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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue determinar el nivel de influencia del
marketing de contenidos en Facebook de Fuerza Popular y Peru Libre en la
decision de voto de la segunda vuelta en las elecciones presidenciales, Trujillo,
2021. El método que se utilizo en esta investigacion es descriptivo — cualitativo, la
cual ha permitido que, a partir de la elaboracion de hipoétesis, se planifique una
estrategia de recoleccion de datos con ayuda del cuestionario y ficha de
observacion como instrumento. Por otra parte, el procesamiento de datos se realizo
con el programa SPSS v 25. La poblacion tedrica fue considerada de 298.704
residentes de la provincia de Trujillo de 18 a 35 afios de acuerdo a la INEI de la
ciudad de Truijillo, determinando una muestra de 384 encuestados gracias a la
formula estadistica de poblaciones finitas. Entre los resultados, destacan que el
nivel de influencia fue un nivel de impacto medio con un (52.2%) en Peru Libre y un
(68%) en Fuerza Popular referente a sus contenidos publicados en Facebook.
Podemos afadir también, que el perfil de las personas que mas consumen las
redes sociales son las mujeres con un rango de edad de 26 a 35 afios, ademas
respecto a los tipos de mensajes en la péagina oficial de Fuerza Popular
predominaron los mensajes informativos en un (51%), mientras que en Peru Libre

el tipo de mensaje que sobresalié fue el de la persuasion en un (39.3%).

Palabras Claves: Influencia, contenidos, decisién de voto, Facebook.



ABSTRACT

The objective of the present investigation was to determine the level of influence of
content marketing within the Facebook of Fuerza Popular and Peru Libre on the
second-round voting decision of the presidential elections, Trujillo, 2021. The
method used in this research is descriptive - qualitative, which has allowed, based
on the elaboration of the hypotheses, the planification of a data collection strategy
with the help of the questionnaire and observation sheet as an instrument. On the
other hand, the data processing was carried out with the SPSS v 25 program. The
theoretical population was considered to be 298,704 residents of the province of
Trujillo between 18 and 35 years old according to the INEI of the city of Truijillo,
resulting in a sample of 384 respondents thanks to the statistical formula of finite
populations. Among the results, it stands out that the level of influence was a
medium impact level with a (52.2%) on the Peru Libre side, and a (68%) on the
Fuerza Popular side concerning the contents published on Facebook. We can also
add that the profile of the people who most consume social networks are women
with an age range of 26 to 35 years, also regarding the types of messages on the
official page of Fuerza Popular informative messages predominated in a (51%),
while in Pera libre the type of message that stood out was that of persuasion
(39.3%).

Keywords: Influence, content, voting decision, Facebook.



PRESENTACION

Sefiores miembros del jurado:

Con la finalidad de cumplir con las disposiciones del Reglamento de Grados y
Titulos de la Universidad Privada Antenor Orrego, sometemos a vuestra
deliberacion la presente investigacion: “Influencia del marketing de contenidos
en Facebook de Fuerza Popular y Peru Libre en la decision de voto de los
jovenes trujillanos, 2021”, que se desarroll6 con la finalidad de obtener el Titulo

de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion.

La presente es resultado de una investigacion realizada con mucha dedicacion,
entrega y sacrificio debido al contexto diferente a lo que conocemos por la
pandemia, pero eso no fue impedimento para obtener la informacién y los datos
necesarios para culminar satisfactoriamente nuestra investigacion de manera

virtual.

Por lo expuesto, estimados miembros del jurado, ponemos a disposicion la presente
investigacion, la cual es producto de nuestra constante perseverancia y empefio,

agradecemos de antemano su gentil atencién.

Atentamente,

Br. Clara Maribel Diaz Vasquez

Br. Mariajose Angeli Gbmez Pérez



INDICE

DEDICATORIAS ettt e et e e abb et e e e 1
AGRADECIMIENTO ettt e et e e et e e e e eaa e e e e eraa e eaeees 2
RESUMEN o 3
A B ST R A C T i e e 4
PRESENT ACION .ot i et e e e 5
l. INTRODUGCCION ...t et 10

1. 1. Problema de investigacion ............ ccooois i 13

1.1.1. Descripcion de la realidad problematica ... .......ccccceeveieeenn. 13

1.1.2. Formulacién del problema ... A7
1. 2. ObJEtIVOS oo e 17
1.2.1. Objetivo general ..o s 17
1.2.2. Objetivos especifiCcos ........oiiiiiiiiii e e 17
1. 3. Justificacion del estudio ............coooiiiiiiiiiii 18
Il. MARCO DE REFERENCIA .. .o e o 19
2. 1. Antecedentes del estudio ..........ccooiiiiiiiiiiiiiii e 19
P2 |V - T o o T8 (=Y o Ty o o L 23
2.2.1. Teoriadelasredes sociales ..........cccooeiiiiiiiiiiiiiiin e o 23
2.2.2. Teoria de las deCiSIONES ........ccoiiiiiiiiiiiii i 24
2. 3. Marcoconceptual ........cooiiiiiiii e 25
2.3.1. Redes SOCIAIES .....oviiiii i e 25
2.3.1.1. CONCEPLOS  ooiiniiiiiii e e 25
2.3.1.2. ImpOortancCia .......ccooiiiiiii i e 25
2.3.1.3. El manejo de las redes sociales en el Peru .................... 26
2.3.1.4. Facebook ......cooiiiiii i e 27

2.3.2. Marketing de politiCOo .......cooieiuiiiiiii e e 27
2.3.3. Marketing politico digital ..., 27
2.3.4. Marketing de contenidos ..........ocoiiiiiiiiii i 28
2.3.4.1. CaracteristiCas ........cccoiiiiiiiii e e 29
2.3.4.2. ImportanCia ........coiiiiiiii e 29
2.3.4.3. TIPOS ot 29
2.3.4.4. Plande contenidoSs .........cooeiiiiiiiiiiii e 31



VI.
VII.
VIII.

2.3 5. Bl VOO oo .36

2.3.6. Decision e Intencion del VOTO ..., 37
2.3.6.1. Factores que determinan la decision de voto ..................... 37
2.3.7. Comportamiento electoral ... 39
2.3.8. Proceso electoral .........oiiiiiiiiii e 40
2. 4. Sistemade hipOtesis ......ccoiiiiiii e e 40
METODOLOGIA EMPLEADA ... e, 48

3. 1. Tipoy nivel de investigacion .............coiiiiiiiiiiiiiiiiet e e 48
3. 2. PobIacion ... 48
3.2.1. Muestrade estudio .........ccoiiiiiiii i 48

3. 3. Disefio de investigacion ..........ccoiiiiiiiii 50
3.3.1. Disefio de contrastacion ...........cooiiiiiiiiiii i e 50

3. 4. Técnicas e instrumentos de investigacion ..................... s el 50
3. 5. Procesamientoyanalisisdedatos .............coooiiiiiiiiiiiii i, 51
PRESENTACION DE RESULTADOS ... e e, 52
DISCUSION DE LOS RESULTADOS ..o e 62
CONCLUSIONES .o e e 66
RECOMENDACIONES ... i e 68
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .. 69
ANEX O S o e 74

10



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Edad de 10S ENCUESIAT0S. . au et teriiieeerraiiannmnnrres coresrasnnnnnsrrrasannnnns 52
Tabla 2: Genero de 10S ENCUESIANOS .. .eueeeerrerrerrerrrererererrrrenien sanssnsnnnnnnnnnnnes 52
Tabla 3: Horas de consumo de FACEDOOK. ... uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiae ceees aaaennnnnnnes 53

Tabla 4: Tipos de mensajes difundas en la pagina de Facebook de Peru Libre...53

Tabla 5: Tipos de mensajes difundidos en la pagina de Facebook de Fuerza

0T o U= T 54
Tabla 6: Confiabilidad de las fuentes de Fuerza Popular ..........ceevvieiiininnnnn. 54
Tabla 7: Confiabilidad de las fuentes de Perld LiDre. .. eviiieeeeeiiiianes cnnes 55

Tabla 8: Coherencia con la realidad en las promesas de campafia de Fuerza

0T o U= T 55

Tabla 9: Coherencia con la realidad en las promesas de campafia de Peru Libre

Tabla 10: Informacién comprensible en las publicaciones de Peru Libre............ 56

Tabla 11: Informacion comprensible en las publicaciones de Fuerza Popular. ....57

Tabla 12: Informacién util publicada por Fuerza Popular.................. coo oo 58
Tabla 13: Informacién util publicada por Peru Libre..............cooooviiiiien oo, 58
Tabla 14: Informacién de interés publicada por Fuerza Popular............ .......... 59
Tabla 15: Informacién de interés publicada por Peru Libre .................. ... 59

Tabla 16: Influencia de los contenidos de Facebook en la decision de voto

(V=T 2= W d o] o1 1= 1) PP 60

Tabla 17: Influencia de los contenidos de Facebook en la decision de voto (Peru
LirE) e 60

Tabla 18: Frecuencia de comentarios en las publicaciones de Fuerza Popular .. 92
Tabla 19: Frecuencia de comentarios en las publicaciones de Peru Libre............ 92

Tabla 20: Frecuencia de compartidas en las publicaciones de Fuerza Popular...93

Tabla 21: Frecuencia de compartidas en las publicaciones de Peru Libre... ....... 93

11



Tabla 22: Formato de preferencia de los usuarios de Fuerza Popular ............. 94

