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RESUMEN 
 

En el Perú, la relación entre los partidos políticos y los ciudadanos se caracteriza por 

la falta de solidez y la marcada desconfianza. En este escenario, el branding político surge 

como una herramienta fundamental para dirigirse a la población, en especial, al segmento 

joven debido a su comportamiento digital. Por ello, esta investigación 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 política en los jóvenes durante 

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

Para realizar este trabajo, se utilizó un enfoque cuantitativo donde se analizaron 385 

encuestas de jóvenes de 18 a 29 años que participaron en las elecciones del 2021 en Lima 

Metropolitana a través del modelo de ecuaciones estructurales (SEM). Como resultado, se 

evidenció que el brand trust tiene una influencia positiva en la preferencia de una marca 

política. Así como, el brand love tiene una influencia positiva en la confianza de una marca 

política. Por el contrario, no se encontró una influencia significativa entre el brand love y la 

preferencia de una marca política. 

 
 

Palabras claves: marketing político, branding, brand love, brand trust 
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INTRODUCCIÓN 
 

Las nuevas tecnologías han cambiado varios aspectos de nuestra vida, entre ellas, la 

forma de hacer política (Lachepelle & J. Maarek, 2015). Por ello, surge la necesidad de parte 

de los partidos políticos peruanos de adaptarse a las nuevas formas de interacción con el 

electorado, sobre todo, en la población joven cuyo comportamiento es cotidianamente digital 

(Ames et al. 2021). Además, los procesos electorales peruanos cuentan con numerosos 

partidos políticos por lo que es necesario diferenciarse. En este contexto, el branding político 

se ha vuelto una herramienta fundamental para generar identidad, interactuar y mejorar la 

relación entre los partidos políticos y el electorado. 

Si bien los partidos políticos 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 políticos (Montúfar et al., 2022). Incluso, muchos partidos políticos desestiman sus 

mensajes y generan desconfianza al realizar bailes y parodias como intento de llegar al 

público joven (Dias y Orihuela, 2021). Además, la comunicación negativa es algo recurrente 

en las campañas políticas como discursos que buscan socavar la reputación del otro 

candidato (Sánchez, 2015). En ese escenario, el branding político 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 decisión 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 políticos, ya que puede 

determinar la elección de la marca (Elliot &Yannopoulou, 2007; Gefen, 2000). Por estas 

razones es que la presente investigación determinará la influencia de las variables brand love 

y brand trust en la preferencia de una marca política en los jóvenes en la primera vuelta de la 

campaña presidencial del 2021 en Lima Metropolitana 

En el primer capítulo, se desarrolla la problemática que enfrentan los partidos políticos 

durante las campañas presidenciales en el Perú en la actualidad. Asimismo, se plantean las 

preguntas y objetivos que guía a la presente investigación. Por último, se plantean las 

hipótesis del estudio, la justificación y la viabilidad. En el segundo capítulo, se presenta el 

marco teórico que comienza con un panorama general sobre el marketing desde su 

concepción hasta la actualidad. Luego, se define al marketing político y sus elementos 

(producto, precio, plaza y promoción). Después, se define al branding político y se presentan 

diversos modelos sobre el tema (French & Smith, 2010; Bennett et al., 2019; Ahmed et al., 
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2017 incluyendo el escogido para esta investigación que pertenece a los autores Banerjee & 

Chaudhuri (2021). Por último, se presentan cuatro estudios previos sobre branding político. 

Posteriormente, en el tercer capítulo, se presenta el marco contextual que comienza 

con la definición de los partidos políticos. Luego, se realiza un análisis PEST que describe los 

factores políticos, económicos, sociales y tecnológicos de la campaña presidencial del 2021 

en el Perú. Después, se presentan algunos casos de estudios nacionales sobre el uso del 

marketing en campañas presidenciales peruanas. 

En el cuarto capítulo, se describe el planteamiento de la metodología que considera 

el alcance, enfoque y diseño de la investigación. Luego, se presenta la selección muestral 

que indica las características y cantidad de personas que componen la muestra. Después, se 

especifican las técnicas e instrumentos de estudio que se utilizarán en esta investigación. 

Adicionalmente, se presentan las técnicas de análisis de datos, los criterios de validez y 

confiabilidad, y la ética a la investigación que es de suma importancia para este trabajo. En 

el quinto capítulo, se presentan los hallazgos de la investigación 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 análisis de ecuaciones estructurales (SEM). 

Finalmente, en el sexto capítulo se presentan las conclusiones de todo el trabajo de 

investigación y se plantean recomendaciones que se espera se tomen en cuenta para futuras 

investigaciones sobre el tema. Para una visión resumida del desarrollo de esta investigación, 

se recomienda revisar la matriz de consistencia incluida en el anexo A. 
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CAPÍTULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACIÓN 
 

El primer capítulo busca presentar el planteamiento de investigación del presente 

estudio. Este inicia con la descripción de la problemática que es la razón por la que se realiza 

esta investigación. Además, se presentan los objetivos generales y específicos que ayudarán 

a responder la pregunta general. Asimismo, se presentan las hipótesis y luego, se describe 

la justificación de la realización de este trabajo y su viabilidad. 

1. Descripción de la problemática 
 

A nivel mundial, se ha generalizado la decepción y desconfianza en los gobiernos, en 

especial, en América Latina por lo que se ha vuelto más complicado para los políticos 

establecer relaciones de apoyo y confianza con la población (Adenauer, 2016). El Perú no es 

ajeno a esta realidad, ya que, en 2020, Perú llegó a sus peores niveles de confianza en 

gobernabilidad de los últimos años. Según el reporte de la INEI (2020), la mayoría de 

peruanos no confía en sus instituciones y los partidos políticos son la institución con menor 

credibilidad con un 3% de confianza. Por lo que el marketing político surge como una 

herramienta que puede mejorar la relación entre los partidos políticos y/o candidatos con los 

ciudadanos. 

En la misma línea, las elecciones presidenciales del 2021 en el Perú se desarrollaron 

en medio de la pandemia por el COVID-19, por lo que hubo una serie de medidas que 

restringían las actividades presenciales. Por esta razón, las redes sociales tuvieron un papel 

fundamental en la campaña, ya que fueron el principal medio de interacción entre los partidos 

políticos y el electorado (Montúfar et al., 2021). Sin embargo, la razón para utilizar redes 

sociales en campañas políticas no solo es la pandemia, puesto que ya se había mostrado un 

crecimiento fuerte y continuo de estos medios en el Perú. Según el reporte digital 2021 

elaborado por We Are Social & Hootsuite (2021), en Perú, existen 27 millones de usuarios 

activos en redes sociales y representan el 81% del total de la población (We Are Social & 

Hootsuite, 2021 como se citó en Montúfar et al. 2022). Por lo que, en Perú, las redes sociales 

vendrían a ser plataformas claves para que los políticos interactúen con los ciudadanos no 

solo en un contexto de pandemia, sino, en general, para futuras campañas políticas. 

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 Muñoz, 2018 como se citó en Lego & Tower, 2021). En especial, se hace mención 

de la efectividad del branding político en los jóvenes, debido a que se ajusta al 

comportamiento de este segmento que busca plataformas donde pueda obtener la 

información que necesita de forma rápida y con el mínimo esfuerzo (Karpf, 2012 como se citó 
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en Jain et al. 2017). En el Perú, el 82% de los jóvenes peruanos reporta conectarse diario a 

internet y el 57% le da como principal uso a las redes sociales. Además, los jóvenes 

consideran que las redes sociales son el tercer lugar más importante en cuanto a ideas e 

interpretación del mundo (Ames et al. 2021). Por lo que existe un entorno propicio para el uso 

del branding político en el Perú, en especial, para dirigirse a la población joven. 

Por otro lado, una de las características principales de los procesos electorales 

peruanos es que cuentan con numerosos partidos políticos 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 político ayuda a los votantes a diferenciar a 

los candidatos y/o partidos más fácilmente y a conectar con ellos. Una marca política se 

conforma por el nombre, los símbolos, el diseño, los miembros del partido, la organización en 

conjunto y el líder (Barrientos, 2006). Las marcas políticas 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 citó 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 percepción de riesgo por lo que el proceso de decisión de un consumidor 

se vuelve menos complejo y facilita la intención de compra. Exactamente de la misma forma 

sucede con las marcas políticas y la intención del voto (Elliot &Yannopoulou, 2007; Gefen, 

2000). Asimismo, una persona puede desarrollar un sólido apego emocional por una marca 

en particular y, establecida esta conexión, el elector decidirá su voto por el mismo partido o 

candidato político por el que sienta esta conexión. Una vez establecida el amor por una marca, 

es difícil que el elector cambie de opinión a pesar de que pueda haber una fuerte campaña 

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 

campaña política. 

Por otro lado, para que una marca política tenga éxito debe ser “simple, aspiracional 

y claramente diferenciado de otros partidos políticos, además de ser coherentes con los 

principios de su marca” (Needham, 2005, como se citó en Pich et al. 2018, p. 183). Sin 

embargo, esto no es algo que sucede en el Perú. 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 políticos (Montúfar et al., 

2022). Asimismo, dentro de las campañas peruanas, no hay una correcta adaptación del 

mensaje a las plataformas digitales. Incluso, se desestima el mensaje al realizar bailes y 
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parodias como intento de llegar al público joven lo que crea incoherencia y poca credibilidad 

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

Asimismo, las campañas políticas peruanas están llenas de comunicación negativa, 

es decir, discursos que buscan socavar la reputación del otro candidato (Sánchez, 2015). Un 

claro ejemplo de ello son los debates presidenciales en el Perú, donde se priorizan los 

ataques personales en lugar de la exposición de ideas y propuestas políticas. 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 ciudadanía (Perú 21, 2021). También, en las últimas 3 

campañas presidenciales (2011, 2016 y 2021), se evidenció la instrumentalización del 

terrorismo como herramienta para desacreditar a los candidatos de izquierda (Mendoza, 

2022). Es importante mencionar que la utilización constante de la comunicación política 

negativa puede generar un grave daño a la democracia debido a que se desprestigia a toda 

la clase política y trae como consecuencia la falta de participación e indiferencia ciudadana 

(Sánchez, 2015). De hecho, esto ya se evidencia en el Perú, ya que, según la IPE, el 67% de 

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

Otra de las consecuencias de una mala aplicación del branding político es el daño en 

la imagen pública y reputación de un partido o candidato político, ya que, si la marca se siente 

deficiente o poco auténtica, llevará a la desconfianza y la disminución de la intención de voto 

del candidato (Smith y French, 2009, como se citó en Pich et al. 2018). Esto también se puede 

evidenciar en Perú, ya que existe una fuerte desconfianza hacia los partidos políticos donde 

solo el 3% de peruanos confía en ellos (INEI, 2020). También, se evidencia en el bajo 

porcentaje con el que pasan los candidatos a segunda vuelta. Por ejemplo, en la más reciente 

elección presidencial, Pedro Castillo pasó 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 

población. 

Asimismo, un mal manejo del branding político puede generar falta de compromiso y 

apatía 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 últimos 20 años en el Perú (El Comercio, 2021). De igual forma se refleja 

en la indiferencia acerca de la política en los jóvenes que, según una investigación de la 

Fundación SM y la PUCP (2021), solo el 24% dice hablar con frecuencia sobre política. Por 

otro lado, la mala práctica de una estrategia publicitaria puede ocasionar que los partidos 
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políticos y sus candidatos realicen gastos ineficaces; puesto que, en lugar de conseguir más 

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

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

ejecución del branding en las campañas políticas que trae fuertes repercusiones tanto a los 

partidos y candidatos políticos como a la sociedad. Por ello, esta investigación buscará 

determinar de qué forma el branding tiene influencia en la intención de voto de los jóvenes en 

Lima Metropolitana durante las elecciones presidenciales del 2021. 

2. Preguntas y objetivos de la investigación 
 

2.1. Pregunta general de la investigación 
 

• ¿Qué relación existe entre la preferencia de una marca política con las variables 

brand love y brand trust en los jóvenes durante la primera vuelta de la campaña 

presidencial del 2021 en el Perú? 

2.2. Preguntas específicas de la investigación 
 

• ¿Qué factores del branding pueden incidir en la preferencia de una marca política? 
 

• ¿En qué contexto se desarrolló la campaña presidencial del 2021 en Lima 

Metropolitana y cómo son las prácticas de marketing político en el Perú? 

• ¿Cómo se relaciona la preferencia de una marca política con las variables brand love 

y brand trust y entre ellas? 
 

2.3. Objetivo general 
 

Determinar la relación de la preferencia de una marca política con las variables brand 

love y brand trust en los jóvenes de 18 a 29 años en la primera vuelta de la campaña 

presidencial del 2021 en Lima Metropolitana. 

2.4. Objetivos específicos 
 

OE1: Determinar los posibles factores relacionados al branding que pueden influir en 

la preferencia de una marca política 

OE2: Describir el contexto político, económico, social y tecnológico de la campaña 

presidencial del 2021 y las prácticas de marketing político en el Perú 

OE3: Determinar la relación de la preferencia de una marca política con las variables 

brand love y brand trust y entre ellas. 
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3. Hipótesis 
 

H1: El brand love (amor de marca) político tiene una influencia positiva en la 

preferencia de marca política en los jóvenes de 18 a 29 años en la primera vuelta de la 

campaña presidencial del 2021 en Lima Metropolitana. 

H2: El brand trust político tiene una influencia positiva en la preferencia de marca 

política de los jóvenes de 18 a 29 años en la primera vuelta de la campaña presidencial del 

2021 en Lima Metropolitana. 

H3: El brand love político tiene una influencia positiva en el brand trust político de los 

jóvenes de 18 a 29 años en la primera vuelta de la campaña presidencial del 2021 en Lima 

Metropolitana. 

