la forma de realizar propaganda politica actualmente ha cambiado considerando
el crecimiento tecnoldgico en la poblacion? ¢ de qué forma?

¢,Cree que el crecimiento de redes sociales ha afectado este cambio? ¢ Por qué?

¢,Con qué sector de la poblacion tendria mas acogida las nuevas formas de hacer propaganda
politica?

¢, Cual cree que ha sido el papel de los jévenes en estas ultimas elecciones?

¢, Cree que la pandemia afecté a la ultima campafia presidencial? de qué forma?

¢, Qué factores considera usted que son importantes para la decision de voto de un elector en lima?
¢, Cree usted que la reaccion del circulo de un elector frente su decision de apoyar a un partido o
candidato, influya en el voto?

¢, Qué es lo que tendria mas peso dentro de una campafa, la persona o el partido politico?

¢ Cree que la forma de hacer publicidad repercute en la decisién de voto? ;Por qué?

¢, Cree que utilizar el marketing durante una campafia podria ser una practica éticamente
cuestionable de los partidos politicos?

Preguntar si desea que esta entrevista sea anénima
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ANEXO H: Guia de entrevista a experto — Richard Gallango

Tabla H1. Guia de entrevista a experto — Richard Gallango

ENTREVISTA A RICHARD GALLANGO @ P U c P

Buenos tardes, somos Jackelyn Cueva y Jorge Vela. Esta entrevista tiene como tema principal la
campana electoral del 2021.Toda la informacién proporcionada en esta entrevista sera utilizada
Unicamente para fines académicos.

Asimismo, su participacion es totalmente voluntaria y confidencial. Por fines estrictamente
metodoldgicos, la conversacion sera grabada en audio para poder registrar las respuestas durante
la entrevista. Si estan de acuerdo con lo mencionado, podemos comenzar (preguntar si esta de
acuerdo)

Preguntas

¢, Considera que la forma de realizar propaganda politica actualmente ha cambiado considerando
el crecimiento tecnoldgico en la poblacion? ¢ de qué forma?

¢,Cree usted que los partidos politicos peruanos han sabido adaptarse a las nuevas tendencias
tecnoldgicas? ¢ por qué?

¢,Coémo cree que los jovenes peruanos perciben la politica actualmente?

¢,Cree que la pandemia afect6 a la Ultima campafia presidencial? de qué forma?

¢, Qué factores considera usted que son importantes para la decision de voto de un elector en
Lima?

¢, Qué es mas relevante para el votante, el partido o el candidato?

¢, Considera que existen practicas de marketing estructuradas por los partidos politicos peruanos
durante las campanas? ¢ Por qué?

¢ Cree que la forma de hacer publicidad repercute en la decisién de voto? ;Por qué?

¢, Al momento de decidir prima un factor racional o irracional?

Preguntar si desea que esta entrevista sea anénima
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ANEXO I: Matriz de hallazgos centrales de la entrevista a Guiselle

Romero

Tabla I1. Matriz de hallazgos centrales de la entrevista a Guiselle Romero

Principales Hallazgos en la entrevista a Guiselle Romero

Preguntas

¢, Considera que la forma de realizar
propaganda politica actualmente ha cambiado
considerando el crecimiento tecnoldgico en la
poblacién? ;de qué forma?

Hallazgos

Sl bien antes los mitines, dar volantes y los
afiches eran mas relevantes, ahora se ha dado
una mayor relevancia a las redes sociales. En
cada red social se puede uno dirigir hacia cierto
sector de la poblacion, por ejemplo, el uso de
Facebook favorecié mucho a la propaganda de
Pedro Castillo. También, en provincia hubo un
incremento de la difusiéon de propaganda
politica en radios locales.

¢, Crees que el crecimiento de redes sociales ha
afectado este cambio? ¢ Por qué?

Desde el 2016 se puede notar un cambio en la
manera de dirigirse al publico en redes sociales.
En la campania de Julio Guzman se nota un uso
consciente de estas formas de comunicar. En
esta ultima campana, Keiko Fujimori o Fuerza
Popular hicieron bastante uso de redes, en
especial TikTok. Otros candidatos como Acufa
y De Soto utilizaron estas redes sociales para
acercarse a un publico joven. En el caso de
Pedro Castillo, se ha movido en otros espacios
como grupos de Facebook.

¢,Con qué sector de la poblacién tendria mas
acogida las nuevas formas de hacer
propaganda politica?

Segun los tipos de redes. TikTok e Instagram
apelan a un publico adolescente, Facebook a
uno de mayor edad, 40 o 50 afios. Incluso se
han utilizado mucho los grupos de WhatsApp
para difundir propaganda de este tipo.