Tabla 23: Formato de preferencia de los usuarios de Peru Libre ............ ...... 94
Tabla 24: Frecuencia en la revisién de publicaciones de Fuerza Popular ... ..... 95
Tabla 25: Frecuencia en la revision de publicaciones de Peru Libre ............... 95
Tabla 26: Conocimiento de la ideologia del partido Fuerza Popular. ............... 96
Tabla 27: Conocimiento de la ideologia del partido Peru Libre ...... ................. 96

Tabla 28: Transmision de la ideologia del partido Fuerza Popular en sus

PUDIICACIONES .o e e 97
Tabla 29: Transmision de la ideologia del partido Pera Libre en sus publicaciones
.......................................................................................................... 97

Tabla 30: Conocimiento del usuario sobre el partido Fuerza Popular por el cual
D@ @ VOtar .o 98

Tabla 31: Conocimiento del usuario sobre el partido Peru Libre por el cual iba a
100 ) €= | 98

Tabla 32: Difusién de contenidos en la pagina de Fuerza Popular era fundamental
para otorgar el voto ciudadano ... 99

Tabla 33: Difusion de contenidos en la pagina de Peru Libre para otorgar el voto
(o 1U T F=To £=1 o To TR R 99

Tabla 34: Conocimiento de las propuestas electorales de Fuerza Popular a través

de FacebOoOK ... 100
Tabla 35: Conocimiento de las propuestas electorales de Peru Libre a través de
FaCEhOOK oo e 100
Tabla 36: Nivel de identificacion del usuario con el partido Fuerza Popular
......................................................................................................... 101
Tabla 37: Nivel de identificacion del usuario con el partido Peru Libre
......................................................................................................... 101
Tabla 38: Difusion del equipo de trabajo de Fuerza Popular en Facebook ... .... 102
Tabla 39: Difusion del equipo de trabajo de Peru Libre en Facebook .............. 102
Tabla 40: Relacion entre las publicaciones e ideales de Fuerza Popular ......... 103
Tabla 41: Relacion entre las publicaciones e ideales de Peru Libre................... 103

12



I. INTRODUCCION

1.1. Problema de investigacion

Los procesos electorales se definen como actos realizados en etapas en
donde la Constitucion y La Ley General de Instituciones y Procedimientos
Electorales ordenan a las autoridades, que los partidos politicos y los
ciudadanos renueven periddicamente a los nuevos integrantes de los poderes
Legislativo, Ejecutivo y Judicial de una nacion (Aceves, 2009). Estas tienen como
objetivo formar tres principios basicos: la gobernabilidad, la representatividad y
la rendicion de cuentas individual. Entendemos por gobernabilidad como
generar mayorias politicas de decision y accién, por otro lado, la
representatividad es la capacidad que los sectores politicos busquen
representacion a partir de su desenvolvimiento electoral y, por ultimo, la
rendicion de cuentas se define como la capacidad que tienen los actores de

castigar a los candidatos en la campafia si fuera necesario.

La mayoria de campafias electorales en el mundo tienen como objetivo
convencer al elector de que son la mejor opcion para representarlos, pero
también estas son usadas con fines distintos. Como en la mayoria de los paises
democraticos, las entidades electorales deben encargarse de la regulacion de
los partidos politicos, con el fin de evitar que se promueva las campafias con
dinero sucio. Otro aspecto importante es determinar los limites de propaganda
politica y electoral, donde el contenido publicitario no debe expresar violencia,

odio y calumnias, ya que podria crear enfrentamiento en los electores.

Muchas veces los candidatos reciben criticas por parte de los electores en
sus campafas por la falta de contenido, es decir, estas generan expectativas
gue no se cumplen y son usadas para atacar de manera personal a otros
candidatos, cuando deberian expresar y priorizar las soluciones que necesita
un pais y sobre todo generar de nuevo esa confianza que se va perdiendo en

los electores.

A nivel mundial los medios de comunicacion juegan un papel importante
en las campafias politicas, ya que en particular la television y la radio son los

medios mas sintonizados por los electores en las campafas. Estos son
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considerados instrumentos valiosos para los partidos politicos ya que realizan
sus actividades de campafia y pueden comunicarse con sus simpatizantes.
Otro dato importante son las regulaciones que existen en los medios de
comunicacion, es decir, en algunos paises existen regulaciones de vigencia de
un “periodo de silencio”, en donde previo a la jornada electoral ya no se permite
llevar actos de camparfia y existen limitaciones que los medios deben cumplir

para que el elector pueda meditar su voto.

En América Latina, los partidos politicos usan estrategias
comunicacionales electorales como la “personalizaciéon”, el uso de las
encuestas, la participacion de experto en publicidad, creacion de imagen en el
equipo de campafia y el uso de spots politicos televisados. Asi mismo el papel
de los medios de comunicacion en una contienda electoral es informar a la
ciudadania con objetividad y no tener ninguna simpatia con algun partido
politico. En su mayoria esa horma no se cumple como se debe, ya que muchos
medios de comunicacién muestran su apoyo con ciertos candidatos ocasionado

muchas veces una polarizacion.

Es importante resaltar que en los ultimos afios la forma en que los partidos
politicos dan a conocer sus propuestas durante las camparfas ha cambiado, es
verdad que histéricamente la television ha sido el medio mas usado y popular
por la ciudadania para informarse del proceso electoral. Actualmente, se tiene
al alcance diferentes canales de comunicacién para que los mensajes de los

candidatos lleguen a corto plazo.

Las redes sociales han despertado el interés de muchos partidos politicos
que han sabido aprovechar la interaccidén que existe y embutir su mensaje en
los usuarios. Es por eso que muchas campafias politicas son promovidas por
redes sociales, ya que cualquier noticia o ideologia que deseen difundir es mas

facil de viralizar.

Otro dato importante es la influencia de las redes sociales en los jévenes y
adultos en campafas electorales, como se sabe los partidos politicos apuntan
a este publico porque necesitan llegar a ellos, viendo que son mas los jévenes
que se involucran y participan activamente. Sin duda los nuevos avances

tecnoldgicos incluyen nuevos cambios en cémo se desarrolla la politica en
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diferentes paises del mundo, beneficiandose y sobre todo que aporten nuevas

ideas en mejora del pais.

El caso del expresidente de los EE.UU., con Barack Obama, fue un claro
ejemplo, logrando una camparia por internet exitosa, pues consiguio alrededor
de 100 millones de votantes interactuando. Su despliegue y estrategia en
internet se centrdé en sus plataformas como BarackObama.com, perfiles de
Facebook, Twitter y MySpace: MyBarack Obama.com, los canales de video de

YouTube y el propio Barack TV, dentro del portal

BarackObama.com, el sitio wap Obama Mobile, en wikipedia y en el blog
BarackObama.com. Toda esta estrategia logré que la Campafia Obama 8 se
denominara como “Politica 2.0” convirtiéndose en el politico mas emblematico
de la web 2.0.

En el Perd, la influencia que han generado las redes sociales en la politica
es extraordinario, un claro ejemplo son las marchas que se convocan en
Facebook y Twitter, que son las mas politizadas. Segun una encuesta publicada
por el autor Nelson Manrique, el 85% de usuarios peruanos en redes sociales
son jovenes de 12 a 30 afios que interactian principalmente en época de
elecciones y es entonces donde los candidatos requieren el respaldo juvenil
(Bermudez, 2020).

El fastidio de la poblacion peruana por actos de corrupcion y la
desconfianza en nuestros politicos ha conseguido que en las ultimas elecciones
el 43.7% votaran en blanco, vicien su voto o simplemente no votaron.
Definitivamente estas elecciones 2021 no seria la excepcién y las encuestas lo
demostrarian porgue no llegaban al 50% de ningun partido politico (Bernal,
2020). Por otro lado, un dato importante llamé la atencion, segun IPSOS el
19.6% voto en blanco/ viciado, importante porcentaje que no tenia definido aun
su voto o simplemente no tenia ningun interés. Este simulacro realizado en la
primera vuelta ya reflejaba la falta de confianza de los peruanos y sus promesas

gue solo quedaban en las campafas.

Este afo, las elecciones presidenciales 2021 han sido las mas refiidas y
polarizadas en los ultimos tiempos, especialmente la segunda vuelta, en donde

los usuarios fueron protagonistas de muchas opiniones o incluso debates muy
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acalorados, algunos reflejaban su simpatia por el partido Peru Libre y otros por
Fuerza Popular, pero también habia posturas neutras que no eran

simpatizantes de ningun partido politico pero sus ideas estaban presentes.

Definitivamente ambos partidos politicos que quedaron en segunda vuelta,
utilizaron todas sus estrategias posibles para convencer a los ciudadanos que
no pudieron llegar en la primera vuelta. Las redes sociales no serian ajenas
para ambos partidos ya que aprovecharon de estas para promocionarse y

promover la ideologia de su partido.

En el Peru durante el periodo gubernamental 2021-2026, en donde se
desarrollo las elecciones presidenciales el 11 de abril y culminé el 6 de junio del
mismo afo, durante la segunda vuelta participaron los partidos politicos Fuerza
Popular y Peru Libre que usaron de manera profusa la red social Facebook. Lo
gue no se conoce es el grado de influencia del uso de la red social Facebook
en la decision de voto de los electores trujillanos; sin embargo, en cuanto a la
red social Facebook se puede decir que en las paginas oficiales de Peru Libre
y Fuera Popular se evidencio publicidad de ataque por ambas partes y muy

poca informacién precisa sobre sus propuestas.