4. Justificación 
 

El branding político se ha convertido en un aspecto cada vez más importante de las 

estrategias de comunicación política en todo el mundo, ya que los partidos políticos y 

candidatos se esfuerzan por desarrollar identidades y mensajes únicos que resuenen con el 

electorado 

En Perú, el branding político también está emergiendo como una herramienta crucial 

para el éxito político. Si bien no es un fenómeno nuevo a nivel mundial, se ha vuelto cada vez 

más importante en los últimos años en el Perú debido al auge de las redes sociales y las 

plataformas digitales que permiten llegar a una audiencia más amplia. En el 2021, se 

determinó que existen 27 millones de peruanos activos en redes sociales que representan el 

81% del total de la población (We Are Social & Hootsuite, 2021 como se citó en Montúfar et 

al. 2022). Asimismo, los jóvenes son quien más 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 población joven es un grupo demográfico crucial en cualquier campaña, 

y su apoyo puede influir significativamente en el resultado de una elección. En el Perú, la 

población joven es casi la cuarta parte del total representando un 24%. Por lo tanto, 

comprender cómo el branding político influye en el comportamiento de los votantes jóvenes 

es crucial para los partidos políticos durante las elecciones. Por otro lado, el branding político 

se adapta mejor al comportamiento del segmento joven, ya que ellos buscan obtener 

información de forma rápida y sencilla (Karpf, 2012 como se citó en Jain et al. 2017). Por ello 

es que los partidos políticos se dirigen cada vez más a los votantes jóvenes a través del 

branding político. 
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Por otro lado, existe una larga historia de inestabilidad política en el país y la falta de 

confianza en las instituciones gubernamentales es algo muy común. Solo en los últimos 4 

años, el Perú tuvo 6 presidentes (Pedro Pablo Kuczynski, Martín Vizcarra, Manuel Merino, 

Francisco Sagasti, Pedro Castillo y Dina Boluarte) por la constante tensión 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 políticos las instituciones 

menos confiables con un 97% de desconfianza (INEI, 2020). Por ello, el uso de herramientas 

que puedan ayudar a mejorar la relación entre los partidos y/o candidatos políticos con los 

ciudadanos es fundamental para el Perú. 

El branding político ayuda al partido y/o al candidato a crear una relación e identidad 

con el público, cambiar o mantener la reputación, 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 Perú 

concuerda con esta premisa, ya que, en la campaña del 2016, el candidato Pedro Pablo 

Kuczynski utilizó la creación de una marca como estrategia comunicacional que le permitió 

conectar directamente con el segmento joven creando una comunidad denominada “los 

ppkausas” (Rojas, 2016). El fuerte y sólido apoyo de los jóvenes en las elecciones del 2016 

permitió que PPK se posicionará como uno de los candidatos favoritos de la campaña y que, 

finalmente, ganara las elecciones. 

Por estas razones es que la presente investigación resulta importante para 

proporcionar información valiosa sobre cómo los partidos políticos pueden utilizar el branding 

de manera efectiva para atraer a los votantes jóvenes en Lima, Perú. 

5. Viabilidad 
 

El presente trabajo de investigación representa un estudio temporal, financiero y 

geográficamente viable. En primer lugar, el horizonte de tiempo que se ha determinado para 

la realización de este trabajo es de un año que se divide en 2 etapas: la primera donde se 

plantea las bases de la investigación, marco teórico y metodología a seguir, y la segunda, 

donde se realiza la recolección y análisis de datos. Ambas etapas están estructuradas en un 

tiempo coherente para realizar la investigación. 

Asimismo, este estudio cuenta con acceso a la información a través de distintas 

plataformas de búsqueda de fuentes bibliográficas académicas como Scopus y repositorios 

de universidades peruanas y extranjeras. 

Adicionalmente, la inversión en el presente estudio no es significativa, ya que la 

recolección de datos se lleva a cabo de forma remota por las aún vigentes restricciones en 

relación al COVID-19 en el Perú. Sin embargo, ello tampoco representa un factor limitante, 
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ya que la población escogida para este trabajo facilita la recolección de datos, ya que los 

encuestados serán jóvenes de 18 a 29 años 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 geografía tampoco representa un factor limitante. 
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CAPÍTULO 2: MARCO TEÓRICO 
 

En el segundo capítulo, se desarrollará el marco teórico que permitirá conocer los 

conceptos básicos necesarios para comprender este trabajo de investigación, así como el 

modelo en el que está basado. En primer lugar, daremos un acercamiento a lo que ha sido y 

es el marketing a lo largo de la historia, su definición y elementos que lo conforman. Luego, 

presentaremos al branding político y los modelos sobre el tema incluyendo al escogido para 

realizar esta investigación. Por último, se presentarán algunos estudios previos sobre el 

branding político a nivel mundial. 

1. Marketing 
 

El marketing o mercadotecnia es un término que se utilizó por primera vez a inicios 

del siglo XX por un profesor de la Universidad de Michigan que lo empleó para un folleto de 

un curso que solía dictar. Durante los años posteriores, varios académicos trataron de definir 

lo que es el marketing y de atribuirle funciones de acuerdo a lo que se había propuesto 

(Carasila & Milton, 2008). 

Durante la segunda década del siglo pasado, el marketing empieza a ser utilizado 

principalmente para actividades orientadas a la producción y distribución de productos. Sin 

embargo, está forma empieza a cambiar por estudios que le comienzan a dar más relevancia 

a su uso en investigaciones de mercado y, a partir de la Crisis del 29, el marketing se empezó 

a orientar hacia las ventas. A partir de 1960, el marketing comienza a tener en cuenta la 

implicancia social en áreas como la psicología y sociología, así 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 aplicación y la influencia que tenía el marketing en 

otras ramas había iniciado sólo como un debate entre los académicos, pero con las 

publicaciones de otros autores, su estudio pasó a tener notoriedad en otro tipo de 

organizaciones. Fue aquí cuando Kotler y Levy en 1969 publicaron en la revista Journal of 

Marketing un artículo que sugería la aplicación del marketing más allá de funciones 

empresariales. Según este artículo, en el marketing se sostiene que organizaciones 

empresariales privadas, publicas, sociales o de otra índole, elaboran un bien o un servicio, e 

inclusive ideas. Esto se pone en oferta para que ser consumidos por un tipo de público, 

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 años ochenta, se empiezan a realizar estudios más especializados y se 

consolida lo que vendría a ser el marketing “no empresarial”, subdividido en marketing social, 
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no lucrativo, público, político 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 holístico, orientación al mercado, además 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 

que “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 
 

Según Lerma, Bárcena y Vite (2011), el marketing puede clasificarse en dos 

grandes categorías según la orientación 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 retribución o 

recompensa monetaria a partir del intercambio de información útil para vender algún 

producto o servicio. Dentro del marketing comercial podemos subdividir dos tipos 

según el producto que se comercializa que pueden ser bienes o servicios. 

Por otro lado, el marketing no comercial se refiere a cualquier tipo de 

actividad mercadológica que promueve el intercambio de información 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 índole como los que 

ofrecen las causas sociales, la salud, los valores culturales, etc. De igual forma, 

existen categorías dentro del marketing no comercial como el marketing social, 

religioso, educacional, de la salud, entre otros. 

Es importante resaltar que el marketing político se encuentra dentro de la 

categoría del marketing no comercial, ya que su fin es la obtención y/o retención del 

poder en lugar de un beneficio económico. 

2. Marketing político 
 

A partir de las aportaciones de Kotler y Levy (1969) el marketing comenzó a 

extenderse a ámbitos sociales dando el primer acercamiento a una relación entre el marketing 

y la política. Durante esos años, las campañas electorales van ganando protagonismo en los 

Estados Unidos como un nuevo fenómeno a investigar debido al creciente contexto político 

comercial. Por ello, los primeros estudios de marketing político se basan en las campañas 

electorales de Estados Unidos. Otro motivo por el que surgió este interés por las campañas 
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fue el impacto económico y político que traía como consecuencia el resultado de las 

elecciones (Juárez, 2003). 

Lerma, Bárcena y Vite (2011) definen el marketing político como un conjunto de 

estrategias empleadas para conocer las características, deseos y necesidades de los 

votantes. También, mencionan que es un instrumento teórico-práctico cuyo objetivo es influir 

en el comportamiento de los ciudadanos en cuanto a ideas, programas, organismos, 

personas, etc. Cabe resaltar que el marketing político no solo puede ser utilizado para 

consolidar el poder, sino también para mantenerlo. 

Adicionalmente, los autores establecen 2 tipos de marketing político: electoral y no 

electoral. El marketing electoral es el más conocido y se utiliza en el tiempo previo a las 

elecciones, es decir, en el periodo de campaña 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 

población. 

2.1. Las 4P´s del Marketing político 
 

El marketing cuenta con un conjunto de categorías principales de actividades 

que tienen mayor impacto dentro de la organización. Estos elementos también son 

conocidos como las 4P´s: producto, precio, plaza y promoción. Estas se consideran 

interdependientes, ya que el comportamiento de una puede afectar a la otra y es 

importante que se evalúen constantemente las influencias entre ellas dentro de la 

organización (Barrientos, 2006). Existen ciertas diferencias del significado de cada 

uno de estos elementos dentro del marketing político por lo que, a continuación, se 

detallará cada uno de ellos 

2.1.1. Producto 
 

El producto dentro del marketing político es un conjunto de elementos 

tangibles y no tangibles. Por lo tangible, podemos reconocer a los candidatos y 

dirigentes del partido político, mientras que lo intangible es básicamente todo el 

comportamiento de la organización (Lees-Marshment, 2019). Por ejemplo, la 

filosofía del servicio, las promesas de campaña, 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 

organización, características físicas y personales, principalmente, de los 

candidatos, etc. 
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2.1.2. Precio 
 

En el marketing político no se manejan precios, sino expectativas. Los 

ciudadanos conocen el posible beneficio que pueden obtener al votar por cierto 

partido. Por ello, para las campañas políticas esta variable es algo que no se toma 

en consideración. Sin embargo, sí existe una planificación financiera de gastos 

dentro de la organización que es importante tomar en cuenta (Reyes & Munch 

2003). 

2.1.3. Plaza 
 

La plaza o distribución en una campaña política, se consideran a las 

actividades que realiza la organización para que los candidatos y dirigentes, que 

representan al partido, puedan estar cerca de la comunidad y ser accesibles para 

su público objetivo (Barrientos, 2006). Para ello, es importante procurar que se 

encuentren en el momento oportuno y lugar precisos para que los ciudadanos 

tengan el mínimo de molestias y máximas oportunidades (Reyes & Munch, 2003). 

2.1.4. Promoción 
 

La promoción de las campañas comprende las actividades que realiza la 

organización para hacerse conocer y sean la principal opción frente a la oposición 

dentro de la campaña para los ciudadanos. Para ello, se pueden utilizar diferentes 

métodos de promoción como relaciones públicas, marketing directo, branding, etc. 

(Barrientos, 2006). 

3. Branding político 
 

El branding político nació a partir del interés de aplicar el branding a situaciones 

políticas. Para entender mejor el concepto, se tiene que ver a la marca política como la marca 

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

La marca se refiere a “un nombre, término, símbolo, diseño o combinación de dichos 

elementos cuyo propósito es representar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de 

vendedores y diferenciarlos de la competencia” (American Marketing Asociation, 2016 como 

se citó en Kotler & Keller, 2016, p. 300). Para Aaker (1991), una marca es algo fundamental 

dentro de la diferenciación 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 

diferenciación se puede dar por características tangibles o intangibles. Por un lado, están las 

características del mismo producto como la calidad, el sabor, el desempeño, etc.; y las otras 

puede ser asociaciones más emocionales que denotan lo que la marca significa para el 



 

consumidor (Kotler & Keller 2006). Por lo tanto, la marca se presenta como la cara visible de 

la organización al momento de ofrecer su producto o servicio. 

La marca de un partido político puede asemejarse mucho a una marca comercial. Para 

Barrientos (2006), la marca política se conforma por el nombre, símbolos, diseño, la 

organización en conjunto y los miembros que la conforman. Al crearse esta identidad es 

mucho más fácil para los votantes diferenciar al partido, más aún cuando la oferta electoral 

es amplia. Para este autor, el concepto de la marca dentro de un partido político puede ser 

muy provechoso, ya que, al ser algo que representa a la organización, puede impulsar a que 

los miembros se centren en una mejora continua de la misma (Barrientos, 2006). Asimismo, 

el branding político puede ayudar al partido a crear una relación con el público, cambiar o 

mantener la reputación, 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 políticos 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 razón, en el siguiente apartado se presentarán 

diversos modelos que plantean diferentes variables que pueden influenciar en el 

comportamiento del electorado. 

4. Modelos de branding político 
 

Existen diferentes elementos y factores dentro del branding que pueden ser relevantes 

para las organizaciones. Por ello, en este apartado se presentarán diversos modelos sobre 

el tema que plantearán variables importantes para la preferencia de una marca política. 

Además, se evaluará su relevancia y posible adaptación al contexto peruano para escoger el 

modelo ideal para la presente investigación. 

4.1. Modelo de medición del valor político de marca 
 

En este modelo se toma en cuenta al elector como un individuo receptor de 

información. Este proceso hace que el elector genere en su memoria asociaciones 

sobre los diferentes partidos políticos de su entorno. Las asociaciones acerca de 

partidos políticos del elector, funcionan al igual que si serían asociaciones a marcas 

comerciales (French & Smith, 2010). Esto dependerá del nivel de exposición a medios 

que esté dispuesto a tener el elector, y al igual que en cualquier tipo de marca, las 

asociaciones   pueden   ser   positivas,   negativas,   o   de   diversa   índole.   Estas 

asociaciones pueden ayudar a mejorar la percepción real de lo que puede proponer 
14 
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un partido político. Un aspecto a tomar en cuenta es que la investigación se llevó 

acabo en Reino Unido y se enfocó solamente en dos partidos locales, conservador y 

laborista. El modelo que la investigación plantea está 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 políticos. 

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 investigación está 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 

británica; mantener al electorado firme en su elección de partido a través de los 

años, es un comportamiento positivo que necesita reforzarse (French & Smith, 

2010). 

4.1.3. Calidad percibida 

Para poder identificar y medir la calidad que elector británico percibe del 

partido, los investigadores identificaron a través de bibliografía cuatro dimensiones 

clave que inciden en la calidad. Cada una de estas decisiones cuenta con 

características asociadas a eventos políticos relevantes para Gran Bretaña y los 

partidos en cuestión. La primera dimensión es la credibilidad y cuenta con 

características 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 comunicación, que tiene como característica el escuchar a los 

electores y hacerlos participes de decisiones. Por último, 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 está relacionada con 

asociaciones auténticas o únicas que los electores encuentran en los partidos. La 
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importancia de esto último radica en que de esta manera se pueden hallar las 

diferencias competitivas con relación a las asociaciones de las marcas políticas en 

cuestión (French & Smith, 2010). 

El modelo plantea estas cuatro variables dentro del contexto británico y solo 

a dos partidos políticos. Sin embargo, pensando en llevarlo al contexto peruano, La 

variable conocimiento de marca sería muy relevante, puesto que se contó con 18 

partidos políticos en las últimas 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 haría irrelevante la 

lealtad hacia los partidos, un mejor enfoque para tal variable podría ser analizar a 

los líderes políticos, debido a que muchos de ellos cuentan con una larga 

trayectoria. En cuanto a la calidad percibida, tampoco sería tan relevante en el 

contexto peruano por la fugacidad de los partidos políticos. Por último, las 

asociaciones, si serían importantes en las elecciones peruanas y podrían 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 sería el correcto para ser 

aplicado en la coyuntura electoral peruana, principalmente por las características 

de los partidos políticos del país. 