¢, Cual crees que ha sido el papel de los jovenes
en estas ultimas elecciones?

Hubo una gran desilusion por parte de los
jévenes en estas elecciones. No tuvieron un rol
activo en campania.

¢, Crees que la pandemia afecto a la Ultima
campanfa presidencial? ;de qué forma?

Afectd la parte logistica para hacer la campana.
Con candidatos que no podian desplazarse por
todo el pais, y que optaron por otros medios
para publicitarse. Incluso para los electores no
pudieron participar activamente de estas
elecciones por causas como la pandemia y la
crisis econémica.
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Tabla I1. Matriz de hallazgos centrales de la entrevista a Guiselle Romero

(continuacion)

¢, Qué factores considera usted que son
importantes para la decisién de voto de un
elector en lima?

Una persona de Lima puede fijar en el abanico
de posibilidades o soluciones que le brinda un
candidato. De acuerdo a esto, este elige al que
mejores propuestas tenga; mas no cuenta con
un estandar elevado para evaluarlo. Otro
aspecto es cuanto se parezca y candidato a la
persona, si tiene creencias y valores parecidos.
Aunque se tenga un candidato corrupto, las
personas lo elegiran por el hecho de que
poseen estas mismas creencias y forma de
pensar. Incluso el candidato promedio se puede
ver afectado por temas que controversiales que
son importantes para este, como, terrorismo,
comunismo, temas de género.

¢, Cree usted que la reaccién del entorno de un
elector frente a la decision de apoyar a un
candidato, influya en el voto?

En el contexto de la ultima eleccién elegir a un
candidato representaba pertenecer a cierto
grupo (cojudignos, comunistas o corruptos). Por
lo que comunicar la eleccion si afectaria al
elector.

¢ Qué es lo que tendria mas peso dentro de una
campana, la persona o el partido politico?

Para los peruanos la persona es mas
importante que el partido. La figura de Keiko,
Urresti, Aliaga, son mas representativas que
sus partidos. Incluso ha habido candidatos que
no tenian una hoja de ruta, pero que igual
poseian popularidad.

¢, Cree que la forma de hacer publicidad
repercute en la decision de voto? ;Por qué?

Una campafia por redes sociales, bien
elaborada seria mas util que una con afiches,
mitines, como se solia hacer.

¢, Cree que utilizar el marketing durante una
campana podria ser una practica éticamente
cuestionable de los partidos politicos?

El uso de noticias falsas es lo éticamente
cuestionable. Cuando las practicas de
marketing se utilizan para este fin entonces hay
una falta ética.
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ANEXO J: Matriz de hallazgos centrales de la entrevista a Richard

Gallango

Tabla J1. Matriz de hallazgos centrales de la entrevista a Richard Gallango

Principales Hallazgos en la entrevista a Richard Gallango

Preguntas

¢ Considera que la forma de realizar
propaganda politica actualmente ha cambiado
considerando el crecimiento tecnolégico en la
poblacién? ;de qué forma?

La propaganda de hoy en dia se ha vuelto mas

Hallazgos

agresiva. Los candidatos se atacan haciendo
referencias personales, mas no a lo que
propone el partido, como se hacia antes.

¢ Cree usted que los partidos politicos peruanos
han sabido adaptarse a las nuevas tendencias
tecnoldgicas? ¢ por qué?

Este cambio data de la campana electoral del
2006 donde el APRA utilizé las redes sociales y
aposto por lo que estaba de moda en los
jovenes de ese entonces. Como resultado, el
partido tuvo una buena aceptacién por este
sector que se vio reflejada en el voto. Por lo que
hubo una evoluciéon desde aquella época.

¢,Coémo cree que los jovenes peruanos perciben
la politica actualmente?

Existe una desilusion hacia la politica por parte
de los jovenes peruanos. Debido a los
gobiernos que ha tenido el Peru. Se podria
comparar a la experiencia que tuvieron los
jévenes en el primer gobierno de Alan Garcia.

¢ Crees que la pandemia afecto a la ultima
campanfa presidencial? de qué forma?

La pandemia obligé a que los partidos politicos
busquen alternativas distintas para desarrollar
su propaganda.

¢ Qué factores considera usted que son
importantes para la decisién de voto de un
elector en lima?

Enfocandose en la primera vuelta, un factor
muy importante es el verse reflejado en el
candidato. Si me identifico con él, tiene mi
forma de pensar, de vivir, pertenece a un grupo
social parecido. Esto sirve también para otro
factor que es el descartar a un candidato.

¢ Qué es mas relevante para el votante, el
partido o el candidato?