Asi mismo los usuarios que interacttan en las publicaciones de Peru Libre
estaban divididos, algunos en contra del candidato, cuestionandolo por los
escandalos que se venian difundiendo en los medios de comunicacion en
contra del partido, por otro lado, habia usuarios que lo defendian sustentando
que el partido Fuerza Popular era lo peor que le podia pasar al pais.

En cuanto al partido Fuerza Popular se evidenci6 en las cinco
publicaciones analizadas un gran porcentaje que no estaba a favor de ella,
recordando el gobierno de su padre incluso con algunos calificativos agresivos.
También habia usuarios que lo defendian sustentando que su plan de gobierno

y Su equipo técnico estaba mejor preparado opositor.

Ahora bien, en cuanto a la decisién de voto en los electores trujillanos se
realizd una encuesta piloto (anexol) de 9 preguntas a 15 jovenes de 18 a 35
afios de edad, conformados por 8 mujeres y 7 hombres. El objetivo de esta

encuesta era comprobar la influencia de los contenidos en Facebook de las
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1.2.

fanpage de los partidos politicos Fuerza Popular y Peru Libre en la decision de
voto, identificar los tipos de contenidos que fueron de su preferencia y si alguno
de ellos fue fundamental para definir su voto y finalmente si eran seguidores de
alguno de ellos. El resultado obtenido por la encuesta fue que, el 90% de
jovenes si fueron influenciados por la red social Facebook, mientras que el 10%
de jovenes no fueron influenciados de ninguna manera, por otro lado, el 85%
sigue a Fuerza Popular y el 15% a Peru Libre. Por ultimo, el contenido que
prefirio el elector trujillano fue el video con un 60%, las imagenes obtuvieron un
30% y las entrevistas un 10%. Llegando a concluir que el marketing de
contenidos actualmente en la politica se esta convirtiendo en una estrategia
fundamental en campafias electorales llevando al éxito al candidato que sabe
aprovechar las nuevas oportunidades que nos brinda la tecnologia.

Enunciado del problema
¢, Cudl es el nivel de influencia del marketing de contenidos en Facebook de
Fuerza Popular y Peru Libre en la decision de voto de los jovenes durante

la segunda vuelta en las elecciones presidenciales del 20217?

Objetivos
1.2.1. Objetivo general

Determinar el nivel de influencia del marketing de contenidos en Facebook de
Fuerza Popular y Peru Libre en la decisién de voto de la segunda vuelta en

las elecciones presidenciales, Truijillo, 2021.

1.2.2. Objetivos especificos

¢ l|dentificar el perfil de los jovenes que decidieron su voto en funcion a los
contenidos expuestos en Facebook por los partidos politicos.

e Reconocer los tipos de mensaje difundidos en la red social Facebook
por los partidos politicos Fuerza Popular y Peru Libre durante la segunda
vuelta de las elecciones presidenciales del 2021.

e Analizar los factores que influyen en el consumo de los contenidos

difundidos en la red social Facebook por los partidos politicos Fuerza
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Popular y Peru Libre durante la segunda vuelta de las elecciones

presidenciales del 2021.

1.3. Justificacion del estudio

Las redes sociales actualmente cumplen un rol muy importante en las
campafias politicas, hemos visto cdmo en estos dos Uultimos afios las
interacciones han aumentado en un desmedido porcentaje y la gran influencia
gque estas tienen, es por ello que en el siguiente estudio de investigacion se
responde las preguntas formuladas, las cuales seran de suma importancia,
presentadas en los proximos parrafos en base a criterios practicos de relevancia

y conveniencia teorica, practica y metodologica
1.3.1. Justificacion tedrica

Desde un planteamiento tedrico esta investigacion se realiza con el propésito
de identificar cual es el nivel de influencia de la red social Facebook en la decision
de voto de los jovenes electores, generando reflexion y debate, por lo tanto, los
resultados obtenidos en la investigacion serviran como referente para

posteriores trabajos relacionados al tema investigado.
1.3.2. Justificacién préactica

Esta investigacion desde el ambito social se justifica porque sus resultados
permitirdn comprobar como una comunidad puede ser influenciada bajo el

concepto de usuarios e interaccion de los contenidos de la red social Facebook.
1.3.3. Justificacion metodolégica

Esta investigacion se realiza con el fin de identificar el nivel de influencia de
los contenidos de la red social Facebook sobre la decision de voto de los
electores, en la cual se resalt6 la importancia metodoldgica, permitiendo verificar
cada objetivo de la investigacion, utilizando técnicas y herramientas como las
encuestas y escalas de medicion, con resultados respaldados por técnicas

validas y viables.
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II. MARCO DE REFERENCIA
2.1. Antecedentes del estudio
2.1.1. Internacional

Ruiz (2020), en su tesis de licenciatura Influencia de las redes sociales en
la decision de voto de los jovenes del municipio de Florida - Valle, Santiago de
Cali, 2020, Facultad de Comunicaciéon y Ciencias Sociales de la Universidad
Auténoma de Occidente, trabajé con una muestra de jévenes entre los 18 a 25
afos de distintos partidos politicos y utilizd la técnica de la entrevista, la

encuesta, al mismo tiempo acompafiado de la investigacién de campo.
Las conclusiones fueron las siguientes:

a. El 75% de los jovenes encuestados respondié que no habia sido influenciado
por ninguna red social, dividiéndose en cinco variables ( propuesta, partido
politico, hoja de vida, amigos y familia), el 53% marco que la propuesta del
candidato habia influenciado a la hora de dar su voto, un 17.1% marco que
fueron los amigos, el 14.6% marco que fue la hoja de vida, y finalmente

llegando a un empate el 7.3% marco entre la familia y el partido politico.

b. Este trabajo permitio identificar como y porqué deciden votar los jévenes,
como se estd moviendo la industria politica en la web y que experiencias y
realidades son el resultado de enviar y compartir informacion de tal modo que
la comunicacion sea asertiva y trascienda movilizar lideres influyentes y
colaboradores de dicho candidato politico, llevandola a la campafia como un

simpatizante y finalmente como un voto.

Roa (2019), en su tesis de licenciatura Redes Sociales Y Jbévenes
Universitarios: Influencia De La Red Social Facebook En EI Comportamiento
Electoral De Universitarios En Las Elecciones Presidenciales 2018, Bogota DC,
2019, Facultad de Ciencia Politica y Relaciones Internacionales Carrera de
Ciencia Politica, empled una metodologia mixta (cualitativa como cuantitativa)

e instrumentos de investigacion.

Las conclusiones fueron las siguientes:
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a. Se busco dar respuesta a la hipdtesis investigativa en las que se plantea una
fuerte estimulacion de diversas fuentes de informacion y de desinformacion
como parte de la estrategia de campafia que buscaba incidir en la decision del

voto.

b. El resultado obtenido demuestra el gran namero de interacciones de los
jovenes en esta red social durante el periodo electoral que los condujeron a
tener diversas postulaciones sobre la realidad y aunque no se pudo demostrar
el grado de incidencia en su decision final se evidencia un gran circuito de

informacion que si lo estimulé.

c. Sin embargo, a partir de la investigacion realizada no es posible encontrar
una relacion directa entre la tendencia de voto de los jovenes entre 18 y 25
afos y el uso de Facebook, pero si fue posible determinar que cada vez las
redes sociales como Facebook, juegan un papel mas importante en el
panorama politico. Si bien el uso de estrategias digitales no asegura un éxito
definitivo, si representa una ventaja en comparacion a los candidatos que no
implementan este tipo de estrategias, 0 no las trabajan como su principal

objetivo.
2.1.2. Nacional

Bueno y Martinez (2018), en su tesis de licenciatura titulada Influencia de
la red social Facebook, para la decision de voto del estudiante de la UNDAC
en la segunda vuelta de las elecciones de autoridades 2015 - 2020, Pasco,
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad
Nacional Daniel Alcides Carrién, los autores emplearon un enfoque de
investigacion basica de tipo descriptivo-correlacional, y como instrumento de
recoleccion de datos, cuestionarios de entrevistas, fichas de observacion, hojas
de cotejo y hoja de encuesta. Asimismo, trabajo con una poblacion de 5359
estudiantes de la UNDAC y con una muestra de 254 estudiantes de la UNDAC.

Las conclusiones fueron las siguientes:

a. El nivel de influencia que tuvo Facebook en los alumnos UNDAC en la

segunda vuelta de elecciones 2015, predominGé considerablemente en la
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difusién de videos e imagenes de escandalo, en contra de los candidatos

afectados, haciendo que los alumnos determinen un ganador.

b. La eficacia en el uso de Facebook que se utilizé en el proceso de la campafia
fue en contra del candidato opositor, que se convirti6 en un tema de
comentarios y opiniones diversas en muchas reuniones del alumnado,
docentes, administrativos y el pueblo en general por lo difundido en las redes

sociales y de las personas que fueron identificadas entre ellas.

c. Se pudo constatar que la campafa electoral fue bien capitalizada por el
equipo de campafia del grupo politico MUC, porque se prepararon con mucha
cautela cada tema a difundir en favor de sus candidatos y resaltar los aspectos
negativos del opositor.