4.2. Modelo de Bennett, Malone, Cheatham y Saligram 
 

En este estudio, los autores proponen la caracterización de los candidatos y/o 

marcas como un factor determinante en la intención de voto. La investigación destaca 

el rol fundamental que desempeñan las percepciones en el comportamiento del 

votante, en específico, la percepción de dos características básicas de la marca de 

un político: la calidez y la capacidad. 

El modelo se basa en la aplicación de dos marcos conceptuales: Stereotype 

Content Model (SCM) y Brands as Intentional Agents Framework (BIAF), que se 

aplica a un contexto político. El 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 así que cuando se percibe mayor 

calidez en una persona, se tiene como respuesta un comportamiento que ayude al 

sujeto percibido. Por otro lado, la percepción de frialdad inspira comportamientos 

dañinos. De la misma forma, la percepción de capacidad en una persona inspira 

conductas que expresan aceptación, mientras que la percepción 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 evalúan las marcas de la 

misma forma que emiten juicios sobre las personas (Kervynet al.,2012, como se citó 

en Bennett, et al., 2019). Por lo que se pueden percibir a las marcas como cálidas y/o 

capaces, y esto se reflejará en el comportamiento del consumidor hacia ellas. Lo más 

útil de esta herramienta es que ambas percepciones promueven la intención de 

compra y la lealtad a una marca (Malone y Fiske, 2013, como se citó en Bennett, et 

al., 2019). 

Existe evidencia de la aplicación de ambos modelos en contextos políticos 

que han demostrado que la calidez y capacidad son importantes para la evaluación 

de un candidato político. 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 políticos existentes. El segundo estudio replica estos efectos 

mientras estudia explícitamente a los políticos como marcas y controla la afiliación de 

un partido. Y, el tercer estudio, examina la formación de percepciones y suposiciones 

cuando no se dispone de información completa. 

En los resultados se encuentra que, la intención de voto fue predicha por la 

percepción de calidez y competencia de los candidatos. Asimismo, se encuentra que 

la calidez tiene más influencia en la intención 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 consideración factores interesantes del branding 

como lo son las percepciones sobre una marca política, el estudio solo toma en 

cuenta la calidez y capacidad de una marca. Ambas características funcionan en la 

investigación debido a que se realiza en Estados Unidos que se caracteriza por tener 

un sistema bipartidista. Sin embargo, al aplicar el modelo en Perú, tomando en cuenta 

que existen numerosos partidos políticos en los procesos electorales, podría 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 

demandaría una línea temporal mucha más amplia que con la que cuenta esta 

investigación. Por estas razones es que no se escogió este modelo para su desarrollo 

en esta investigación. 

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 cómo la 
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marca se presenta e interactúa con sus clientes, en el caso de los partidos políticos, 

es fundamental la forma en que se comunica la marca con los votantes a través de 

la interacción social, ya que el valor de la marca será determinado por el papel que 

el partido político tome dentro del proceso de socialización política de la comunidad 

(Ahmed et al., 2017). 

Ahmed, Harrigan y Roy (2017) plantean el PBE model o el modelo de Valor 

de Marca Político donde el primer paso es el proceso de socialización del partido 

político. 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 política, la 

asociación 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 configuración de la 

preferencia de voto. En el Anexo C podremos visualizar de mejor forma cómo es que 

se relacionan las variables dentro de este proceso. 

4.3.1. Conciencia política 
 

La conciencia política es un importante elemento del brand equity. Según, Aaker 

(1991) y Keller (1993), se refiere a la capacidad del consumidor de reconocer o 

recordar una marca de otras marcas competidoras (partidos políticos) en la 

categoría de producto dada (política). Asimismo, la conciencia política puede ser un 

reflejo de la presencia de la marca política en la mente del votante (Ahmed et al., 

2017). La conciencia política tiene una relación positiva con el valor de la marca 

política. Asimismo, mientras más fuerte sea el nivel de conciencia, existen más 

probabilidades de que la marca sea considerada en una situación de tomar 

decisiones (Yasin et al. 2007). 

4.3.2. Asociación del partido 
 

El valor de la marca política se desarrolla cuando los electores son 

conscientes de la marca y poseen una asociación de la marca fuerte (Keller, 1993). 

La asociación del partido está compuesta por percepciones, es decir, pensamientos 

y emociones generados en la mente del votante cuando tienen el nombre del partido 

en mente o están expuestos a él. Adicionalmente, en la mayoría de casos, las cosas 

con las que se le asocia al partido serán 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 (Iversen & 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 configuración de los 

sentimientos, actitudes y las preferencias de los votantes sobre los partidos políticos 

(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; García y Caro 2009; 

Hornget al. 2012). Desde una perspectiva actitudinal, la lealtad de marca se define 

como la intención de comprar el producto de una marca como opción principal 

(Oliver 1997). Puede considerarse una barrera al ingreso de otros competidores, ya 

que genera la repetición 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 
 

Según el modelo de Political Brand Equity (PBE), la conciencia, la 

asociación, la imagen y la lealtad política tienen un fuerte y positivo impacto en la 

actitud de los votantes sobre los partidos políticos (Choy y Kim, 2012). Asimismo, 

el rol del partido en el proceso de socialización de la comunidad contribuye al 

desarrollo del conocimiento del partido que se construye por medio de la conciencia, 

asociación 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 campañas electorales en el Perú que no se 

tienen en cuenta actualmente. Las variables planteadas por el modelo como la 

asociación del partido e imagen del partido se basan, en su mayoría, en 

percepciones. Por ello, resultan relevantes en un mercado político 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 simbología, 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 recolección de datos o incluida como anexo. Si bien se mencionan las fuentes 

utilizas, no se pudo acceder a la bibliografía mencionada por los autores. Por lo que 

sería imposible realizar la recolección 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 política. 

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 políticos, 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 política. Asimismo, los autores señalan 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 políticas en periodos de campaña. De esta forma, los autores 

sostienen el efecto positivo del brand love sobre la preferencia de marca política, así 

como la influencia positiva del brand trust en la preferencia de marca política. 

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 realizó 

en la India en un sector joven que fue conformado por personas que poseen entre 18 

y 35 años. Asimismo, se utilizó un muestreo por conveniencia teniendo en cuenta la 

proximidad geográfica, el acceso a los encuestados y su disponibilidad para realizar 

la encuesta. Además, para el análisis de datos se utilizó el modelo de ecuaciones 

estructurales (SEM). 
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4.4.1. Brand love 
 

En primer lugar, el brand love está relacionado a un proceso psicológico, 

algo muy parecido que ocurre cuando queremos a personas, objetos, ideas, etc. 

Este “amor” a la marca se puede conceptualizar como una intensa conexión 

emocional hacia el partido político, que tiene como una de sus más importantes 

características a la duración y el desarrollo a lo largo del tiempo, así como una 

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

Para una explicación un poco más cotidiana de la situación, el sentimiento 

que se tiene hacia una marca, puede ser visto como algo muy parecido al 

sentimiento de patriotismo. Incluso dentro de partidos políticos que se podrían 

considerar con una tendencia ideológica o que tengan un discurso más extremo 

(liberal o conservador; de izquierda o de derecha), los sentimientos de los electores 

suelen ser más efusivos positiva o negativamente (Banerjee & Chaudhuri, 2021). 

El entusiasmo generado por los partidos algunas veces puede ser usado como una 

 
Figura 1. Modelo de Brand love and party preference of young political consumers 
(voters). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Adaptado de Banerjee & Chaudhuri (2021) 
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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 jóvenes. Por último, el amor por un 

partido político genera que los votantes tengan una mayor confianza en la marca 

del partido, al mismo tiempo que repercute en la preferencia de una marca política 

(Banerjee & Chaudhuri, 2021). 

4.4.2. Brand trust 
 

Esta variable se puede analizar de dos maneras, según los autores de la 

investigación. La primera con su relación con la preferencia de marca y, la segunda, 

con su relación con el brand love. Su relación con la preferencia de marca radica 

en que, a una mayor confianza, la elección del partido se hace más fácil (Banerjee 

& Chaudhuri, 2021). Esta confianza está basada en la imagen del líder como en la 

del partido. Asimismo, se ve influenciada por las creencias del propio individuo y de 

la información que llega de su entorno. Según estudios detallados por el autor, los 

jóvenes poseen poca confianza en los partidos políticos 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 verá reflejada en la 

elección de los jóvenes (Banerjee & Chaudhuri, 2021). 

Por otro lado, se encuentra la relación de la confianza con el amor por la 

marca. La relación 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 elección. 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 demás. Pueden ser considerados como características y valores 

personales que podemos llegar a identificar con la forma de pensar de un partido 

político, al igual que con una marca (Banerjee & Chaudhuri, 2021). La identidad 

social, según 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 realización 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 

están 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 políticos. Puesto que, se relaciona a ambas variables con 

la preferencia de marca (voto) que es el principal objetivo de los partidos políticos 

durante las campañas. 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 diseño acordes a los recursos de 

esa investigación, de la misma forma su herramienta (encuesta) se encuentra bien 

detallada en el estudio por lo que resulta viable la recolección de datos. Además, este 

modelo se construyó en base a la población joven que es el mismo segmento en que 

se busca enfocar esta investigación. Por estas razones es que se ha escogido este 

modelo para el desarrollo del presente estudio. 

5. Estudios previos sobre branding político 
 

Si bien el branding político es una herramienta que brinda diversas ventajas 

competitivas a los partidos políticos, no existe una amplia de investigaciones que se enfoquen 

en el tema. Según el análisis bibliométrico realizado, el año que mayor número de 

investigaciones sobre el tema hubo fue en 2020 con 11 estudios (Ver anexo B). A 

continuación, se presentar 

El primer estudio fue desarrollado por los autores Harrison, Yoo, Thelen y Ford (2023). 

Esta trata sobre la relación que puede tener la forma de vida de un elector y su manera de 

pensar con su preferencia de marca política, así como con las percepciones hacia esta. El 

estudio se centró 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 más certeros. 

En esta investigación, se tomó en cuenta la satisfacción y los valores personales de 

un grupo de estadounidenses para ver si tenían relación 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 percepción que los electores 

valoraban. En el primer caso, personas con un nivel de satisfacción de vida no tan elevado, 

que valoraban ideales tradicionales y estaban relacionados al éxito económico, percibían 
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como positivos rasgos de severidad, seguridad en sí mismo y provocación emocional como 

los que posee el candidato Trump. Por otro lado, en el caso de Biden, electores con una 

satisfacción de vida más alta, y que se identifican con ideales de justicia, igualdad y libertad, 

valoraban más 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 encontró sobre branding político 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 investigación fue determinar el impacto de 

la marca política en las actitudes y comportamientos de los jóvenes en India. El estudio se 

llevó a cabo utilizando una metodología con enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo). Los 

resultados del estudio mostraron que la marca política tuvo un impacto significativo en las 

actitudes y comportamientos de los jóvenes en la India. Asimismo, los resultados de la 

encuesta indicaron que los jóvenes eran más propensos a apoyar partidos políticos y 

candidatos que tuvieran una imagen de marca fuerte, además que la marca política era más 

influyente que otros factores como la ideología o las posiciones políticas. Asimismo, el estudio 

determina que los jóvenes están particularmente influenciados por las características 

personales de los líderes políticos como el carisma, habilidades comunicativas y autenticidad. 

Por último, se evidenció que los símbolos y lemas utilizados por los partidos políticos ayudó 

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

En la misma línea, 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 determinó que la calidad de la relación de la marca 

política es la variable que tiene el mayor impacto en el comportamiento ciudadano de los 

votantes. Es decir, cuando existe una relación de calidad entre la marca política 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 identificación 

de los votantes con la marca política. Luego se encuentra la “inversión en la relación de la 

marca política” que se refiere a la percepción que tienen los ciudadanos sobre la cantidad de 

recursos, esfuerzo y atención que dedica la marca política a la relación que tiene con los 

ciudadanos. Por otro lado, el “incumplimiento del contrato psicológico” no tiene una relación 

directa con el comportamiento del votante, pero sí modera la relación entre la inversión de la 

marca política y el comportamiento del votante. Esta variable hace referencia a la percepción 

de una de las partes sobre el incumplimiento de una obligación que se esperaba de la otra. 

Por último, un estudio realizado por Arias (2007) de la Universidad de los Andes, en 

Colombia, tiene como título “Modelo de Formación de Preferencias a través del Marketing 
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Político”. Se tomó en cuenta tres variables principales en este modelo, la imagen, los temas 

o propuestas de campaña y la estrategia comunicacional; para explicar las preferencias de 

voto del electorado. La variable imagen, que también es importante para el branding, está 

definida como lo que le brinda representatividad y diferenciación al partido o al candidato, 

tanto en el aspecto simbólico y en el de sus cualidades. Estas tres variables afectan a tres 

aspectos que conforman un proceso de aprendizaje político; la imagen se relaciona con la 

actitud del votante hacia el partido o candidato; las propuestas de campaña afectan a las 

motivaciones que los electores poseen, que a su vez están ligadas a sus necesidades; y, por 

último, la comunicación que afecta a la socialización con el partido político o candidato, debido 

a que es la forma en la que los electores obtienen información de estos. Cabe resaltar que 

los estudios se realizaron en una población joven y sin mucha experiencia en elecciones. Un 

primer hallazgo es la variable imagen es más importante para explicar la intención de voto, 

pero que esta también podría depender de las propuestas de que encuentre en la campaña. 

También se encontró 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 campaña, debido a que no deberían estar relacionados a las necesidades del elector. 

En síntesis, en este capítulo se explica que el marketing y el branding no tiene un uso 

estrictamente empresarial y puede ser aplicado en distintos sectores como el político. 