EL candidato es el que tiene mas peso al
momento de tomar una decision

. Por mas que se cuente con un partido con los
mejores integrantes, si tiene a un lider con
nulas cualidades, el partido no tendra éxito. Un
caso que también funciona de la misma manera
es el de Hernando de Soto, que pese a tener un
partido débil y con gente desconocida o
criticada, las personas se apegaron a la imagen
de De Soto apoyarlo.

¢ Considera que existen practicas de marketing
estructuradas por los partidos politicos
peruanos durante las campanas? ¢ Por qué?

La campania de PPK en el 2016 estaba muy
bien estructurada. Tiene muy buenos ejemplos
de como lograr una buena campafa. Hay
ciertos partidos que realizan estas campanas no
tienen el mismo nivel de organizacién; pero que
aun asi pueden ser recordadas por la gente. Un
ejemplo fuera del ambito electoral es la
propaganda de IDAT.
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Tabla J1. Matriz de hallazgos centrales de la entrevista a Richard Gallango

(continuacion)

¢, Cree que la forma de hacer publicidad
repercute en la decision de voto? ¢ Por qué?

La publicidad es muy importante para dar a
conocer a algo o alguien. Depende mucho de
cémo hagas la publicidad y a donde te dirijas.
La estrategia del partido de Pedro Castillo fue
muy productiva pese a que en Lima no fue tan
conocido, porque se enfoco en los en pueblos y
ciudades de provincia

¢Al momento de decidir prima un factor racional
o irracional?

El factor emocional e irracional prima mucho al
momento de elegir a un candidato. Un ejemplo
de esto es la eleccion del 85 con Alan Garcia
como candidato, que se puede decir que una
importante cantidad de votos la consiguié por su
presencia fisica y su manera de hablar.
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ANEXO K: Comentarios y sugerencias obtenidos en la prueba

piloto

Tabla K1. Comentarios y sugerencias obtenido en la prueba piloto

Comentarios y sugerencias de los

participantes

Modificaciones realizadas

a los partidos politicos

1 Es una buena encuesta Ninguna
No tuve ningun inconveniente con las ;
2 Ninguna
preguntas
; No se hicieron modificaciones debido a que las
Senti que algunas preguntas eran .
3 . preguntas corresponden a los items
similares .
establecidos por el modelo
No se tomé en cuenta debido a que el nimero
4 Que sea un poco mas corta de preguntas correspondian a los items
establecidos por el modelo
Seria mejor cambiar “marca politica” por Se cambié el término “marca politica” por
5 partido politico que es algo que “partido politico” en las preguntas para un
conocemos mejor mejor entendimiento
~ No se hicieron modificaciones debido a que se
Que agreguen una pequefia ; L . -
6 ; P ; . incrementaria innecesariamente la extension
introduccion sobre el partido elegido . :
del cuestionario
, . Se cambiaron los rangos de edades por la
Seria bueno agregar para seleccionar la L .
7 seleccién desplazable para tener datos mas
edad en vez de los rangos
exactos
8 Buena encuesta Ninguna
Contrastar con otros candidatos. Si
fuese una marca de productos en
eneral seria bueno, pero como . .
9 i, P : No se tomé en cuenta debido a que
9 involucra politicos o personalidades . ) T
. corresponderia a otra clase de investigacion
puede ayudar ver la percepcion del
partido o de la persona que se ha hecho
el votante. Exitos!!!
, . . . Se agregaron definiciones entre paréntesis en
No entendi muy bien que era identidad greg e p
10 . las preguntas que contuvieran aquellos
personal y rol social R ; L
términos para un mejor entendimiento
. L No se tomé en cuenta debido a que el perfil
Brindar la opcion de otros con respecto . =
11 del encuestado tiene como requisito haber

votado por algun partido politico o candidato
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Tabla K1. Comentarios y sugerencias obtenido en la prueba piloto (continuacién)

tema

12 No tuve ningun inconveniente Ninguna
13 Es muy buena Ninguna
No se hicieron modificaciones debido a
14 Las preguntas son parecidas que las preguntas corresponden a los
items establecidos por el modelo
Tal vez podrian consultar sobre si el voto en la No se tomé en cuenta debido a que
15 segunda ronda para ver si el amor y confianza corresponderia a otra clase de
de marca también tuvo influencia en ello investigacion
16 Ha sido muy mteresante,.en general ha estado Ninguna
muy bien
17 Por lo general todo bien Ninguna
No se tomé en cuenta debido a que la
18 Un poco larga y repetitiva extension y preguntas correspondia a los
items establecidos por el modelo
19 Interesantes preguntas, invitan a la reflexion Ninguna
20 Buena encuesta, me parecio interesante el Ninguna

102




ANEXO L: Modelo de consentimiento informado entregado a los

expertos entrevistados

Figura 12. Modelo de consentimiento informado entregado a los expertos
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