Ticona y Pineda (2017), en su tesis de licenciatura Empoderamiento de las
redes sociales en la participacién politica de los jovenes en las elecciones
generales, de la ciudad de Puno 2016, fue sustentada en la Facultad de
Ciencias Sociales de la Universidad Nacional del Altiplano, los autores
trabajaron con una muestra de 197 jovenes de la ciudad de Puno, utilizando el
método de investigacién explicativo - descriptivo, y el procesamiento de la
informacion se realiz6 con el programa SPSS v19.

Presentaron las siguientes conclusiones:

a. El 100% de los jovenes encuestados confirman que estan suscritos a mas
de una red social, lo que permite verificar que Facebook es la red mas utilizada
a nivel mundial, asi lo demuestra el 97% de los encuestados, mientras que
Twitter solo lo utilizan el 3%. El nivel de influencia de las redes sociales en los
jovenes encuestados de Puno se ve reflejado en un 59%, mientras que el 23.1%
no se ve influenciado en su decision de voto. Asi mismo un 70% de los
encuestados revela que si les ha promovido la participacion politica
democraticamente, como resultado final el 85.3% de los jovenes admiten que

las redes sociales si llegan a informar sobre todo la campafa politica.

b. Los jovenes de la ciudad de Puno manifiestan que realmente las redes
sociales si llegaron a ser importante en la participacion politica, siendo todo un

éxito para la publicidad de acciones partidarias.
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2.1.3. Local

Larrea (2017), en su investigacién Influencia del uso de las redes sociales
en las relaciones interpersonales de los alumnos de 1° y 5° afio de secundaria
de la I.E José Galvez Egusquiza, Cajabamba, Cajamarca, y fue sustentada en
la Escuela de Ciencias de la Comunicacion, Trujillo, Facultad de Ciencias de la

Comunicacion.
Las conclusiones fueron las siguientes:

a. El nivel de influencia del uso de las redes sociales en las relaciones
interpersonales que se ejerce en los jovenes estudiantes de la Institucidon
Educativa José Galvez Egusquiza es medianamente influyente para ambos
afnos de estudio. Ya que sus relaciones se dan de acuerdo al modo en que ellos
se encuentren a lo largo de su cotidianeidad frente a las redes; pues se observa
que la influencia ejercida en los alumnos de 5to afio se debe al mayor tiempo
de interaccion que han tenido a estas redes desde su aparicion, y los alumnos
de ler afio se ven influenciados por el &mbito social en el que se vienen
desarrollando y en el cual diariamente las redes sociales se van incrementando
y tienen mucha mas presencia en el dia a dia de los adolescentes

cajabambinos.

b. Se reconoce que el impacto que se da por las redes sociales en los
estudiantes no afecta ambitos de desarrollo aislados como el académico o el
familiar, sino todo lo contrario pues seria directamente dentro del ambito social,
gue es de suma importancia en el desarrollo de su identidad. Ya que consideran
se han dado nuevos espacios de socializacién virtual, dejando de lado poco a

poco el contacto personal.

c. Todos sabemos que el uso excesivo de redes sociales puede afectar o
generar un cambio en los adolescentes y con esto un cambio en su entorno y
en la manera de relacionarse con otros, sin embargo segun la opinion de los
estudiantes dentro de los aspectos positivos las redes sociales en las
relaciones interpersonales de los estudiantes, pueden ser consideradas una
herramienta de comunicacion de apoyo a la face to face, ya sea para conseguir
posibles relaciones amicales a futuro y/o mantener las existentes con la

finalidad de mejorarlas, ademas de servir dentro de su desarrollo académico y
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ltdico, como la creacion de nuevos espacios de interrelacion alumno-docente

y entre compafieros.
2.2. Marco tedérico
2.2.1. Teoria de las redes sociales

Las redes sociales actualmente se han convertido en una parte necesaria
para la vida del hombre, ya que dan acceso para comunicarse con otras

personas en cualquier parte del mundo, traspasando fronteras fisicas.
Otros autores han afirmado lo siguiente:

Es conveniente sefialar que las redes sociales surgen a partir del proceso
de “interaccidon social’, sera entendida como el proceso mediante el cual un
grupo de personas se orientan hacia otras y actldan en consecuencia a los

comportamientos de unos y otros (Madariaga y Sierra, 2000).

A partir del desarrollo de la tecnologia, han surgido las redes sociales
como medio de comunicacion, las mismas permiten a un individuo crear un perfil
publico o semipublico en el cual comparten intereses de distinta indole,
permitiendo al individuo generar relaciones interpersonales con otras personas

sin importar la distancia. (Flores, Moran, y Rodriguez, s. f).

Por su parte, Lozares (1996) indico6 que “la perspectiva innovadora que
aporta esta teoria es la relacional dentro de una vocacién claramente estructural,
es decir, aquella en que los vinculos o las relaciones entre entidades son

unidades basicas de recogida de informacién y del analisis” (p. 103-106).

La definicién de Flores, Moran y Rodriguez indica que las redes sociales
gracias a la tecnologia se han convertido en un medio de comunicacion sin
limites o distancias para los usuarios de todo el mundo. Asi mismo Madariaga y
Sierra nos comentan que las redes sociales se da gracias a la necesidad de
interaccion entre personas. Cabe considerar, por otra parte, que Lazares sefiala
que solamente son herramientas de recojo de informacion o datos de las

relaciones entre entidades.
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2.2.2. Teoria de las decisiones

Decidir es parte fundamental de nuestro dia a dia, nuestra vida esta llena de

alternativas o elecciones una mas de dificil que la otra.

Otros autores mencionan lo siguiente:

Si una decision es mas racional que otra, depende del modelo que se ocupe.
Un elemento muy importante en una decision es el sujeto que decide, que sera
denominado “agente” de aqui en adelante. Otras dos nociones son
fundamentales para que un analisis de decision pueda considerarse completo:

el grado de creencia y el valor esperado. (Jeffrey ,1983, p. 1)

En 1995, Rios explica que “la completud exige que la persona compare
entre si todas sus opciones y se decida por una de ellas o manifieste su
indiferencia (que es una forma de decisidén)”. Ahora bien, Elster (1986) sostiene
que “la decision puede ser paramétrica si el contexto se considera dado, es decir,
un parametro o estratégica, esto es, si las decisiones de los actores son
interdependientes, de forma que nuestra decisién dependa de lo que hagan los
demas”. (p. 7)

Snyder nos comenta que, ha trazado una util distincion entre dos tipos de
motivacion: motivos "a fin de" y motivos "debido a" los primeros son conscientes
y articulables, los encargados de tomar decisiones estan tomando esta decision,
particular a fin de lograr tal objetivo del estado al cual sirven. Los motivos 'debido
a", por el otro lado, son inconscientes 0 semiconscientes, surgiendo de la

experiencia vital previa y el conocimiento organizativo previo. (p.144)

Las cuatro definiciones mencionadas tienen puntos diferentes: Jeffrey dice
que la decision de los individuos depende muchas veces de sus propias
creencias y los valores establecidos ya que consideran relevantes para su toma
de decisién, mientras que Rios da entender que las opciones dadas son
comparadas entre si y asi elegir la mejor decision o simplemente no escoger
ninguna, la cual es considerada una forma de decision, para Elster, a veces las
decisiones pueden ser tomadas por influencia del entorno y no de uno mismo.

Finalmente Snyder nos menciona que de acuerdo a la motivacion se puede
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tomar una decision y la caracteristica de las opciones presentadas, pero al
mismo tiempo nos dice que no siempre estas pueden ser motivadas, sino que

son inconscientes de acuerdo a la previa experiencia vivida.

2.3. Marco conceptual
2.3.1. Redes sociales
2.3.1.1. Conceptos

Las redes sociales son estructuras sociales formada por usuarios que
comparten intereses en comun, facilitando la interacciébn entre usuarios

conectandose desde donde estén.

Segun Boyd y Ellison (2007), una red social se define como un servicio que
permite a los individuos construir un perfil pablico o semipublico dentro de un
sistema delimitado, articular una lista de otros usuarios con los que comparten
una conexion, y ver y recorrer su lista de las conexiones y de las realizadas por

otros dentro del sistema.

Por su parte, Celaya (2008) afirma que las redes sociales son lugares en
Internet donde las personas publican y comparten todo tipo de informacion,
personal y profesional, con terceras personas, conocidos Yy absolutos
desconocidos.

Las definiciones de Boyd, Ellison y Celaya son similares, pues los tres autores
coinciden que son estructuras sociales formada por usuarios que comparten
intereses en comun, facilitando la interaccion entre usuarios conectandose
desde donde estén. Esta interaccibn esta definida por algunos puntos
particularmente, como el anonimato total o parcial si el usuario lo deseara, asi

como la seguridad o inseguridad que brinda este medio.
2.3.1.2. Importancia

La importancia de las redes sociales actualmente es evidente, cada vez
aparecen redes sociales mas especificas, ahora cuando alguien quiere compartir

fotografias se va a Instagram, cuando quiere acceder a videos se va a Youtube
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o cuando quiere entretenerse se va a Tik Tok. Actualmente encontramos una
variedad de redes sociales, clasificada y segmentada por el usuario, ya que estas

buscan satisfacer sus necesidades.

Por otro lado, para las marcas las redes sociales han sido muy importantes
para sus campafias comerciales, ya que pueden llegar a mas publico y se
ahorran costos por ser un poco mas comodo. Asi mismo estas ofrecen a las
marcas presencia online, logrando la atencién de sus clientes y que estos

interactten con ellos de manera rapida, efectiva y sencilla.
2.3.1.3. El manejo de las redes sociales en el Peru.