Asimismo, se evidencia que el branding puede ayudar a los partidos políticos a crear y mejorar 

la relación entre ellos y el electorado, así como mejorar su reputación e, incluso, influir en el 

voto. En este capítulo también se muestran los diversos factores que pueden tener impacto 

en el comportamiento del votante a través de diversos modelos de estudios sobre branding 

político. A partir de una profunda evaluación de las ventajas y desventajas de cada uno de 

los modelos presentados (Ver tabla 1), se decidió escoger el modelo de Banerjee & Chaudhuri 

(2021) debido a la gran relevancia de sus variables para los partidos políticos y el contexto 

peruano. Las variables más importantes del modelo son el brand love y brand trust que se 

plantea que tienen influencia en la preferencia de marca. Además, existen 2 variables 

mediadoras que son denominadas identidad personal y social. Luego de detallar el modelo, 

se presentaron 4 estudios internacionales sobre branding político que ayudan a conocer más 

sobre las investigaciones del tema. A continuación, en el siguiente capítulo, se presentará el 

marco contextual que describe el contexto político, social, económico y tecnológico en que se 

desarrolló la campaña presidencial del 2021 en el Perú, así como algunos casos de estudios 

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

Modelos de branding político 
Autores Título Año de publicación 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 sería sería 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. Asociación a la amplia los partidos 
   de marca oferta electoral políticos 
    del Perú. cuentan con 
    2. La variable pocos años de 
    asociación de trayectoria. 
    marca sería 2. La variable 
    relevante en el calidad 
    contexto percibida no 
    peruano debido sería 
    a los numerosos relevante en 
    partidos el contexto 
    políticos peruano por la 
    existentes. fugacidad de 
     los partidos 
     políticos. 
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   serían 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 políticos como 
    y el en el Perú. 
    comportamiento 2. La 
    del votante es realización del 
    principalmente trabajo de 
    emocional. campo 
     demanda una 
     cantidad de 
     recursos más 
     amplia de la 
     que cuenta 
     esta 
     investigación. 
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Tabla 1. Modelos de branding político: ventajas y desventajas (continuación) 
 

Ahmed, 
Harrigan y 
Roy 

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

2017 1. Conciencia 
del partido 
2. Asociación 
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 
Perú debido a 
su relación 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 
país con un 
contexto 
parecido al 
peruano. 
3. La población 
en que se 
desarrolla el 
modelo es 
similar al 
segmento que 
se plantea en 
esta 
investigación. 

1. No se 
encuentra la 
herramienta 
(encuesta) de 
forma explícita 
dentro del 
artículo 
2. No hay 
acceso a la 
bibliografía 
utilizada para 
realizar la 
encuesta 
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Tabla 1. Modelos de branding político: ventajas y desventajas (continuación) 
 

Banerjee 
y 
Chaudhuri 

Brand love 
and party 
preference 
of young 
political 
consumers 
(voters) 

2021 1. Brand love 
2. Brand trust 
3. Identidad 
social 
4. Identidad 
personal 

1. Todas las 
variables del 
modelo son 
relevantes para 
estudiarse en el 
Perú debido a 
su relación 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 
país con un 
contexto 
parecido al 
peruano. 
3. La población 
en que se 
desarrolla el 
modelo es 
similar al 
segmento que 
se plantea en 
esta 
investigación. 
4. La 
herramienta 
utilizada en el 
modelo se 
encuentra 
descrita de 
forma explícita 
dentro del 
artículo. 
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CAPÍTULO 3: MARCO CONTEXTUAL 
 

En este capítulo se describirá el contexto en el que se desarrolla el presente trabajo 

de investigación. En primer lugar, se define a los partidos políticos y se describen algunas 

características de estas organizaciones en el Perú. Luego se realiza un análisis del contexto 

político, económico, social y tecnológico de la campaña presidencial del 2021 en el Perú. 

Finalmente, se describen las prácticas de marketing político en el Perú y algunos casos de 

éxito. 

1. Partidos políticos 
 

El término “partido político” 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 político como una organización creada con el fin 

de participar en una pugna por el poder político de sus representantes. Además, cuenta con 

sus propias formas de organización y de elección de líderes. Como organización, también 

cuentan con algo que les identifica frente a otros grupos del mismo tipo; y sobre todo que las 

diferencia al momento de una elección. 

La percepción y la imagen de los partidos políticos puede ser hasta cierto punto 

negativa, debido a una inclinación 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 debería alcanzar 

beneficios colectivos. Además, 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 Perú existe una crisis con respecto al sistema de partidos y a la representatividad 

que estos poseen. El problema está relacionado con el líder del partido y su importante 

posición dentro de la organización. Para Tanaka, no existe un sistema de partidos en el Perú, 

más bien este sistema se basa en los actores que son representativos de cada partido. Son 

gente que desarrollan su popularidad desempeñando cargos públicos 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 fenómeno al poner énfasis en las 

personas que pareciera que reemplazaron a los partidos políticos, así como a las ideas que 

los partidos podían transmitir. Por lo tanto, parece ser que los líderes de los partidos tienen 

mayor importancia que los partidos mismos en el Perú. Para Vergara y Watanabe (2019), los 



 

partidos políticos débiles pueden tener como causa las casi nulas relaciones entre estos y la 

ciudadanía. Asimismo, la poca representatividad que los partidos ofrecen a la sociedad, 

tendría consecuencias graves para la legitimidad de los partidos políticos y, por ende, para 

los líderes que llegan al poder. 

2. Análisis PEST de la campaña presidencial del 2021 
 

Las elecciones presidenciales del 2021 en el Perú se desarrollaron en un contexto 

bastante peculiar debido a diferentes factores. La pandemia generada por el COVID-19, la 

crisis política y económica luego de años de crecimiento y el incremento del uso de 

tecnologías por parte de la población son algunos de ellos (Montufar et al. 2022). A 

continuación, se realizará un análisis PEST para conocer más a profundidad los 

acontecimientos mencionados. 

2.1. Contexto político 
 

La campaña presidencial del 2021 en el Perú se realizó en el año del 

bicentenario del país y fueron 18 candidatos representantes de sus respectivos 

partidos que se presentaron en una campaña 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 campaña estaban restringidas para evitar la propagación de 

contagios (Montúfar et al., 2021). Esto ocasionó, según la experta en ciencias 

políticas, Guiselle Romero (Ver anexo E), problemas en la logística de la campaña, 

ya que los candidatos no podían desplazarse libremente por el país y estaban 

prohibidas las reuniones que ocasionaran aglomeración como los mítines. Por lo 

tanto, según el entrevistado Richard Gallango, director publicitario y escritor de un 

libro acerca de la vida de Martín Vizcarra (Ver anexo F), los partidos políticos 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 interacción con el electorado (Montúfar et al., 2021). 

Por otro lado, el país estaba viviendo una alta fragmentación en el gobierno. 

Desde la victoria de Pedro Pablo Kuczynsk frente a Keiko Fujimori hubo una 

constante oposición entre el Congreso y el Poder Ejecutivo que generó una crisis 

política 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 país en los últimos 5 años y ha 

dejado fuertes discrepancias políticas (ONPE, 2021). Esta fragmentación se puede 
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evidenciar también por la numerosa oferta de partidos a la presidencia del Perú en la 

campaña que contaban con diversas ideologías y propuestas para la población 

(Móntafur et al, 2021). 

Estos sucesos han dejado repercusiones en los jóvenes peruanos, ya que, 

según una investigación de la Fundación SM y la Pontificia Universidad Católica del 

Perú, la mayoría de ellos confía poco o nada en las instituciones del país y el 85% 

dice no confiar en los partidos políticos. Asimismo, esta desconfianza genera 

indiferencia en los jóvenes sobre la política, ya que solo el 24% dice hablar con 

frecuencia sobre ello. De la misma forma, la mayoría de los jóvenes peruanos no se 

sienten representados en la política, ya que el 72% considera que los partidos 

políticos no toman en cuenta sus ideas. Sin embargo, la mayoría está de acuerdo o 

muy de acuerdo de que por medio de la acción política pueden contribuir a la mejora 

de la sociedad (Ames et al., 2021). 

2.2. Contexto económico 
 

En el plano económico, el Perú había presentado una fuerte caída del PBI de 

11.1% después de 22 años de crecimiento constante (El Comercio, 2021). Esto fue 

resultado de la pandemia del COVID-19 que indujo a la implementación de medidas 

sanitarias para evitar la propagación del virus que limitaron el desenvolvimiento de la 

actividad económica del país. Como consecuencia, muchas industrias fueron 

afectadas, entre las principales se encuentran, la de Alojamiento y restaurantes (- 

50,2%); Transporte, almacenamiento, correo y mensajería (-26,8%), servicios 

prestadores de empresas (-19,5%) y Comercio (-15,8%) (INEI, 2021). 

En la misma línea, el empleo se redujo al igual que el ingreso laboral y 

nacional que se evidenció en la disminución del 13% en la población 

económicamente activa (INEI, 2021). Asimismo, la pobreza en el país se incrementó 

en un 10% que sería lo equivalente a 3.3 millones de peruanos. Dentro de ellos, los 

más afectados fueron las poblaciones rurales en un 45%, mientras que en la 

población urbana el 26% fue afectado por este decrecimiento (Fowks, 2021). 

2.3. Contexto social 
 

En el plano social, el factor más relevante fue la pandemia ocasionada por el 

COVID 19 que dejó 94000 muertes solo en el 2020 (Gestión, 2020). Muchas familias 

fueron afectadas por la falta de oxígeno y camas UCI de los hospitales que no se 

daban abasto para la cantidad de personas infectadas. Además, las clínicas y 

hospitales privados colocaron precios muy elevados para el tratamiento de pacientes 

COVID  debido  a la  alta demanda lo que dejó sin  suministro de  estos  servicios  a 
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muchas familias que no poseían los recursos necesarios para asumir los costos de 

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

Asimismo, para evitar la propagación del virus, el Estado peruano implementó 

una serie de medidas como el aislamiento social obligatorio en el país, el cierre de 

fronteras, toque de queda, cierre de escuelas y universidades, etc. (Meza et al. 2020). 

Esta situación tuvo repercusiones en la salud mental de los adolescentes y jóvenes, 

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 jóvenes reportaron tener 

episodios depresivos (IPSOS, 2021). 

Por otro lado, en una investigación sobre valores y ciudadanía realizada como 

proyecto del Bicentenario del Perú, se evidenció que los peruanos creen que el 

principal problema del país sigue siendo la corrupción, incluso en el periodo de 

pandemia. Además, 5 de cada 10 encuestados considera que los peruanos no 

practican ningún valor. Es así 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 demás (DATUM, 2020). 

En la misma línea, otra investigación como parte del proyecto del bicentenario 

muestra que los jóvenes creen que la corrupción es el principal problema del país. 

Además, 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 comunicación y redes 

sociales que destacan personas que no habrían basado su éxito en ello. Asimismo, 

los jóvenes perciben que viven en un contexto de discriminación étnica y 

socioeconómica 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). 

2.4. Contexto tecnológico 
 

Debido a la pandemia por el COVID-19, la mayoría 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 tecnológicos e internet se volvió 

fundamental para la continuidad de las actividades diarias. En Lima Metropolitana, el 

63% de hogares cuenta con acceso a internet, mientras que en las áreas rurales solo 

el 13% cuenta con ello (INEI, 2021). Asimismo, el uso de redes sociales se 

incrementó para inicios del 2021 en un 13% que significó más de 3 millones de 

peruanos donde Facebook es la red social preferida, seguida de Youtube e Instagram 

(We Are Social & Hoot-suite, 2021). Adicionalmente, Perú fue uno de los países más 
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destacados en la región por su crecimiento económico digital que fue de 3% (Branch, 

2021). 

Por otro lado, los medios digitales son especialmente importantes para los 

jóvenes, ya que son parte de su vida diaria. De hecho, el 82% de los jóvenes reporta 

conectarse a diario, todo el día o casi todo el día y el 85% lo hace por medio de sus 

celulares. Asimismo, el principal uso que le dan al internet es la mensajería (59%) y 

redes sociales (57%). Además, los jóvenes consideran que el internet o las redes 

sociales son el tercer lugar más importante en cuanto a ideas e interpretación del 

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

Por otro lado, en esta campaña se evidenció la presencia de los partidos 

políticos en los medios digitales. Las principales redes sociales que han utilizado los 

partidos y candidatos políticos 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 campaña (Móntafur et al, 2021). Dentro de los partidos políticos, 

Juntos por el Perú de Verónika 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 comunicación digital 

política. Puesto que, los partidos políticos peruanos no cuentan con una filosofía firme 

que les permita establecer una estrategia a lo largo del tiempo y suelen tener 

actividad digital solo durante época de campaña. Por ello, para los ciudadanos es 

difícil prever el comportamiento de un eventual mandato (Móntafur et al, 2021). 

En la misma línea, los expertos entrevistados (Guiselle Romero y Richard 

Gallango) también destacan la intención de los partidos políticos peruanos de 

adaptarse a las nuevas tecnologías como las redes sociales, pero se señala que no 

todos tienen el mismo nivel de organización. Por otro lado, no siempre se da un buen 

uso a las redes sociales, ya que los expertos señalaron que, en la última campaña 

presidencial, se destacó la presencia de noticias falsas y ataques hacia la 

competencia como forma de desprestigiar al candidato. De igual forma, Velarde 

(2020) señala que en las campañas políticas peruanas se deja de lado la exposición 

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 más agresiva al hace alusión a asuntos personales y no a las 

propuestas del partido. 
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3. Prácticas de marketing en campañas presidenciales peruanas 
 

En el Perú, pese a la recurrente apatía y desinterés por temas políticos, en los meses 

cercanos a las elecciones, esto va quedando atrás y el ambiente social comienza a coparse 

del curso de la campaña. Los medios de comunicación son un factor fundamental para el 

aumento de este interés, ya que son el canal por excelencia para la transmisión de los 

mensajes electorales. Por ello, las agrupaciones y candidatos hacen su mejor esfuerzo para 

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

En anteriores campañas, como la del 2006, se ha evidenciado que los medios de 

comunicación (televisión, radio y prensa) tenían influencia en la intención de voto (Matute et 

al., 2011). Sin embargo, la promoción de los partidos políticos en el Perú no siempre se ha 

acompañado de una estrategia establecida. Un estudio de Patriau (2016) evidenció que, en 

la campaña del 2006, mientras más anuncios televisivos tenían los candidatos, menos 

intención de voto presentaban. Esto reflejaba la falta de estrategia de los partidos al realizar 

publicidad que trae como consecuencias gastos ineficaces a los partidos políticos y la 

disminución de la intención de voto de los mismos. 

Con el paso del tiempo, las redes sociales han ganado protagonismo en las campañas 

y los partidos políticos han intentado adaptarse a estos medios, pero no siempre han tenido 

éxito. Por un lado, en la campaña presidencial del 2016 se visualizó una participación activa 

en redes sociales. Sin embargo, pese a la presencia digital, se determinó que esta no contaba 

con una estrategia de presencia y/o posicionamiento por parte de los candidatos y partidos 

políticos. 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 reputación de los mismos 

(Llorente & Cuenca, 2016). Asimismo, dentro de las campañas políticas peruanas, no existe 

una correcta adaptación 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 comunicación negativa en las campañas políticas peruanas 

es bastante recurrente. Esto se refiere a un discurso que buscan socavar la reputación del 

otro candidato (Sánchez, 2015). Una evidencia clara de ello son los debates presidenciales 

donde en lugar de exponer las propuestas de campaña, 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 ciudadanía (Perú 21, 2021). Asimismo, en las últimas 3 campañas 



35  

presidenciales (2011, 2016 y 2021), se ha evidenciado una recurrente instrumentalización 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 campañas que vale la pena mencionar en esta 

investigación como la de Ollanta Humala, Pedro Pablo Kuczynski y Julio Guzmán. 