Desde que empez6 la pandemia el consumo de redes sociales ha
incrementado considerablemente, en Latinoamérica el aparato tecnol6gico mas
usado es el Smartphone y definitivamente Perd no se queda atras. Segun el
informe creado por We are Social existen 38 millones de lineas activas en el Peru
y el 25,6% ingresan desde los teléfonos mdviles a las paginas webs o redes

sociales.

En cuanto a preferencias en redes sociales, los peruanos estan mas
conectados a Facebook y Youtube sobre otras aplicaciones, de los 24 millones
de peruanos que estan activos en redes, el 92% esta en Facebook y se calcula
que 22 millones de peruanos pueden ser alcanzados por publicidad. Otro dato
importante es que un 69% de usuarios solo ingresan desde su teléfono movil
para ingresar a la red social Facebook, esto confirma el empoderamiento que
esta teniendo hoy en dia las redes sociales en nuestro pais. Por otro lado, el
grupo de 18 a 24 afos usa mas Instagram siendo 5.1 millones de usuarios

activos y Twitter alcanza a 2 millones.

Ivan Marchat, vicepresidente de Comscore Peru, explico para el diario El
Peruano que el uso y acceso de teléfonos en nuestro pais ya venia creciendo
desde hace un tiempo atras, y que la llegada de la pandemia sélo aceler6 el
consumo digital, era cuestion de tiempo para que el moévil agarre terreno en

nuestro pais y el desktop vaya perdiendo peso.
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2.3.1.4. Facebook

Facebook es una plataforma de red social mediante el cual los usuarios
pueden mantenerse en contacto continuo con un grupo de amistades e
intercambiar con ellos cualquier tipo de contenido o publicaciones, como por
ejemplo fotografias, comentarios, videos y memes; a través de internet; pero el
poder de Facebook es tan grande, que sigue siendo el rey de las redes sociales
con unos 2,74 mil millones (o 2.740 millones) de usuarios activos en el mundo
actualmente. En el Pera, son 19.9 millones de peruanos que cuentan con una

cuenta activa.
2.3.2. Marketing politico

De acuerdo con Shama (2015), escritor y profesor del departamento de
marketing de la Universidad Baruch en Nueva York, lo define como: “el proceso
mediante el cual los candidatos politicos y las ideas son dirigidas a los votantes
en orden de satisfacer sus necesidades politicas y ganar su apoyo al candidato

y sus ideas”.

En tanto, Martinez (2001) asegura que el marketing politico debe entenderse
como “conjunto de técnicas de investigacion, planificacion, gerenciamiento y
comunicacién que se utilizan en el disefio y ejecucion de acciones estratégicas
y tacticas a lo largo de una campafia politica, sea ésta electoral o de difusion

institucional”.

Para Shama y Martinez las definiciones que plantean son totalmente
diferentes, por lo tanto, se concluye que el marketing politico es una disciplina
donde se comprenden todas las técnicas de investigacion, gestion y
comunicacion para poder proyectar y realizar acciones estratégicas en beneficio

de las necesidades del elector.
2.3.3. Marketing politico digital

La publicidad electoral tradicional ha quedado atras, gracias a la globalizaciéon
del internet, el marketing politico digital de la mano de las redes sociales se ha
transformado en medios influyentes para que los candidatos interactien mas

seguido con los electores.
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Para realizar un plan estratégico de campafas electorales se necesita
comprender la complejidad y variedad de esta herramienta, englobando tanto su
desarrollo tecnoldgico, como las consecuencias que tienen en la evolucion
psicoldgica, social, politica, conductual e ideoldgica de los ciudadanos. Pero
gracias a la gran informacion utilizable en redes permite un mejor acercamiento
a las preferencias, intereses, expectativas y tendencias de los electores, lo que

permite sondear a los segmentos objetivos.

En la actualidad llevar a cabo una camparia electoral sin involucrar a las redes
sociales y sin un plan de publicidad digital es utépico. La social media retine 3500
millones de usuarios, correspondiente al 45% de la poblacién mundial (Emarsys),
de este porcentaje 2320 millones, correspondiente al 28% son usuarios de la red
social Facebook.

2.3.4. Marketing de contenidos

Segun Pulizzi (2013), es “un proceso de creacién y distribucion de contenido
valioso y completo, para atraer e interesar audiencia claramente definida, con el

objetivo de generar una accién de ganancias por parte de este cliente”.

Por su parte, Sonja (2013) afirma: “Una estrategia que hace uso de contenido
valioso, que debe de contar con 5 cualidades: util, enfocado, claro e irresistible,

de alta calidad y genuino”.

Las definiciones de Pulizzi y Sonja guardan una similitud, pues ambos
coinciden que proporciona contenido importante y de valor afiadido, que ayuda
a posicionar en la mente del consumidor. Actualmente se ha convertido en la
estrategia de marketing mas eficiente para las marcas ya que su objetivo es

atraer a los usuarios y conectar con ellos.

Es necesario resaltar que actualmente la estrategia en el contenido esta en
ser creativo, fresco, original y que sobre todo aporte un valor para atraer y retener
a un publico definido. Asi mismo esto demandaria contar con un personal

especializado y capaz de pensar estratégicamente como llegar al cliente.
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2.3.4.1. Caracteristicas

El marketing de contenidos como se sabe esta tomando popularidad por la
eficacia y los grandes beneficios que produce hacia las marcas. Presentaremos

a continuacion las siguientes caracteristicas mas destacadas:

e Creatividad.

e Contenido de calidad y valioso.

e Contenido difundido a través de varios medios.
e Contenido liquido.

e El contenido debe conectar con los usuarios.

e Debe ser cuantificable.
2.3.4.2. Importancia

El marketing de contenidos es importante porque ayuda a las empresas a
reforzar su contenido logrando el posicionamiento e interés de sus clientes. Por
otro lado, las marcas deben lograr que sus consumidores se identifiquen con

ellas, para que estas se conviertan en sus clientes definidos.

Otro dato importante es que gracias al marketing de contenido las empresas
tienen la posibilidad de aumentar su trafico web, es decir puede generar mas

visitas a su plataforma y ademas que sus accesos sean mas duraderos.

Por ultimo, el content marketing ayuda a que una marca pueda diferenciarse
de su competencia teniendo un contenido original que logre captar la atencion

de los consumidores y sobre todo los mantenga fidelizados.
2.3.4.3 Tipos
2.3.4.3.1. De acuerdo con el objetivo
a. Informativos:

Es el contenido que tiene como finalidad dar a conocer en forma objetiva lo
gue sucede en torno a una realidad especifica, es decir, difundir contenido
sobre un hecho de actualidad, que sea clara, ordenada y fundamentada para

gue el lector pueda comprenderlo.
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b. Persuasivos:

Este tipo de contenido intenta hacer cambiar de opinion, de conducta o
pensamiento a un receptor frente a algo en particular, utilizando diversas
técnicas de comunicacién. Sobre todo, en el &mbito politico es muy usado

para que al publico que desea convencer logre captar su atencion.
c. Emotivos:

Finalmente, este contenido apela a las emociones y sentimientos para
convencer al receptor y que actie de determinada manera. Las historias
captan a los usuarios y de esta forma se sientan identificados con las
personas, sentimientos y situaciones es por eso que los partidos politicos
utilizan mucho este tipo de contenidos en sus redes sociales para llegar al
elector.

2.3.4.3.2. De acuerdo con el formato

Para realizar una buena produccién de contenidos implica conocer los
formatos que usa el marketing de contenidos para cumplir sus objetivos
estratégicos. A continuacion, mencionaremos los mas usados en los ultimos

tiempos.
a. Infografias

Esta herramienta es muy conocida sobre todo en blogs y redes sociales
como Pinterest, esta es ideal para expresar todo lo que se quiere comunicar

mediante imagenes y graficos convirtiéndose en contenido mas dinamico.
b. Videos

Este formato es preciso para contar una historia, ya que permite un
contenido audiovisual con una amplia variedad de recursos como imagenes,
efectos, palabras y sonidos. Es importante mencionar que se requiere de una

buena inversion para poder lograr contar la historia que se desea.

c. Blogs posts
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Este contenido es efectivo para difundir listados o consejos con
soluciones usando un material interesante para el usuario, ademas estos
posts permiten difundir algin video o infografia que ayude a complementar

la informacién que se quiere brindar.
d. Redes sociales

Estas plataformas se han convertido en las mas importantes del
marketing de contenidos, ya que guardan una relacion directa con el formato
gue se adopte al contenido. Asi mismo es esencial que una marca se haga

notar en las redes sociales que considere mas importantes y usadas por los

usuarios.

e. E-Dbooks

Este contenido es muy practico de usar en investigaciones propias que

se pueda difundir en un blog, ademas es gratuita y puede generar una gran

cantidad de leads a través de su descarga.

2.3.4.4. Plan de contenidos

a. El ABC de la planificacién de una estrategia de contenidos

En esta etapa se enfoca precisamente en mejorar el posicionamiento de una

marca, plasmando todos los objetivos que se quiere lograr, del mismo modo las

practicas permiten alcanzarlos y las métricas e indicadores ayudan a saber que

tan cerca o lejos estan de ellos.

Acciones

Definiciéon

Posicionamiento en

palabras clave

Son términos o también pueden ser oraciones que
emplean los usuarios para buscar en motores como

Google y Bing.