En primer lugar, en la campaña del 2011, Ollanta Humala logró ganar las elecciones 

después de un cambio drástico de imagen de una campaña anterior a la siguiente. Este 

candidato era un outsider, es decir, una persona que se encontraba fuera del sistema político 

y tenía prestigio en base a una actividad diferente, en este caso, su carrera como militar. 

Asimismo, los outsiders hacen alusión a una persona antisistema consciente de las 

debilidades de la política tradicional y su deficiente desarrollo social por lo que busca 

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

Para finales del gobierno de Alejandro Toledo, el Perú contaba con una situación 

macroeconómica favorable. Sin embargo, gran parte de la población aún sufría de pobreza, 

desempleo y desigualdad (Mäckelmann, 2006). Estos factores fueron bien leídos por el 

candidato Humala que estableció como público objetivo a las poblaciones olvidadas que eran 

las más afectadas por la indiferencia del gobierno. En la misma línea, estableció su imagen a 

través de simbología como la olla de barro con los colores peruanos (rojo y blanco) que hacían 

alusión a su ideología nacionalista y a las zonas rurales. Asimismo, su imagen estaba 

acompañada por la camisa roja con el lema “Amor por el Perú” que lo relacionó con la figura 

polémica de Hugo Chávez. Fue principalmente esta asociación del candidato lo que le restó 

votos en las grandes ciudades y lo que lo perjudicó en la segunda vuelta de la campaña del 

2006 (García, 2016). 

Sin embargo, para la campaña del 2011, el partido decidió cambiar su estrategia 

centrándose en crear una imagen electoral más cercana y amigable para el electorado, 

alejándose del discurso radical, pero igual de cercano con las poblaciones olvidadas. Cambió 

la olla de barro como símbolo de su candidatura por la “O” de su nombre con lo que buscaba 

una imagen más de su persona y no de su ideario nacionalista que no tuvo buena aceptación 

en la zona urbana. Asimismo, cambió la camisa roja por la azul que representaba al peruano 

común, sencillo y trabajador. Este cambio de imagen política fue fundamental para que el 

candidato lograra más aceptación en las zonas urbanas y finalmente, ganara las elecciones 

del 2011 (García, 2016). 

Otro caso de éxito es la campaña del 2011 de Pedro Pablo Kuczynski que logró 

implementar una estrategia nunca antes vista que tuvo gran acogida en jóvenes de sectores 

socioeconómicos medios/altos. Al principio de la campaña, el candidato no contaba con el 
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respaldo de los medios tradicionales por lo que decidió 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 jóvenes por medios de redes sociales (Barnechea, 2011). 

“Fue una campaña bien estructurada” como señala Richard Gallango (uno de los expertos), 

ya que, para realizar su campaña, PPK utilizó a community managers y publicistas que se 

enfocaron en resaltar los conocimientos tecnocráticos 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 jóvenes 

(Rivas, 2019). 

Adicionalmente, los denominados “ppkausas”, jóvenes que participaron en la 

campaña presidencial de Pedro Pablo Kuczynski, formaron una comunidad y comenzaron a 

hacer campaña para su partido por medio de redes sociales difundiendo información sobre 

su candidato preferido con sus amigos y familiares (Rivas, 2019). Gracias a esta estrategia, 

PPK logró pasar de ser un político desconocido a posicionarse como uno de los candidatos 

favoritos durante la campaña, especialmente para el segmento joven. A partir de él, varios 

competidores comenzaron a utilizar las plataformas digitales como herramienta por lo que se 

volvió casi indispensable su uso durante campañas políticas (Abad, 2020). 

Respecto a la campaña del 2016, el candidato Julio Guzmán, un outsider economista 

con nula experiencia en la política, logró establecer una estrategia comunicacional 

estructurada que le dio buenos resultados. A través de una investigación de Tuesta (2017) 

que se basó en entrevistas con expertos, se identifica que la estrategia de marketing político 

de Julio Guzmán se enfocó, principalmente, en la parte comunicacional a través del uso de 

redes sociales para atraer al electorado joven. Este personaje mostró la imagen de alguien 

honesto, ajeno a la clase política y cercano a las necesidades reales de la gente, en especial, 

de los jóvenes. Este segmento fue el principal promotor de la denominada “ola morada” que 

supo capitalizar el descontento político generalizado con la clase política tradicional (Tuesta, 

2017). Esto logró diferenciarlo de otros candidatos, además que, al no contar con un historial 

político, el electorado le atribuía una mayor credibilidad. 

Guzmán se quiso mostrar como una alternativa a la política tradicional, muy 

característico de los outsiders, y este discurso lo mantuvo en los distintos medios como 

mítines, spots publicitarios, entrevistas, debates, etc. Asimismo, había una unificación en los 

elementos que construyen la imagen de Julio Guzmán como la comunicación no verbal, el 

discurso y la percepción en los distintos medios que fue esencial para su posicionamiento. 

Esta estrategia logró convertir a Guzmán de ser un personaje desconocido a uno de los 

candidatos favoritos en las encuestas. Sin embargo, no logró ganar las elecciones por la 
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denegación de su inscripción, pero aún queda como uno de los pocos candidatos en aplicar 

una estrategia estructurada de marketing político (García, 2020). Como señala la experta 

Guiselle Romero, se destaca su uso consciente de las nuevas formas de comunicación con 

el electorado. 

En síntesis, la campaña presidencial del 2021 se desarrolló en un contexto inusual por 

la pandemia del COVID-19 que restringió las actividades presenciales de campaña y brindó 

mayor protagonismo a las redes sociales como forma de interacción con el electorado. 

Asimismo, factores sociales como la desconfianza y el desinterés político en los jóvenes se 

hace presente. Adicionalmente, se destaca el crecimiento de las redes sociales y el aumento 

de uso de tecnología por parte de la población que genera un entorno digital al que los 

partidos necesitan adaptarse. Por otro lado, se presentan las prácticas de marketing y 

branding actuales de los partidos políticos peruanos que se caracterizan por su falta de 

estrategia y comunicación 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 último, se 

presenta el caso de Julio Guzmán por establecer una estrategia comunicacional en redes 

sociales que lo colocó como el favorito en el segmento joven. A continuación, en el siguiente 

capítulo, se examinará el marco metodológico que detallará el diseño de la investigación, la 

selección muestral, las técnicas de recopilación de datos y las técnicas de análisis. 
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CAPÍTULO 4: MARCO METODOLÓGICO 
 

En el presente capítulo se detalla la metodología de la investigación que está dividida 

en enfoque, alcance y diseño del estudio (Ver Figura 2). Luego, se detalla la selección 

muestral y las técnicas e instrumentos de estudio que se utilizarán en esta investigación. 

Después se especifican las técnicas de análisis de datos, los criterios de validez y 

confiabilidad y, por último, la ética a la investigación. 
 

 
 
 

1. Enfoque, alcance y diseño metodológico 
 

La presente investigación es de tipo cuantitativo, ya que sigue un proceso determinado 

y se busca medir a ciertos fenómenos de forma limitada (Hernández et al. 2014). Asimismo, 

es de corte transversal no experimental debido a que la investigación se realizó en un tiempo 

determinado y no hubo ningún tipo de intervención en la primera vuelta de las elecciones 

presidenciales del 2021. Por otro lado, la investigación es de alcance correlacional, ya que la 

finalidad de este estudio es determinar la relación entre las variables determinadas por el 
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modelo escogido a través del uso de ecuaciones estructurales (SEM). Por último, la estrategia 

utilizada para el diseño, se denomina estudio de caso; debido a que el estudio plantea 

investigar un fenómeno especifico, la primera vuelta de la campaña electoral del 2022, y se 

tratará de dar explicación dentro de un marco contextual (Pasco & Ponce, 2018). 

2. Selección muestral 
 

El presente trabajo de investigación se enfoca en los votantes jóvenes de 18 a 29 años 

que votaron por algún candidato o partido político, en específico, en la primera vuelta de las 

elecciones presidenciales del 2021 en Lima Metropolitana. 

Una de las razones por las que se escogió este sector de la población es el claro uso 

de las redes sociales como parte de su rutina diaria que los vuelve uno de los segmentos más 

cercanos a las nuevas estrategias de promoción de los partidos políticos. Asimismo, si bien 

las medidas restrictivas para evitar la propagación del COVID-19 se han vuelto menos 

estrictas durante la elaboración de este trabajo, aún se realiza en un contexto de pandemia 

donde se prefiere tener precaución con respecto a las actividades presenciales. Por lo tanto, 

se utilizan instrumentos para la recolección 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 relación de las variables es necesario que los 

encuestados tengan un partido o candidato preferido por lo que no se tomarán en cuenta a 

personas que hayan votado en blanco, nulo o viciado. 

Por otro lado, el tipo de muestreo que se aplicó en esta investigación es el muestreo 

no probabilístico 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 y, la 

segunda, por invitar a los encuestados a que ponga en contacto a otras personas que también 

cumplan con el perfil de la población (Pasco & Ponce, 2018). Se llevó a cabo estas técnicas 

de muestreo debido a las limitaciones de tiempo y acceso a bases de datos, además de las 

restricciones de movilidad aún 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 electrónicos a los estudiantes de diversas facultades de la PUCP. 

Debido a la naturaleza no aleatoria del muestreo, los encuestados no tendrán 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, según la Oficina Nacional de Procesos Electorales, el porcentaje de votantes jóvenes en 

dichas elecciones fue de 27,4% en todo el Perú (2021). Asimismo, el número de votos válidos 

en Lima Metropolitana, es decir, las personas que votaron por un partido o candidato en 
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específico en la primera vuelta fueron de 4,859,336. Por lo tanto, los jóvenes del rango de 

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

Por último, el tamaño de la muestra fue elegido tomando como referencia al resultado de la 

formula probabilística, por lo que el muestreo para esta investigación sería de 385 personas, 

tomando en cuenta que la población es infinita. El cálculo referencial toma a p y q 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 llevó a cabo desde el 16 de junio del 2022 hasta el 24 de 

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

criterios establecidos para la población. 

3. Técnicas e instrumentos de estudio 
 

3.4. Investigación previa 
 

Esta investigación es de enfoque cuantitativo, además de las fuentes 

bibliográficas, también se realizaron entrevistas a 2 expertos en el sector para 

complementar el estudio. En primer lugar, se entrevistó de manera remota el día 17 

de junio del presente año, en sesiones separadas, a Guiselle Romero, profesora de 

la PUCP especialista en Gestión y Políticas Públicas, y a Richard Gallardo, como se 

detalla en la ficha técnica (Ver Anexo E y F). Asimismo, antes de iniciar ambas 

entrevistas se verificó la intención de participar de esta investigación a ambos 

participantes de forma oral y escrita. Adicionalmente, el instrumento utilizado para 

ambas entrevistas fue la guía de entrevista cuyas preguntas se enfocaban en el 

contexto en que se desarrollaron las elecciones presidenciales del 2021 y las 

prácticas de marketing de los partidos políticos peruanos (Ver Anexo G y H). Cabe 

resaltar, que la información proporcionada por ambos participantes (Ver Anexo I y J) 

han sido utilizadas para complementar el capítulo contextual y la discusión de los 

hallazgos de esta investigación. 

3.5. Investigación de campo 
 

La principal herramienta que se utilizó para la recolección de datos fue la 

encuesta debido al enfoque de la investigación. Dicha encuesta se aplicó solo a las 

personas que cumplían con el perfil anteriormente descrito que se aprecia en la ficha 

técnica (Ver Anexo C) y el instrumento constó de 4 secciones (Ver Anexo D). La 

primera correspondía al consentimiento de la encuesta para fines éticos donde, 

además de preguntar al encuestado si deseaba participar de este trabajo, también se 

hizo énfasis en que sus respuestas serían anónimas y solo iban a ser utilizadas para 

fines académicos. En la segunda sección, se encontraban las preguntas iniciales que 

sirvieron como filtro para ver si la persona cumplía con el perfil establecido. La tercera 



 

contenía preguntas demográficas como el sexo, lugar de residencia, nivel académico 

y ocupación, por último, la cuarta sección contenía los ítems de las variables del 

modelo de Banerjee y Chaudhuri (2021). Asimismo, se escogió el modelo 

mencionado debido a que contiene las variables de amor y confianza de marca que 

se plantean analizar en este estudio. Además, los autores analizan estas variables 

aplicados a partidos políticos después de unas elecciones realizadas en la India en 

jóvenes por lo que el escenario es bastante parecido a lo que se busca estudiar en 

esta investigación. En las preguntas de la encuesta que corresponden a la aplicación 

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 probabilístico por conveniencia al igual que 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 

serán el principal enfoque en la discusión de los resultados de este trabajo. 

4. Técnicas de análisis de datos 
 

Para realizar el análisis de los datos obtenidos primero se ha realizó el descarte de los 

datos correspondientes a las personas que no cumplieron con los requisitos y después se 

eliminó cualquier error que la data pudo presentar para guardar la información en una base 

de datos del programa IMB SPSS Statictics 27 y Excel. Asimismo, se realizó un primer análisis 

descriptivo por medio del programa Excel con la data para realizar los gráficos que se 

presentarán en los hallazgos. 

Por otro lado, para determinar las relaciones de causalidad entre las variables se 

utilizó el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) para el que se empleó el software AMOS 

Graphics (versión 27) para diagramar el modelo de Banerjee y Chaudhuri (2021). 

5. Criterios de validez y confiabilidad 
 

En relación a la validez del instrumento empleado para esta investigación, en primer 

lugar, se tuvo un seguimiento con docentes de la Facultad de Gestión de la Pontificia 

Universidad Católica del Perú para determinar si los ítems se encontraban bien adaptados al 

español y generaban un buen entendimiento. Asimismo, se realizó un piloto con 20 

participantes que cumplían con el perfil establecido para la muestra. A partir de los resultados 

de este, se mejoró el instrumento en base a los comentarios de los participantes (Ver anexo 

K) y se corroboró 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 decidió 

utilizar el Alfa de Cronbach que sirve para verificar si los ítems logran medir de forma correcta 
41 
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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 (Gonzáles & Pazmiño, 2015). Cabe resaltar 

que esta prueba se realizó mediante el software IBM SPSS Statictics 27. También, para 

analizar la validez del modelo se presentan los índices de bondad de ajuste CFI y RMSEA 

que se hallaron por medio del AMOS GRAPHICS versión 27. 

6. Ética de la investigación 
 

La ética cumple un rol importante es esta investigación, ya que busca salvaguardar la 

integridad y bienestar de los participantes antes posibles malas prácticas. Asimismo, 

promueve la honestidad y veracidad del manejo de la información (Pasco & Ponce, 2018). Al 

respecto, en esta investigación 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 

sección el consentimiento para participar del estudio, al igual que los participantes de la 

encuesta oficial. Asimismo, antes de llevar a cabo las entrevistas, se aseguró 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 campaña político mantuvimos el 

anonimato de los participantes y los entrevistados se les dio la opción de mantener su 

anonimato. Sin embargo, ambos otorgaron el permiso para que aparecieran sus nombres e 

información proporcionada en esta investigación. 

En resumen, en este capítulo se planteó la metodología utilizada en esta investigación 

que estuvo construida por seis secciones. En la primera, se presentó el diseño metodológico 

que detalla que la investigación tiene un enfoque cuantitativo de corte transversal y alcance 

correlacional. En la segunda parte, se presentó la selección muestral que especifica que la 

investigación sería llevada a cabo en jóvenes de 18 a 29 años que hayan votado por un 

partido o candidato político en la campaña presidencial del 2021 en Lima Metropolitana. 

Asimismo, se determinó que la cantidad de encuestados sería de 385 personas que cumplan 

con el perfil y el tipo de muestreo sería no probabilístico por lo que no se permite extrapolar 

los resultados de esta investigación. De la misma forma, la técnica de recolección de datos 

se especificó como bola de nieve y por conveniencia. Posteriormente, se detalló 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 investigación y, por 

último, se describieron las acciones relevantes con respecto a la ética de la investigación. En 

el próximo capítulo podremos revisar los hallazgos del presente estudio a partir de la 

metodología planteada. Dentro de los resultados descriptivos se describirá el perfil de los 
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encuestados y, en los resultados cuantitativos, se expondrán los hallazgos del análisis de 

ecuaciones estructurales SEM. 
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CAPÍTULO 5: RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
 

En este capítulo se presentan los principales hallazgos de esta investigación. Es 

importante mencionar que, al ser una investigación de tipo no probabilística, los resultados 

no se pueden generalizar y solo corresponden a la población y contexto estudiado. En la 

primera parte, se presentará un análisis descriptivo sobre las variables demográficas incluidas 

en el cuestionario para conocer el perfil de la muestra estudiada y, luego, se presentarán los 

resultados del análisis del Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM). 

1. Resultados del análisis descriptivo 
 

Respecto al análisis descriptivo, se incorporó en el cuestionario preguntas adicionales 

a los ítems del modelo escogido. En primer lugar, se incluyó la pregunta sobre el 

consentimiento de los participantes para recalcar su intención de participar en esta 

investigación y especificar que sus respuestas serían anónimas. Luego, se presentan las 

preguntas filtros que eran necesarias para que los participantes cumplieran con los requisitos 

establecidos. Luego, se incluyeron las preguntas demográficas que sirvieron para conocer las 

características de la muestra y, por último, se incluyó una pregunta para conocer el partido 

por el que votó 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 intención de participar de la 

persona en el cuestionario, solo una persona de las 535 respondió 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 preguntó por la edad. 

Esta pregunta constaba en elegir la edad en casillas desde el 18 y el 30. Además, había dos 

opciones adicionales para señalar si la persona tenía 18 años o menos y 30 años a más. Si 

bien nuestra población objetivo era de 18 a 29 años, cabía la posibilidad de que algún 

participante de las elecciones del 2021, actualmente tuviera 30 años por la fecha en que se 

realiza esta investigación. En esta parte de la encuesta se logró filtrar a 34 encuestados o el 

6% de las 534 encuestas que se tenían. 

La siguiente pregunta filtro fue si la persona había elegido a algún partido para ganar 

las elecciones durante el proceso de sufragio del 2021. Puesto que, esta investigación se 

centra en la preferencia de una marca política 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 tenían. Después, se realizó la pregunta sobre si el encuestado se 

encontraba en Lima al momento de votar en la primera vuelta de las elecciones. Esta pregunta 

se realizó porque la muestra elegida es la ciudad de Lima Metropolitana y el encuestado pudo 

votar tanto en provincia o en el extranjero. En esta parte de la encuesta se filtraron 47 
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Figura 3. Edad de los Encuestados 
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respuestas o el 11% de las 432 que había. Por lo que al final se obtuvieron 385 encuestas 

válidas para la investigación que representan el 72% de las encuestas totales. 

En las preguntas demográficas, respecto a la edad, la mayoría de los participantes 

tenían 21 años, seguido de las edades de 20 y 22 años respectivamente (Ver Figura 3). De 

acuerdo a estos resultados, es probable que la mayoría de las personas encuestadas hayan 

tenido su primera experiencia en una elección para la presidencia de la República del Perú. 

Puesto que, si tomamos en cuenta el periodo de 5 años que dura el gobierno de un presidente 

en el Perú, la mayoría de los encuestados aún no habrían cumplido la mayoría de edad 

obligatoria para participar en las anteriores elecciones. 

. 
 
 

 
 

Otra característica demográfica 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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Por otro lado, las zonas demográficas de Lima Metropolitana que decidimos aplicar a 

la encuesta le pertenecen a APEIM debido a que estas están divididas en características 

similares de los habitantes de cada distrito (2020). Los resultados de la muestra indican que 

la mayoría de los participantes residen en la zona 6 (Jesús María, 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). Según APEIM, en la 

zona 6 los sectores socioeconómicos que predominan son el B y el C, mientras que en la 

zona 2 predominan los sectores socioeconómicos B, C y D. Asimismo, en la zona 7 

predominan los sectores socioeconómicos A y B (Ver Figura 5). 

 
Figura 4. Sexo de los encuestados 
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Figura 6. Nivel de preparación de los encuestados 
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Adicionalmente, se tomó en cuenta el nivel de preparación 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% acabó la secundaria y el 6% 

concluyó sus estudios universitarios. Un porcentaje muy pequeño de la muestra tiene un 

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

 
Figura 5. Zona de residencia de los encuestados 
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Figura 7. Partido preferido por los encuestados 
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Por otro lado, se ha tomado en cuenta la elección 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 Perú con 25.7% de electores y el tercero lo ocupa Avanza País 

con un 20.5%. Por último, los partidos más relevantes que los siguen, son Renovación 

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

 

Si comparamos los resultados obtenidos de la muestra y los generales de Lima 

Metropolitana, se evidencia una clara diferencia en el partido más votado. Esto se debe a que 

los resultados de esta encuesta pertenecen solo a la población estudiada donde el Partido 

Morado y Juntos por el Perú fueron los favoritos. Cabe resaltar que ambos partidos fueron los 

que más publicaciones en redes sociales tuvieron en el periodo de la campaña presidencial 

del 2021 según Montúfar (2021). 

2. Resultados del análisis del Modelo de Ecuaciones Estructurales 
 

En la presente sección, se muestran los resultados del modelo de ecuaciones 

estructurales aplicados en la investigación. En primer lugar, se modificaron las etiquetas de 

cada una de las variables del modelo para hacer más comprensible el modelo diagramado en 

el AMOS Graphics (Ver Tabla 2). 
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Tabla 2: Codificación de las variables en AMOS 
 

 
Variable 

 
Código 

 
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 realizó el análisis 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 

mínimo aceptable es de 0,7 por lo que se muestra una consistencia entre los ítems y su 

variable correspondiente. 

Tabla 3: Resultado del Alfa de Cronbach en SPSS 
 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,974 33 
 
 

Luego se realizó el diagrama del modelo escogido en el software AMOS Graphics para 

determinar las estimaciones del modelo base y se cargó la base en el programa con la nueva 

codificación para que el gráfico sea más 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 
 

Relación Estimación S.E. P 

BT <--- BL 1,188 ,107 *** 

IS <--- BT 1,210 ,111 *** 

IP <--- BL -,111 ,136 ,413 

IS <--- BL -,124 ,128 ,333 

IP <--- BT 1,307 ,117 *** 

PM <--- BL -,081 ,100 ,417 

PM <--- BT ,673 ,137 *** 

PM <--- IP ,072 ,049 ,142 

PM <--- 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 hipótesis 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 relación. En este caso, en la columna “P”, podemos 

identificar que hay varias relaciones que sobrepasan el 0.05 por lo que se descarta la relación 

entre estas variables. Por otro lado, también hay relaciones significativas que están señaladas 

con “***” en la misma columna que se detallarán más adelante. 

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

base que son el CFI y RMSEA que se indican a continuación (Ver Tabla 5). 

Tabla 5. Indicadores de ajuste del modelo base SEM 
 

Índices estadísticos Valor 

CFI 0,749 

RMSEA 0,133 
 
 

En los resultados de los indicadores, se presenta el CFI con una cifra de 0,749 que se 

interpreta como la cantidad del fenómeno explicada por el modelo. Asimismo, el RMSEA 

indica como resultado un 0,133. Si bien estos indicadores indican la solidez suficiente del 

modelo, se buscó optimizarlo aún más a través de la eliminación de las relaciones no 



52  

 
Figura 9. Modelo modificado 

significativas y se procedió a aplicar algunas las recomendaciones que brindó el AMOS 

GRAPHICS (Ver Figura 9). 
 
 
 

 
 

En la figura 9, se puede observar que se han unido algunos errores según las 

recomendaciones brindadas por el AMOS GRAPHICS. Esto se justifica por los ítems a los 

que 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 observación que algunas preguntas les 

parecían bastante similares. Sin embargo, no se realizaron modificaciones en las preguntas 

mencionadas, ya que se buscó seguir la herramienta del modelo escogido tal cual como se 

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

Variable Ítem Error 

Brand love Me complace seguir al partido político que elegí e3 

Brand love Estoy feliz de apoyar al partido político que elegí e4 

Brand love Mi relación con el partido político que elegí es casi mágica e7 
 
Brand love Mi relación con el partido político que elegí es más importante para mí que 

cualquier otra cosa 

 
e8 

Brand love Sueño con el partido político que elegí desde hace mucho tiempo e12 

Brand love Asocio al partido político que elegí con mi sueño de infancia e13 
 
Brand trust Incluso si tengo algún problema con el partido político que elegí, le daré 

una segunda oportunidad 

 
e19 

 
Brand trust Incluso si el partido político que elegí me decepciona, consideraría esto 

como un incidente esporádico 

 
e18 

 
 

Según las modificaciones que se implementaron, se logró optimizar el modelo con un 

CFI de 0,800 que se considera bueno para este tipo de investigaciones. De la misma forma, 

el RMSEA disminuyó 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 
 

Índices estadísticos Valor 

CFI 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 hipótesis 2 que se refiere a que la confianza de marca o BT tiene relación con 

la preferencia de marca. Según la estimación, 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 confirmó la hipótesis 3 que dice el amor de marca o BL tiene 

relación con la confianza de marca o BT. Según la estimación, cuando el amor incrementa en 

1, la confianza en la marca aumenta en 1,102. Además de las hipótesis, se encontraron otras 

relaciones significativas como la de la confianza de marca o BT que tiene relación con la 

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

Relación Estimación S.E. P 

BT <--- BL 1,102 ,094 *** 

PM <--- BT ,714 ,056 *** 

IS <--- BT 1,162 ,079 *** 

IP <--- BT 1,275 ,083 *** 
 
 

Adicionalmente, se buscó encontrar las relaciones indirectas que podría tener una 

variable con otra y dieron resultados interesantes. La más destacada fue que si bien el brand 

love no mostró una relación significativa con la preferencia de marca (hipótesis 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 síntesis, el objetivo de este capítulo fue mostrar los principales hallazgos de esta 

investigación. En primer lugar, se presentaron los resultados del análisis descriptivo que 

permitió conocer las principales características de la muestra estudiada. La mayoría de los 

participantes fueron jóvenes universitarios que residen, en su mayoría, en la zona 6 y 2 de 

Lima Metropolitana. Asimismo, los partidos preferidos por la muestra fueron el Partido Morado 

y Juntos por el Perú. Luego, se presentaron los resultados del análisis cuantitativo SEM que 

permitió confirmar la hipótesis 2 y 3 de esta investigación. Esto quiere decir que, según el 

análisis realizado, la preferencia de una marca política 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 continuación, se presentan las 

conclusiones finales de este trabajo y se plantean diversas recomendaciones a tomar en 

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

En este último capítulo, se presentan las conclusiones de la presente investigación 

que tuvo como objetivo principal determinar la relación entre el brand love (amor hacia la 

marca) y brand trust (confianza de marca) en la preferencia de una marca política a partir del 

modelo de los autores Banerjee y Chaudhuri (2021) aplicado en jóvenes de 18 a 29 años que 

votaron en la primera vuelta de las elecciones del 2021 en Lima Metropolitana. Luego, se 

presentan las limitaciones que enfrentó la investigación en su desarrollo y, por último, se 

brindan recomendaciones tanto para los partidos políticos como para futuras investigaciones 

sobre el tema. 

1. Conclusiones de la investigación 
 

Mediante el presente estudio se logra cumplir con los objetivos planteados al inicio de 

esta investigación. Cabe resaltar, que las conclusiones que se detallarán a continuación no 

son generalizables, ya que por la metodología utilizada corresponden solo al contexto y 

población estudiada en la presente investigación. 

El primer objetivo específico fue “determinar los posibles factores relacionados al 

branding que influyen en la preferencia de una marca política”. A partir de las definiciones y 

modelos expuestos en el marco teórico se logró reconocer que variables como la asociación 

de marca, imagen de marca, percepciones, brand love y brand trust podían 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 población (Ames et al., 2021). 

Asimismo, se logró establecer un modelo acorde a las necesidades de esta investigación 

debido a la relevancia de sus variables al influir en la preferencia de marca y a su 

adaptabilidad al contexto peruano. Por ello, se utilizó el modelo los autores Banerjee y 

Chaudhuri (2021) para realizar la presente investigación. 

En relación al segundo objetivo específico planteado que fue “describir el contexto 

político, económico, social y tecnológico de la campaña presidencial del 2021 y las prácticas 

de marketing político en el Perú” se destacó, en el marco contextual, el inusual contexto en 

que se desarrolló la campaña. Puesto que, debido a la pandemia por el COVID-19, se 

prohibieron las actividades presenciales por lo que las redes sociales tomaron un papel 

protagónico para interactuar con el electorado. Asimismo, se destaca la fragmentación política 

y desconfianza en las instituciones del país, además de una caída en la economía peruana 

después de varios años 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 población puede tener nuevas necesidades, formas de comunicarse y nuevos 

comportamientos que influirán en su decisión de preferencia de marca política. 

Por otro lado, se mostraron las prácticas de marketing y branding político en el Perú 

en la actualidad que se caracterizan por su falta de estrategia, mala adaptación a las 

plataformas digitales y comunicación negativa. Sin embargo, se destacan 3 casos de estudio 

por su buena implementación. En primer lugar, se menciona el caso de Ollanta Humala por 

la transformación de su imagen política de una campaña a otra que logró que obtuviera la 

presidencia en 2011. Luego, se menciona la campaña de Pedro Pablo Kuczynski en el 2011, 

ya que fue el primer candidato en establecer una estrategia comunicacional enfocada en los 

jóvenes a través de redes sociales. Por último, se menciona al ex candidato Julio Guzmán en 

la campaña del 2016 por implementar una estrategia comunicacional por medio de redes 

sociales que destacó en la campaña y lo posicionó como el favorito del segmento joven. 