Desarrollo de temas

clave

Es importante que las marcas ganen autoridad y

reputacion ya que asi los usuarios preferiran
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acercarse a estas que proyecten experiencia,

conocimiento y profesionalismo.

Contenidos correctos

Las marcas deben tener presente que es
fundamental detectar cuales son los temas claves del
segmento del mercado, es decir definir qué tipo de
personas pueden sentirse interesados en los

productos o servicios.

b. Definicion de la Buyer Persona

Es un recurso importante para la estrategia de contenidos de una marca, pues

de ello dependera la efectividad de diferentes herramientas y el impacto que

generard en los usuarios. Asi mismo se tiene que tomar en cuenta algunos

factores como:

Edad

ubicacién

nivel de educacion

e  capacidad adquisitiva y mucho mas.

A continuacion, para poder definir el perfil del Buyer Persona se tiene que

seguir los siguientes pasos, en el siguiente grafico:

Hacer Recolectar
entrevistas con informacion con
clientesy el equipo
prospectos comercial
Levantar datos Organizar la

sobre el informacion y
comportamiento estructurar a la
del cliente ideal persona buyer
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c. Puntos clave de la creacion y optimizacidén de contenidos

Una vez definido a la persona buyer, empieza la planificacion de contenidos

determinando los formatos que se utilizaran y la relevancia del blog corporativo.

Se define al blog como la pieza importante de una estrategia de contenidos,
ya que es flexible e interactia inmediatamente a la marca. En él se pueden

publicar textos, infografias, videos, podcasts y audios.

Asi mismo también existen otros formatos como newsletter, flujos de
nutricion, correos segmentados y muchos méas de email marketing que deben

también ser considerados.
d. Investigacion de palabras claves

Este paso es clave para garantizar el éxito de una estrategia de contenidos,
actualmente Google es el canal que conecta a los usuarios con los servicios y
productos de una marca, asi que es importante tener una lista de resultados en

una posicion sobresaliente.

Para realizar un buen trabajo de investigacion se realiza a partir de
plataformas como SEMRush y Answer the Public, planteando datos de
comportamiento de busquedas de la palabra clave e informando sobre las

variaciones de cada uno en los distintos mercados.
e. Analisis de laintencién del usuario

Aqui se evalta minuciosamente la forma en que el usuario interactia en
internet y las plataformas digitales en general. En cuanto a los buscadores, para
analizar la intencién del usuario es demostrar el tipo de palabras claves que

utilizan frecuentemente y el fin que realizan la busqueda.
f. Escritura y publicaciéon del contenido segun los criterios de SEO

Este paso consiste en la produccion de contenido de acuerdo a los factores

gue los buscadores valoran para posicionar una pagina.
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La marca debe considerar WordPress e instalar a Yoast SEO que brinda
informacion sobre las optimizaciones que debe hacerse al contenido para que

sea atractivo para el buscador.

En las labores del SEO, incluyen trabajos técnicos en donde permiten
mejorar un sitio web en cuanto a la experiencia de usuario, velocidad de
descarga e intuitividad. Por otro lado, las palabras claves cuando se distribuyen
estratégicamente, la adquisicion de backlinks son pieza clave para el
posicionamiento sobre todo la originalidad del contenido y la claridad de la

informacion.
g. Distribucion de contenidos

Cuando el contenido ya se produce tomando en cuenta las mejores practicas
del SEO, es fundamental que este se comparta a través de los canales en los
que se encuentra el cliente potencial. Asi mismo estos determinan el
posicionamiento, permitiendo que los buscadores noten la importancia de los
contenidos. En el siguiente cuadro mencionaremos los canales mas importantes

para fomentar contenidos.

Canales Definiciéon

Email Marketin . o
g Este se enfoca en mandar mensajes con la finalidad

de conseguir nuevos clientes, en donde guarden
relacion con los actuales. Asi mismo estos permiten
establecer comunicacion directa con el usuario

fomentando una interaccion personalizada y cercana.

Redes Sociales . .
Definitivamente las redes sociales son un canal

valioso para el marketing de contenidos y en general.
Las redes mas usadas por las marcas para difundir
su contenido son Facebook e Instagram, ya que
cuentan con millones de usuarios de diferentes

partes del mundo.
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Backlinks .
Los enlaces externos o internos dentro de un

contenido aportan un valor y autoridad al usuario. Es
fundamental que los contenidos logren ser citados y
enlazados por otros portales reconocidos, que
también estos se convertiran en canales de

distribucion.

h. Andlisis, métricas y resultados

Cuando se inicia la planificacion de una estrategia de contenidos deben
definirse algunas métricas que resulten utiles para evaluar los resultados, Asi
mismo de estos depende la escalabilidad, es decir, que la estrategia crezca y

que lleve a nuevas metas.

- ROI

Es el indicador que permite saber cuanto dinero la empresa gano o perdio
con las inversiones realizadas en anuncios, aplicaciones o plataformas digitales.
Esta es la forma de que la marca sepa si las inversiones realizadas valieron la
pena y priorizar las que estan dando resultado para que tengan un rendimiento

mejor.
- Generacion de trafico

Son todas las visitas al blog de una marca, ya sea de manera organica o en
anuncios, como también las visualizaciones de mensajes directos y la tasa de
apertura de los emails. Los datos deben ser analizados en Google Analytics, es
gratuita y permite monitorear los sitios web. De esta forma se verifican las
mejores fuentes de trafico del blog, planteando datos importantes para orientar

las acciones de estrategias de contenidos.
- Engagement

Es una métrica que determina el alcance de una estrategia, pues estas
ayudan al posicionamiento y una buena gestion de la empresa. Aqui es
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necesario evaluar los comentarios, interacciones y las reacciones, las redes
sociales son las plataformas ideales para medir el engagement ya que los
usuarios suelen comunicarse abiertamente en donde comparten opiniones o

ideas.
- Posicionamiento SEO

Son un conjunto de métricas que engloba las palabras clave indexadas, con
el objetivo de tener un buen posicionamiento y visibilidad en los principales
navegadores de busqueda. Asi mismo como se sabe Google es el buscador mas
usado a nivel mundial entonces lo ideal es evaluar el SEO en Google Search

Console y Google Analytics.
Los principales factores que se debe analizar son:

e Volumen de busqueda de cada palabra clave.
e NuUumero de palabras clave que estén posicionadas en Google.
e CTR orgéanica de paginas.

e Términos usados por usuarios para buscar una pagina.

2.3.5. Elvoto

El voto es el momento mas importante de cualquier situacion que implica la
toma de decisiones respecto de algiun tema. A través suyo, los individuos
participantes expresan su eleccion y suponen el respeto por la opciéon con mayor
namero de apoyos. Normalmente, la accion de votar se relaciona directamente
con los sistemas politicos democraticos en los cuales poblaciones casi enteras
(a excepcidn de nifios y extranjeros) deciden sobre diversos aspectos de la vida
en comunidad. (Bembibre,2009, p. 1,168)

Castillo (1999) afirma: el voto desde tres perspectivas: la juridica, la politica
y la sociologica. En la primera, se analiza al voto como un derecho y se estudia
su vinculacion con la democracia. Desde la perspectiva politica, se analizan las
consecuencias del voto en la representacion politica, la gobernabilidad y la
conformacion y desarrollo de los sistemas de partidos. En la Ultima, se encara el
complejo debate acerca de la construccion de las decisiones que llevan al

ciudadano a decidir su voto. (p. 1,169)
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Las definiciones de Bambibre y Castillo coinciden en que el voto es el medio
en donde el ciudadano expresa una opinion o preferencia por un candidato en
especial, este remite el derecho de sufragio en donde se expresa de manera
concreta la voluntad del ciudadano. Este puede manifestarse de manera oral,
escrita o por procedimiento electrénico, asi mismo las organizaciones electorales

son las encargadas de garantizar la pureza del voto ciudadano.
2.3.6 Decision e intencién de voto

Segun Magaloni (1994, p. 309), “la decisién de votar es el acto politico
ciudadano mas importante en las sociedades democraticas. Para los estudiosos
de los sistemas politicos democraticos es, por ende, el comportamiento mas

importante por explicar”.

De acuerdo a Herrero (2005), en la actividad politica, los candidatos deben
conocer los factores que definen el voto en unas elecciones. Estos factores son
multiples, y derivan en la intencidn de voto de los electores. Esta se refiere al
propdsito de un ciudadano de participar o no en las elecciones y por quién se
inclina su decision. (pag. 78)

Las definiciones de Magaloni y Herrero coinciden en gue la decision de voto
es importante para una campafia politica y comprende de etapas para que el
elector tome una decision, es decir, no existe un momento exacto de la campafia

en el cual el elector decida con seguridad a quien le otorga su voto.
2.3.6.1. Factores que determinan la decision de voto

Uno de los modelos de factores que determinan la decision de voto no aspira a
la exhaustividad, es decir el voto es el fendbmeno complejo y multicausal en
donde se puede influir parametros adicionales ya sea los factores individuales o
contextuales que reducen o aumentan la proclividad a votar de los ciudadanos.
(Flores, 2019)
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a. Factores individuales

Estos cumplen un rol importante en las caracteristicas personales de los
electores, la poca escolaridad, la juventud y el bajo nivel de ingresos econémicos
son las variables que suman al abstencionismo en la mayoria de las democracias

en el mundo.
- Variables demograficas

Las variables personales como la edad, el ingreso y el nivel educativo
impactan positivamente en la decision de voto. La educacion es el parametro con
MAas peso en cuanto a la participacion electoral, que a su vez esta relacionada
con la variable de ingresos, ya que las personas educadas y con posibilidades

econdmicas, votan con frecuencia demostrando su interés en la politica.
- Variables psicologicas

Es importante que el nifio de hoy empiece a formarse politicamente para el
mafiana, la formacion’ politica escolar contribuye al desarrollo de habilidades en
el nivel cognitivo, asi mismo en el conocimiento de cultura, disefio institucional e

historia politica de los paises.