Por último, se cumplió con el tercer objetivo específico que es determinar la relación 

de las variables brand love y brand trust en la preferencia de una marca política de los jóvenes 

en la primera vuelta de la campaña presidencial del 2021 en Lima Metropolitana. Así es que, 

mediante el análisis SEM del modelo establecido para la medición de las variables, se logró 

comprobar estadísticamente que el brand trust (confianza de marca) afecta positivamente a 

la preferencia de una marca política. Como ya se ha señalado antes, la confianza en un 

partido puede reducir la incertidumbre y la percepción del riesgo por lo que el proceso de 

decisión se vuelve más fácil 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 comprobó estadísticamente 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 formación de una relación entre el votante y el 

partido que, conforme al cambio de perspectiva que le genera, influiría 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 relación de confianza entre un partido político y los ciudadanos. 

Por otro lado, en los resultados del análisis SEM, el brand love no obtuvo una relación 

significativa con la preferencia de marca política. Esto se puede explicar debido al contexto 

en que se desempeña la investigación, ya que el Perú es el segundo país con menor grado 

afinidad de sus ciudadanos con los partidos políticos (Tanaka, 2007). Además, como 

explicaban los autores del modelo Banerjee y Chaudhuri (2021), el amor de marca se refuerza 

con el tiempo y, en el Perú, los partidos políticos no tienen objetivos a largo plazo con respecto 

a su relación 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 conexión, sino, en la mayoría de casos, votan por el “mal menor” dentro de la oferta 

electoral desde su perspectiva (Fernández, 2021). También, según uno de los expertos 

entrevistados, Richard Gallango, los jóvenes peruanos mantienen cierta desilusión hacia la 

política lo que puede impedir que se genere esta fuerte conexión emocional con algún partido 

político. 

Adicionalmente, si bien el brand love no mostró una relación directa con la preferencia 

de marca, si se evidenció 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 difícil de conseguir 

debido al historial político que se maneja. Por lo que, solo la afinidad por un partido político 

no parece ser suficiente para votar por él, sino que también es necesario establecer una 

relación de confianza primero. Esto cobra sentido con lo establecido por los autores del 

modelo que señalan 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 

población estudiada que, en su mayoría, estuvieron cursando estudios universitarios y 

tuvieron 21 años. Asimismo, los encuestados pertenecen principalmente a la zona 6 de Lima 

Metropolitana (Jesús María, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel) y votaron, en su mayoría, 

por el Partido Morado y Juntos por el Perú. 

2. Limitaciones 
 

El presente estudio ha contribuido al conocimiento del branding político en el Perú al 

analizar la influencia de variables como el amor y confianza de marca en la preferencia de 

una marca política en el segmento joven. Sin embargo, es importante reconocer las 

limitaciones que ha tenido este estudio que podrían haber afectado los resultados y la 

interpretación de los mismos. 

En primer lugar, una limitación significativa de la presente investigación se relaciona 

con la escasez de estudios sobre branding político a nivel mundial (Ver anexo B). Esta 

situación dificultó la construcción del marco teórico, ya que fue necesario llevar a cabo una 

búsqueda exhaustiva de publicaciones sobre el tema. Asimismo, a nivel nacional, la situación 

fue aún más limitada con una escasez de estudios que pudieran brindar información 

específica sobre cómo se maneja el branding político en las campañas peruanas. Para 

abordar esta limitación, se realizaron entrevistas a expertos como Giselle Romero y Richard 

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

en el Perú. 

Otra limitación importante que tuvimos fue el alcance de nuestro estudio. La 

investigación se llevó a cabo durante el periodo de la pandemia por el COVID-19 por lo que 

se encontraban aún vigentes restricciones en las actividades presenciales que había 

implementado el gobierno peruano para evitar los contagios. Por esta razón 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 dificultó el acceso a 

personas geográficamente distantes de los investigadores. Esta limitación influyó en la 

selección de una muestra conveniente y el uso de técnicas de recolección por conveniencia 

y bola de nieve. Por lo tanto, los resultados y conclusiones de esta investigación se relacionan 

exclusivamente con el segmento y contexto específicos estudiados. 

Asimismo, una limitación importante de esta investigación radica en el enfoque 

cuantitativo utilizado. Puesto que, si bien este enfoque nos permite medir la relación de las 

variables de forma objetiva, un enfoque mixto nos hubiera permitido potenciar la interpretación 

de los hallazgos cuantitativos. Además, nos permitiría ahondar más en las percepciones de 

los participantes con respecto al partido elegido para encontrar una posible explicación de las 

mismas. Sin embargo, un enfoque mixto requiere recursos significativos en términos de 

tiempo, financiamiento y logística. También, al ser un estudio sobre las elecciones, muchas 

personas preferirían dar una opinión de forma anónima, por lo que sería difícil el acceso a 

información cualitativa. Por estas razones es que se optó por un enfoque cuantitativo. 

Al reconocer estas limitaciones, se espera que esta investigación siente las bases 

para futuras investigaciones que puedan superar las restricciones mencionadas, ampliar el 

alcance y obtener una perspectiva más completa y representativa. Con ello, se pretende 

proporcionar una visión clara de los desafíos que los futuros investigadores pueden enfrentar. 

3. Recomendaciones 
 

Luego de la investigación realizada y teniendo en consideración las conclusiones, se 

plantean recomendaciones para que los partidos políticos puedan considerar en próximas 

campañas políticas. Asimismo, se brindan recomendaciones para futuras investigaciones 

sobre marketing y/o branding político. 

En primer lugar, es necesario que los partidos políticos tomen consciencia de que el 

entorno peruano ha ido cambiando y las nuevas tecnologías son necesarias para interactuar 

con la población, en especial, con los jóvenes que tienen un comportamiento digital fuerte. 

Por ello, los partidos políticos deben aprovechar las diversas plataformas que ofrece el 

internet para interactuar con determinado segmento y mejorar su relación a través del 
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branding. En la misma línea, es necesario recalcar que para dicha adaptación no solo basta 

con la creación de una página web o una cuenta en una red social. Por el contrario, se 

necesita de la integración de profesionales en el tema dentro del equipo de campaña para la 

planeación y ejecución de una estrategia comunicacional estructurada que pueda brindar 

buenos resultados. 

Adicionalmente, es necesario que dentro de la estrategia de campaña haya un 

especial enfoque en generar confianza en la población, 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 investigación. Asimismo, teniendo conocimiento de la fuerte desconfianza 

de los jóvenes peruanos hacia los partidos políticos, que una agrupación pueda lograr una 

relación de confianza con sus votantes resulta ser, en definitiva, una ventaja competitiva 

frente a los demás. 

En la misma línea, con el objetivo de generar confianza, los partidos políticos podrían 

enfocarse en acciones de transparencia como la rendición 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 

que cuenten con un historial político cuestionable, ya que difícilmente generará 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 políticos realicen una 

revisión de su adaptación 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 políticos se enfoquen en mantener una 

relación 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 relación en el periodo de campaña, sino 

a lo largo del periodo de gobierno. Si bien el amor no tiene una relación 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 relación 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 relación entre los hallazgos cualitativos y cuantitativos para 

potenciar la interpretación y los resultados de la investigación. De igual forma, sería 

recomendable realizar una investigación probabilística con el objetivo de obtener resultados 
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que se puedan generalizar. Para ello, sería necesario tomar en cuenta la aleatoriedad y una 

muestra que sea representativa. 

Adicionalmente, sería interesante que futuras investigaciones no se centren solo en 

los jóvenes, sino también en adultos que son un mayor porcentaje de electores en el Perú 

(INEI, 2021). Asimismo, futuros estudios podrían no solo centrarse en Lima Metropolitana, 

sino en otras regiones del Perú o incluso a nivel nacional, ya que es un tema que concierne 

a todo el país. Claramente, esto dependerá de los recursos económicos, 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 días posteriores y 

cercanos al término de las elecciones. Puesto que, conforme pasen los días, pueden ocurrir 

nuevos eventos que cambien la percepción de las personas respecto a los partidos políticos 

que eligieron. Asimismo, esto también ayudará a que los participantes tengan más presentes 

los factores por los que eligieron al partido político por el que votaron. 
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ANEXOS 
ANEXO A: Matriz de Consistencia 

Tabla A1. Matriz de Consistencia 

Matriz de consistencia 
La influencia del brand love y brand trust en la preferencia de marca política en los 

jóvenes en la campaña presidencial del 2021 en Lima Metropolitana 

PROBLEM
A 

OBJETI
VO HIPÓTESIS 

VARI
ABLE

S 
RESULTADOS/CO

NCLUSIONES 

FUENTE
S DE 

INFORM
ACIÓN 

GENER
AL 

¿Cuál es la 
relación 
entre el 

brand love y 
brand trust 

en la 
preferencia 

de una 
marca 

política en 
los jóvenes 
de 18 a 29 
años en la 

primera 
vuelta de la 
campaña 

presidencial 
del 2021 en 

Lima 
Metropolitan

a? 

Determin
ar la 
influencia 
del brand 
love y 
brand 
trust en 
la 
preferenc
ia de una 
marca 
política 
en los 
jóvenes 
de 18 a 
29 años 
en la 
primera 
vuelta de 
la 
campaña 
presiden
cial del 
2021 en 
Lima 

H1: El brand love 
afecta positivamente la 
preferencia una marca 
política en los jóvenes 
en la primera vuelta de 
la campaña 
presidencial del 2021 
en Lima Metropolitana 

H2: El brand trust 
afecta positivamente la 
preferencia de una 
marca política en los 
jóvenes en la primera 
vuelta de la campaña 
presidencial del 2021 
en Lima Metropolitana 

H3: El brand love 
afecta positivamente al 
brand trust de una 
marca política en los 
jóvenes en la primera 
vuelta de la campaña 
presidencial del 2021 
en Lima Metropolitana 

1. 
Brand 
Love 
2. 
Brand 
trust 
3. 
Prefer
encia 
de 
Marca 

1. El brand love no
afecta positivamente
a la preferencia de
marca de los
jóvenes de Lima
Metropolitana, pero
si se tiene al brand
trust como variable
mediadora si existe
una relación
indirecta
2. El brand trust
afecta positivamente
en la preferencia de
marca de los
jóvenes de Lima
Metropolitana.
3. El brand love
afecta positivamente
en el brand trust de
los jóvenes de Lima
Metropolitana.

Saikot & 
Bibek 
(2021) 
ONPE 
(2021) 
JNE 
(2021) 
Lees-
Marshm
ent 
(2006) 
Aaker 
(1991) 
Keller 
(1993) 
Kotler& 
Amstron
g (2009) 

MARC
O 

TEÓRI
CO 

¿Qué 
factores del 
branding 
pueden 
incidir en la 
preferencia 
de una 
marca 
política? 

Analizar 
y 
determin
ar los 
posibles 
factores 
relaciona
dos al 
branding 
que 
influyen 
o pueden
influir al
momento
de
preferir
una
marca
política

Existen factores del 
branding que inciden 
en la preferencia de 
una marca política 

1. 
Brand 
love 
2. 
Brand 
trust 
3. 
Prefer
encia 
de 
marca 
polític
a 

Las variables 
calidez, capacidad, 
conciencia, lealtad, 
asociaciones, 
calidad, brand love y 
brand trust son 
factores que pueden 
incidir en la 
preferencia de una 
marca política. Sin 
embargo, se 
utilizarán las 2 
últimas debido a su 
relevancia y 
adaptación al 
contexto peruano. 

Lees-
Marshm
ent, J. 
(2009) 
Banerjee 
& 
Chaudh
uri 
(2021) 
Aaker, 
D. 
(1991) 
Kotler, 
P. y.
(2016).
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Tabla A1. Matriz de Consistencia (continuación) 

 
MARC

O 
CONTE
XTUAL 

¿En qué 
contexto se 
desarrolló la 
campaña 
presidencial 
del 2021 en 
Lima 
Metropolitana 
y qué casos 
de estudios 
de marketing 
político 
existen en el 
Perú? 

Describir el 
contexto 
político, 
económico, 
social y 
tecnológico 
de la 
campaña 
presidencial 
del 2021 y las 
prácticas de 
marketing 
político en el 
Perú 

Las elecciones 
del 2021 se 
llevaron a cabo 
en un contexto 
excepcional por 
la pandemia del 
COVID-19 que 
restringió las 
actividades 
presenciales 
por lo que las 
redes sociales 
tomaron 
protagonismo 
siendo el 
principal medio 
de interacción 
con el 
electorado. 
Asimismo, los 
partidos 
políticos 
peruanos 
cuentan con 
presencia 
digital, pero no 
estrategias 
estructuradas. 

1. 
Pandemia 
COVID-19 
2. Mayor 
desconfia
nza de 
jóvenes 
hacia la 
política 
3.Crisis 
política y 
económic
a  
4. Salud 
mental 
deteriorad
a 
5. Redes 
sociales 
en 
campaña 
6. 
Crecimien
to 
tecnológic
o 

Político: 
Restricciones 
para la campaña 
a causa del 
COVID-19, fuerte 
desconfianza de 
los jóvenes hacia 
la política. 
Económico: 
Crisis a causa de 
la pandemia. 
Social: Salud 
mental de los 
jóvenes afectada 
por la pandemia. 
Tecnológico: 
Presencia digital 
por parte de los 
partidos políticos, 
incremento del 
uso de redes 
sociales  

JNE 
(2006, 
2011, 
2016)  
ONPE 
(2006, 
2011, 
2016)  
INEI 
(2021) 

 
MARC

O 
ESPEC
ÍFICO 

1. ¿Cómo se 
relaciona el 
brand love 
con la 
preferencia de 
marca 
política?  
2. ¿Cómo se 
relaciona el 
brand trust 
con la 
preferencia de 
marca 
política?  
3. ¿Cómo se 
relaciona el 
brand love 
con el brand 
trust?  
 