Es necesario que se implemente una reorientacion de socializacion politica
en los niflos para que esta sea mas integral y asi se fortalezcan sus habilidades
psicosociales. Por ultimo, si estos dos tipos de competencias se desarrollan,
estas resultan relevantes para la formacion de ciudadanos involucrados y activos

desde su infancia, lo cual llevaria a un buen porcentaje de participacion electoral.
b. Factores contextuales

Existen diversos factores del contexto en donde se realizan las elecciones
que pronostican el comportamiento electoral, las variables identificadas son el

orden institucional, demografico y politico.
- Variable macrodemogréaficas

La composicién demogréfica de un pais es importante para la decisién de

voto de los electores, asi mismo, las cinco variables demogréaficas consideradas
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vitales para el proceso electoral, vendrian a ser la estabilidad demogréfica,
homogeneidad, participacion previa, tamafio de poblacion y la densidad

poblacional.

La relacion de estas variables aumenta en la poblacion la participacion

electoral con un alto grado de cultura de voto.
- Variables politicas

Se encontrd dentro de los factores politicos a tres variables, la cercania de
las elecciones, el nivel de fragmentacién politica y el costo de las campafias
politicas. La cercania de las elecciones es la brecha que existe en porcentaje
entre la votacion obtenida entre dos candidatos, por otro lado, el costo de las
campafias se refiere a la inversion de los partidos politicos que realizan para
tener visibilidad en las elecciones. Por ultimo, la fragmentacién politica consiste
en el aumento de partidos politicos en las elecciones, no estd comprobado si el
impacto pueda ser negativo 0 positivo, pero si existe una posibilidad en que

exista complejidad del elector al tomar una decision.
- Variables institucionales

Para finalizar, dentro de las variables institucionales se encuentran: el sistema
electoral, la presencia de elecciones concurrentes, el voto obligatorio y los
requisitos de inscripcion. La relacion de estas variables ha mostrado un fuerte
valor predictivo, ya que el uso de estos métodos estimula significativamente a la

participacion electoral.
2.3.6. Comportamiento electoral

Segun Mora (2016), se entiende por comportamiento electoral aquellas
conductas que relacionan a los ciudadanos con el poder politico, a traves del
proceso electoral, y que culminan en el momento de emitir el voto o de decidir
abstenerse en unas elecciones (...). Se caracteriza por ser un comportamiento
con posibilidad de cambio entre eleccion y eleccion (es colectivo, plural, pero

también es individual).
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Por su parte, Madrigal (2000, p. 225) afirma: “Toda conducta del ser humano
estd condicionada por una serie de factores que determinan, entre muchas

actitudes, su comportamiento electoral”.

Ambas definiciones de Mora y Madrigal sustentan que el comportamiento
electoral determina una serie de acciones en donde el elector toma diferentes
posturas durante la campafa electoral. En ocasiones los electores antes de que
empiece la campafia electoral tienen casi definido su voto, otros en cambio, lo
toman durante la campafia en donde pueden elegir a su candidato semanas o
dias antes de sufragar. Por ultimo, estan los que consideran su voto al finalizar
la campanfa electoral, es decir, unas horas antes de sufragar tener a su candidato

ideal para gobernar.
2.3.7. Proceso electoral

Los procesos electorales se definen como un conjunto de acciones
ordenadas por la Constitucion, es decir, los organismos electorales, los partidos
politicos y los electores son los encargados de renovar periddicamente a los
integrantes de los Poderes Legislativo, Ejecutivo y Judicial. De acuerdo con
Woldenberg (2006), la trascendencia de los procesos electorales estriba en que
permiten la eleccion de gobernantes y legisladores, establecen las reglas para
uno de los momentos méas importantes de la participaciéon de los ciudadanos en

la vida politica de una nacion.

Sin duda estos deben reconocer la legitimidad de la pluralidad de una
sociedad, es decir, existen diversas posturas politicas en donde estas permitan

la organizacion de diversas opciones politicas que puedan formar un gobierno.

2.4. Sistema de hipotesis, variables e indicadores
2.4.1 Hipotesis

El nivel de influencia del marketing de contenidos en Facebook, tanto de
Fuerza Popular como de Peru Libre es medio.
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2.4.2. Variables. Operacionalizacién de Variables
2.4.2.1 Variable Dependiente

Decision de voto de los jovenes trujillanos

2.4.2.2 Variable Independiente

Marketing de contenidos

2.4.3. Operacionalizacion

41



Variable Conceptualizacion | Dimension | Indicador ftem Nivel de
medicion
Marketing | ElI Marketing de Objetivos Interaccion 1. ¢Ha comentado | Ordinal
de contenidos, segun alguna
contenidos | Sonja Jefferson, publicacion?
lo define como a. Totalmente de
una estrategia acuerdo
gue hace uso de b. De acuerdo
contenido valioso, c. Indeciso
que debe de d. En desacuerdo
contar con 5 e. Totalmente en
cualidades: util, desacuerdo
enfocado, claro e
irresistible, de alta 2. ¢Ha compartido | Ordinal
calidad y genuino. alguna
Jefferson publicacién?
asegura, que una a. Totalmente de
marca puede acuerdo
saber qué hace b. De acuerdo
bien las cosas, c. Indeciso
cuando realiza su d. En desacuerdo
estrategia de e. Totalmente en
marketing Persuasion desacuerdo
“online”, genera
solamente 3. ¢ Considera que | Ordinal
contenido con las fuentes de las
valor, tiene un publicaciones eran
mensaje claro, confiables?
entrega contenido a. Totalmente de
de manera acuerdo
gratuitay con b. De acuerdo
valor para sus c. Indeciso
potenciales d. En desacuerdo
compradores y se e. Totalmente en
trata de desacuerdo
informacién con
calidad. 4. ;Considera Ordinal
Caracteristi usted que las
cas promesas de
campafa eran
coherentes con la
realidad?
a. Totalmente de
acuerdo
b. De acuerdo
c. Indeciso
d. En desacuerdo
Calidad e. Totalmente en

desacuerdo
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Frecuencia

Formato

Visualizacion

5. ¢ Considera que
la informacioén era
comprensible?

a. Totalmente de
acuerdo

b. De acuerdo

c. Indeciso

d. En desacuerdo
e. Totalmente en
desacuerdo

6. ¢ Considera que
la informacién era
atil?

a. Totalmente de
acuerdo

b. De acuerdo

c. Indeciso

d. En desacuerdo
e. Totalmente en
desacuerdo

7. ¢ Considera que
la informacioén era
de interés?

a. Totalmente de
acuerdo

b. De acuerdo

c. Indeciso

d. En desacuerdo
e. Totalmente en
desacuerdo

8. ¢, Qué formato
de las
publicaciones era
de su preferencia?
a. Video

b. Texto

c. Imagen

9. ¢Con qué
frecuencia
revisaba las
publicaciones?

a. Una vez al dia
b. Dos veces al dia
c. Tres veces al
dia

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Nominal

Ordinal
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d. Cuatro veces al

dia
e. Mas de cuatro
veces al dia
Decision Segun Herrero et ,
de voto all (2005), en la Tipo de | Conocimiento ighé’gztgd Ordinal
ivi iti ideologia de ideologia | . . .
ﬁg'\éfﬁ;: dp;l(;tslca, g g ideologia que tiene
su partido de
deben conocer los referencia?
factores que P '
o o Toaimerte e
' acuerdo
Estos factores b. De acuerdo
Y c ndecss
intencion de voto d. En desacuerdo
de los electores e. Totalmente en
) ’ desacuerdo
Esta se refiere al
p.ropc')sito de un 11. ¢Considera Ordinal
C|ud_aq|ano de usted que las
participar o no en publicaciones
Iaosrelsicécr:osnees y reflejaban la
ipncliﬂa su decision ideologia del
partido politico?
a. Totalmente de
acuerdo
b. De acuerdo
c. Indeciso
_ d. En desacuerdo
Propuesta Nivel de e. Totalmente en
electoral conocimiento desacuerdo
Ordinal

12. ¢Consideraria
Ud. que estaba
informado sobre el
partido politico por
el cual iba a votar?

a. Totalmente de
acuerdo

b. De acuerdo

c. Indeciso

d. En desacuerdo
e. Totalmente en
desacuerdo
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Perfil del
candidato

Identificacion

13. ¢ Usted
considera que la

informacion

expuesta en
Facebook de su
partido de

preferencia fue
fundamental para
otorgarle su voto?

a. Totalmente de
acuerdo

b. De acuerdo

c. Indeciso

d. En desacuerdo
e. Totalmente en
desacuerdo

14. ¢ Usted
conocio las
propuestas
electorales
planteadas por el
partido politico a
través de la red
social Facebook?

a. Si
b. No
15. ¢Se  sinti6
identificado desde
un inicio con el

partido politico de
su preferencia?

a. Totalmente
identificado

b. Muy identificado
c. Identificado

d. Un poco
identificado

Ordinal

Binaria

Ordinal
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Impacto
publicitario

Nivel de
convencimien
to por el voto

e. Nada
identificado

16. ¢ Considera
usted que en las
publicaciones reflej
aban el equipo de
trabajo del partido
politico?

a. Totalmente de
acuerdo

b. De acuerdo

c. Indeciso

d. En desacuerdo
e. Totalmente en
desacuerdo

17. ¢ Considera
usted que la
publicidad que
manejo el partido
de su preferencia
por Facebook
guardo relacién
con sus ideales?
a. Totalmente de
acuerdo

b. De acuerdo

c. Indeciso

d. En desacuerdo
e. Totalmente en
desacuerdo

18. ¢ Los
contenidos
publicitarios en
Facebook del
partido politico
influyo en su
decision de voto?
a. Totalmente
persuasivo

b. Muy persuasivo
c. Persuasivo

Ordinal

Ordinal

Ordinal
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d. Un poco
persuasivo
e. Nada

persuasivo
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y nivel de investigacion

La presente investigacion se adecu0 a lo que Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014, p. 92) denominan investigaciéon de alcance descriptivo, pues busco
especificar caracteristicas importantes, asi como la descripcion de tendencias de

un grupo o poblacién. La escala de medicion es la escala de Likert.