1. Determinar 
la relación 
entre el brand 
love político y 
la preferencia 
de marca 
política 
2. Determinar 
la relación 
entre el brand 
trust político y 
la preferencia 
de marca 
política 
3. Determinar 
la relación 
entre el brand 
love político y 
el brand trust 
político 
 

H1: El brand 
love afecta 
positivamente 
la preferencia 
de un marca 
política  
H2: El brand 
trust afecta 
positivamente 
la preferencia 
de una marca 
política  
H3: El brand 
love afecta 
positivamente 
al brand trust 
de una marca 
política 
 

1. Brand 
love 
2. Brand 
trust 
3. 
Preferenci
a de 
marca  
 

H1: El brand love 
no afecta 
positivamente la 
preferencia de un 
marca política  
H2: El brand trust 
afecta 
positivamente la 
preferencia de 
una marca 
política 
H3: El brand love 
afecta 
positivamente al 
brand trust de 
una marca 
política 

Banerjee 
& 
Chaudh
uri 
(2021) 
ONPE 
(2021)  
JNE 
(2021)  
Lees-
Marshm
ent 
(2006)  
Aaker 
(1991)  
Keller 
(1993)  
Kotler& 
Amstron
g (2009) 
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ANEXO B: Reporte bibliométrico 

  

 Figura 10: Reporte bibliométrico 

  



82 

ANEXO C: Ficha técnica de encuestas realizadas 

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

 

 

 

 

 

 

 

  

FICHA TÉCNICA 

TESIS 

La influencia del brand love y brand trust en la 
preferencia de una marca política en los jóvenes en 

la campaña presidencial del 2021 en Lima 
Metropolitana  

TÉCNICA DE RECOLECCIÓN Encuestas 

PÚBLICO 
Jóvenes de 18 a 29 años que hayan participado en 
las elecciones presidenciales del 2021 en Lima y 

hayan votado por un partido político o candidato en 
particular  

TAMAÑO DE LA MUESTRA 385 
LUGAR/MODALIDAD Mails y redes sociales (Facebook e Instagram) 

DURACIÓN DE LA ENCUESTA 15/06/2022 al 24/06/2022  
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ANEXO D: Cuestionario empleado en la presente investigación 

 

 Figura 11: Cuestionario empleado en la presente investigación (parte 1) 
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  Figura 11: Cuestionario empleado en la presente investigación (parte 2)  



85 

 

 Figura 11: Cuestionario empleado en la presente investigación (parte 3)   
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 Figura 11: Cuestionario empleado en la presente investigación (parte 4)   



87 

 
  Figura 11: Cuestionario empleado en la presente investigación (parte 5)   
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  Figura 11: Cuestionario empleado en la presente investigación (parte 6)   
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  Figura 11: Cuestionario empleado en la presente investigación (parte 7)   
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  Figura 11: Cuestionario empleado en la presente investigación (parte 8) 
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  Figura 11: Cuestionario empleado en la presente investigación (parte 9)  
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  Figura 11: Cuestionario empleado en la presente investigación (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 TÉCNICA 

TESIS 

La influencia del brand love y brand trust en la 
preferencia de una marca política en los jóvenes 

en la campaña presidencial del 2021 en Lima 
Metropolitana  

TÉCNICA DE RECOLECCIÓN Entrevista semiestructurada 
PÚBLICO Experta  

ENTREVISTADO Guiselle Romero 

OCUPACIÓN Docente de la Facultad de Gestión y Magíster en 
Política Públicas y Administración 

ENTREVISTADOR  Jackelyn Cueva y Jorge Vela 
FECHA 17/06/2022 

LUGAR/MODALIDAD  Sesión por Zoom  
DURACIÓN 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 TÉCNICA 

TESIS 

La influencia del brand love y brand trust en la 
preferencia de una marca política en los jóvenes 

en la campaña presidencial del 2021 en Lima 
Metropolitana  

TÉCNICA DE RECOLECCIÓN Entrevista semiestructurada 
PÚBLICO Experto 

ENTREVISTADO Richard Gallango 
OCUPACIÓN Director Publicitario y escritor  

ENTREVISTADOR  Jackelyn Cueva y Jorge Vela 
FECHA 17/06/2022 

LUGAR/MODALIDAD  Sesión por Zoom  
DURACIÓN DE LA ENTREVISTA  44 minutos 
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ANEXO G: Guía de entrevista a experto- Guiselle Romero  

Tabla G1. Guía de entrevista a experto – Guiselle Romero  

ENTREVISTA A GUISELLE ROMERO 

 

Buenos tardes, somos Jackelyn Cueva y Jorge Vela. Esta entrevista tiene como tema principal la 
campaña electoral del 2021.Toda la información proporcionada en esta entrevista será utilizada 
únicamente para fines académicos. 
Asimismo, su participación es totalmente voluntaria y confidencial. Por fines estrictamente 
metodológicos, la conversación será grabada en audio para poder registrar las respuestas durante 
la entrevista. Si están de acuerdo con lo mencionado, podemos comenzar (preguntar si está de 
acuerdo) 
 
Preguntas 
¿Considera que la forma de realizar propaganda política actualmente ha cambiado considerando 
el crecimiento tecnológico en la población? ¿de qué forma? 
¿Cree que el crecimiento de redes sociales ha afectado este cambio? ¿Por qué? 
¿Con qué sector de la población tendría más acogida las nuevas formas de hacer propaganda 
política? 
¿Cuál cree que ha sido el papel de los jóvenes en estas últimas elecciones? 
¿Cree que la pandemia afectó a la última campaña presidencial? ¿de qué forma? 
¿Qué factores considera usted que son importantes para la decisión de voto de un elector en lima? 
¿Cree usted que la reacción del círculo de un elector frente su decisión de apoyar a un partido o 
candidato, influya en el voto? 
¿Qué es lo que tendría más peso dentro de una campaña, la persona o el partido político? 
¿Cree que la forma de hacer publicidad repercute en la decisión de voto? ¿Por qué? 
¿Cree que utilizar el marketing durante una campaña podría ser una práctica éticamente 
cuestionable de los partidos políticos? 
Preguntar si desea que esta entrevista sea anónima 
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ANEXO H: Guía de entrevista a experto – Richard Gallango  

Tabla H1. Guía de entrevista a experto – Richard Gallango 

ENTREVISTA A RICHARD GALLANGO 

 

Buenos tardes, somos Jackelyn Cueva y Jorge Vela. Esta entrevista tiene como tema principal la 
campaña electoral del 2021.Toda la información proporcionada en esta entrevista será utilizada 
únicamente para fines académicos. 
Asimismo, su participación es totalmente voluntaria y confidencial. Por fines estrictamente 
metodológicos, la conversación será grabada en audio para poder registrar las respuestas durante 
la entrevista. Si están de acuerdo con lo mencionado, podemos comenzar (preguntar si está de 
acuerdo) 
Preguntas 
¿Considera que la forma de realizar propaganda política actualmente ha cambiado considerando 
el crecimiento tecnológico en la población? ¿de qué forma? 
¿Cree usted que los partidos políticos peruanos han sabido adaptarse a las nuevas tendencias 
tecnológicas? ¿por qué? 
¿Cómo cree que los jóvenes peruanos perciben la política actualmente? 
¿Cree que la pandemia afectó a la última campaña presidencial? ¿de qué forma? 
¿Qué factores considera usted que son importantes para la decisión de voto de un elector en 
Lima? 
¿Qué es más relevante para el votante, el partido o el candidato? 
¿Considera que existen prácticas de marketing estructuradas por los partidos políticos peruanos 
durante las campañas? ¿Por qué? 
¿Cree que la forma de hacer publicidad repercute en la decisión de voto? ¿Por qué? 
¿Al momento de decidir prima un factor racional o irracional? 
Preguntar si desea que esta entrevista sea anónima 
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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 Hallazgos 
¿Considera que la forma de realizar 
propaganda política actualmente ha cambiado 
considerando el crecimiento tecnológico en la 
población? ¿de qué forma? 

SI bien antes los mítines, dar volantes y los 
afiches eran más 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 población, por ejemplo, el uso de 
Facebook favoreció mucho a la propaganda de 
Pedro Castillo. También, en provincia hubo un 
incremento de la difusión de propaganda 
política 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 público en redes sociales. 
En la campaña de Julio Guzmán se nota un uso 
consciente de estas formas de comunicar. En 
esta última campaña, Keiko Fujimori o Fuerza 
Popular hicieron bastante uso de redes, en 
especial TikTok. Otros candidatos como Acuña 
y De Soto utilizaron estas redes sociales para 
acercarse a un público joven. En el caso de 
Pedro Castillo, se ha movido en otros espacios 
como grupos de Facebook. 

¿Con qué sector de la población tendría más 
acogida las nuevas formas de hacer 
propaganda política? 

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

¿Cuál crees que ha sido el papel de los jóvenes 
en estas últimas elecciones? 

Hubo una gran desilusión por parte de los 
jóvenes en estas elecciones. No tuvieron un rol 
activo en campaña. 

¿Crees que la pandemia afectó a la última 
campaña presidencial? ¿de qué forma? 

Afectó la parte logística para hacer la campaña. 
Con candidatos que no podían desplazarse por 
todo el país, 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 económica.  
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Tabla I1. Matriz de hallazgos centrales de la entrevista a Guiselle Romero 
(continuación) 

¿Qué factores considera usted que son 
importantes para la decisión 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 estándar 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 elegirán 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 reacción del entorno de un 
elector frente a la decisión de apoyar a un 
candidato, influya en el voto? 

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

¿Qué es lo que tendría más peso dentro de una 
campaña, la persona o el partido político? 

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

¿Cree que la forma de hacer publicidad 
repercute en la decisión de voto? ¿Por qué? 

Una campaña por redes sociales, bien 
elaborada sería más útil que una con afiches, 
mítines, como se solía hacer. 

¿Cree que utilizar el marketing durante una 
campaña podría ser una práctica éticamente 
cuestionable de los partidos políticos? 

El uso de noticias falsas es lo éticamente 
cuestionable. Cuando las prácticas 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 Hallazgos 
¿Considera que la forma de realizar 
propaganda política actualmente ha cambiado 
considerando el crecimiento tecnológico en la 
población? ¿de qué forma? 

La propaganda de hoy en día se ha vuelto más 
agresiva. Los candidatos se atacan haciendo 
referencias personales, más no a lo que 
propone el partido, como se hacía antes. 

¿Cree usted que los partidos políticos peruanos 
han sabido adaptarse a las nuevas tendencias 
tecnológicas? ¿por qué? 

Este cambio data de la campaña electoral del 
2006 donde el APRA utilizó las redes sociales y 
apostó por lo que estaba de moda en los 
jóvenes de ese entonces. Como resultado, el 
partido tuvo una buena aceptación por este 
sector que se vio reflejada en el voto. Por lo que 
hubo una evolución desde aquella época. 

¿Cómo cree que los jóvenes peruanos perciben 
la política actualmente? 

Existe una desilusión hacia la política por parte 
de los jóvenes peruanos. Debido a los 
gobiernos que ha tenido el Perú. Se podría 
comparar a la experiencia que tuvieron los 
jóvenes en el primer gobierno de Alan García. 

¿Crees que la pandemia afectó a la última 
campaña presidencial? ¿de qué forma? 

La pandemia obligó a que los partidos políticos 
busquen alternativas distintas para desarrollar 
su propaganda.   

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

Enfocándose 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 más relevante para el votante, el 
partido o el candidato? 

EL candidato es el que tiene más peso al 
momento de tomar una decisión 
. Por más que se cuente con un partido con los 
mejores integrantes, si tiene a un líder con 
nulas cualidades, el partido no tendrá 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 prácticas de marketing 
estructuradas por los partidos políticos 
peruanos durante las campañas? ¿Por qué? 

La campaña de PPK en el 2016 estaba muy 
bien estructurada. Tiene muy buenos ejemplos 
de cómo lograr una buena campaña. Hay 
ciertos partidos que realizan estas campañas no 
tienen el mismo nivel de organización; pero que 
aun así pueden ser recordadas por la gente. Un 
ejemplo fuera del ámbito electoral es la 
propaganda de IDAT.  
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Tabla J1. Matriz de hallazgos centrales de la entrevista a Richard Gallango 
(continuación) 

¿Cree que la forma de hacer publicidad 
repercute en la decisión de voto? ¿Por qué? 

La publicidad es muy importante para dar a 
conocer a algo o alguien. Depende mucho de 
cómo hagas la publicidad y a dónde te dirijas. 
La estrategia del partido de Pedro Castillo fue 
muy productiva pese a que en Lima no fue tan 
conocido, porque se enfocó 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 elección del 85 con Alan García 
como candidato, que se puede decir que una 
importante cantidad de votos la consiguió por su 
presencia física 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  

N° Comentarios y sugerencias de los 
participantes Modificaciones realizadas 

1 Es una buena encuesta Ninguna 

2 No tuve ningún inconveniente con las 
preguntas Ninguna 

3 Sentí que algunas preguntas eran 
similares 

No se hicieron modificaciones debido a que las 
preguntas corresponden a los ítems 

establecidos por el modelo 

4 Que sea un poco más corta 
No se tomó en cuenta debido a que el número 

de preguntas correspondían a los ítems 
establecidos por el modelo 

5 
Sería mejor cambiar “marca política” por 

partido político que es algo que 
conocemos mejor 

Se cambió el término “marca política” por 
“partido político” en las preguntas para un 

mejor entendimiento 

6 Que agreguen una pequeña 
introducción sobre el partido elegido 

No se hicieron modificaciones debido a que se 
incrementaría innecesariamente la extensión 

del cuestionario 

7 Sería bueno agregar para seleccionar la 
edad en vez de los rangos 

Se cambiaron los rangos de edades por la 
selección desplazable para tener datos más 

exactos  

8 Buena encuesta Ninguna 

9 

Contrastar con otros candidatos. Si 
fuese una marca de productos en 
general sería bueno, pero como 

involucra políticos o personalidades 
puede ayudar ver la percepción del 

partido o de la persona que se ha hecho 
el votante. Exitos!!! 

No se tomó en cuenta debido a que 
correspondería a otra clase de investigación 

10 No entendí muy bien que era identidad 
personal y rol social 

Se agregaron definiciones entre paréntesis en 
las preguntas que contuvieran aquellos 
términos para un mejor entendimiento 

11 Brindar la opción de otros con respecto 
a los partidos políticos 

No se tomó en cuenta debido a que el perfil 
del encuestado tiene como requisito haber 

votado por algún partido político o candidato 
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Tabla K1. Comentarios y sugerencias obtenido en la prueba piloto (continuación) 

12 No tuve ningún inconveniente Ninguna 

13 Es muy buena Ninguna 

14 Las preguntas son parecidas 
No se hicieron modificaciones debido a 
que las preguntas corresponden a los 

ítems establecidos por el modelo 

15 
Tal vez podrían consultar sobre si el voto en la 
segunda ronda para ver si el amor y confianza 

de marca también tuvo influencia en ello 

No se tomó en cuenta debido a que 
correspondería a otra clase de 

investigación 

16 Ha sido muy interesante, en general ha estado 
muy bien Ninguna 

17 Por lo general todo bien Ninguna 

18 Un poco larga y repetitiva 
No se tomó en cuenta debido a que la 

extensión y preguntas correspondía a los 
ítems establecidos por el modelo 

19 Interesantes preguntas, invitan a la reflexión Ninguna 

20 Buena encuesta, me pareció interesante el 
tema Ninguna 
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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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