3.2. Poblaciéon

La poblacion esta constituida por los 298.704 residentes en la provincia de Trujillo de

18 a 35 afios.

Asi mismo se evaluara 361 publicaciones de Pera Libre y 149 de Fuerza Popular
desde el 14 de abril hasta el 4 de junio difundidas en las cuentas oficiales de
Facebook de los partidos politicos en la segunda vuelta en elecciones presidenciales.

3.2.1. Muestra de estudio

Para determinar la muestra de esta investigacion se aplicé la siguiente férmula:

B Z%.p.q.N
- (N—-1)E2+Z2%.p.q

n

Donde:

Z=1.96

P=0.5

Q=05

N= Total de la poblacion (298.704)

E=0.05
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Z%.p.q.N

n

“(IN—-1E2+Z2%.p.q

Para las publicaciones la muestra fue igual al nimero de la poblacion.

Cuadro N.° 01.- Distribucién de la poblacién por grupos de

provincia de Trujillo.

edad y género en la

Poblacion Total
Edad/Genero Hombre Mujer Total
18 a 25 71334 49% | 74516 51% | 145850 49%
26 a 35 72742 48% | 80112 52% | 152854 51%
Total 144076 154628 298704 100%

Fuente: Base de datos de la INEI (Poblacién censada)

Cuadro N.° 02.- Distribucion de la muestra por grupos de

provincia de Truijillo.

edad y género en la

Poblacion Total
Edad/Genero Hombre Mujer Total
18 a 25 92 96 187
26 a 35 94 103 197
Total 185 199 484

Fuente: Base de datos de la INEI (Poblacion censada)
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3.3. Disefio de investigacion

3.3.1. Disefio de contrastacién

Disefio descriptivo

M =0

Donde:

M: Jovenes de la provincia de Trujillo de 18 a 35 afios que

consumen contenidos de Facebook.

O: Decision de voto

3.4. Técnicas e instrumentos de investigacion

Técnica Instrumento Técnica de encuesta
Encuesta online Cuestionario Google Forms
Guia de observacion Ficha -

3.4.1. Técnica de encuesta

Para identificar la influencia de Facebook aplicamos encuestas a los jévenes de

18 a 35 afios que consuman contenidos de esta red social.

3.4.2. Instrumento: Cuestionario

Para la recoleccion de datos requerida para el desarrollo de los objetivos se

empled un cuestionario con preguntas especificas, validado por dos expertos y

el asesor.

3.4.3. Guia de observacion

Con la guia de observacién hemos podido determinar los formatos que se han
utilizado, al mismo tiempo reconocer los tipos de contenidos difundidos en las

paginas de Facebook de Fuerza Popular y Peru Libre, con lo cual recolectamos

la informacién requerida y respondimos al objetivo.




3.5. Procesamiento y analisis de datos

Para los datos recolectados mediante nuestros instrumentos empleados

(encuesta y guia de entrevista), se cred una base de datos en el programa

Excel, los cuales pasaron a ser procesados en el programa SPSS v.25

Los resultados fueron presentados en cu

casos en cifras enteras y porcentuales.

adros uniy bivariados con numeros de

Se aplico la prueba chi2 para diferencia de proporciones entre los niveles de la

escala. Si P < 0.05 existird diferencia significativa. esperando, se confirme la

hipoétesis propuesta.

Para medir el nivel de influencia del marketing de contenidos en las paginas de

Facebook de Fuerza Popular y Peru Libre en la decision de voto en los jévenes

trujillanos, se ha otorgado valores a la escala de Likert, de la siguiente manera:

ESCALA RANGOS DE CALIFICACION
1 = Totalmente de acuerdo / De acuerdo
2 = Indeciso 1: Mayor
3 = Desacuerdo / Totalmente en desacuerdo 2: Regular
3: Menor
Valoracion Rangos
70% - 100% Alto impacto

40% - 69%

Impacto medio

0% - 39%

Bajo impacta
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IV. PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1. Anédlisis e interpretacion de resultados

4.1.1. Resultados cuantitativos

Tabla 1

Edad de los encuestados

Edad Fi %

DE 18 A 25 181 47.1%
DE 26 A 35 203 52.9%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

El 52.9% de los jovenes trujillanos electores encuestados tenian entre 26 a 35

afos de edad, mientras que el 47.1% restante tenia entre 18 a 25 afios de edad.

Tabla 2

Género de los encuestados

Género Fi %

FEMENINO 208 54.2%
MASCULINO 176 45.8%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

El 54.2% de los jovenes trujillanos electores encuestados fueron de género

femenino, en tanto que el 45,8% restante fueron de género masculino.
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Tabla 3

Horas de consumo de Facebook

Horas Fi %

1 a2 HORAS 93 24.2%
2 a3 HORAS 143 37.2%
4 a5 HORAS 93 24.2%
DE 5 HORAS A

MAS 55 14.3%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

El 61.4% de los jovenes trujillanos encuestados muestran tener un perfil recurrente
de consumo de la red social Facebook, mientras que un 24.2% indica tener un
consumo casual o eventual, a diferencia que un 14.3% confirma tener un consumo

muy activo a la red social Facebook.

Tabla 4

Tipos de mensajes difundidos en la pagina de Facebook de Peru Libre

INDICADORES Fi %

INFORMATIVA 117 32.4%
PERSUASIVA 142 39.3%
EMOTIVA 102 28.2%
TOTAL 361 100%

Fuente: Elaboracion propia

El 39.3% de mensajes difundidos en la pagina de Peru Libre eran persuasivos,

mientras que el 32.4% eran informativos y finalmente un 28.2% eran emotivas.
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Tabla 5

Tipos de mensajes difundidos en la pagina de Facebook de Fuerza Popular

INDICADORES Fi %
INFORMATIVA 76 51%
PERSUASIVA 41 27.5%
EMOTIVA 32 21.4%
TOTAL 149 100%

Fuente: Elaboracion propia

El 51% de mensajes difundidos en la pagina de Fuerza Popular eran informativos,

mientras que el 27.5% eran persuasivos y por ultimo un 21.4% eran emotivas.

Tabla 6

Confiabilidad de las fuentes de Fuerza Popular

Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 9 3.6%
De acuerdo 114 45.6%
Indeciso 95 38.0%
En desacuerdo 24 9.6%
Totalmente en 8 3.20%
desacuerdo
Total 250 100%

Fuente: Elaboracion propia.

El 45.6% de electores trujillanos encuestados que siguen a Fuerza Popular estan
de acuerdo en que las fuentes de las publicaciones eran confiables, el 38%
consideran estar indecisos, el 9.6% consideran estar en desacuerdo, el 3.6%
consideran estar totalmente de acuerdo y el 3.2% consideran estar totalmente en

desacuerdo.
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Tabla 7

Confiabilidad de las fuentes de Peru Libre

Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 10 7.5%
De acuerdo 52 38.8%
Indeciso 51 38.1%
En desacuerdo 16 11.9%
Totalmente en 5 3.7%
desacuerdo
Total 134 100%

Fuente: Elaboracion propia.

El 38.8% de electores trujillanos encuestados que siguen a Perl Libre estan de

acuerdo en que las fuentes de las publicaciones eran confiables, el 38.1%

consideran estar indecisos, el 11.9% consideran estar en desacuerdo, el 7.5%

consideran estar totalmente de acuerdo y el 3.7% consideran estar totalmente

desacuerdo.

Tabla 8

Coherencia con la realidad en las promesas de campafa de Fuerza Popular

Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 10 4.0%
De acuerdo 60 24.0%
Indeciso 86 34.4%
En desacuerdo 70 28.0%
Totalmente en o 9.6%
desacuerdo
Total 250 100%

Fuente: Elaboracion propia.

El 34.4% de electores trujillanos encuestados que siguen a Fuerza Popular estan

indecisos en que las promesas de campafa sean coherentes con la realidad, el

55



28% estan en desacuerdo, el 24% estan de acuerdo, el 9.6% estan en totalmente

en desacuerdo y el 4% estan totalmente de acuerdo.

Tabla 9

Coherencia con la realidad en las promesas de campafa de Peru Libre

Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 13 9.7%
De acuerdo 50 37.3%
Indeciso 39 29.1%
En desacuerdo 25 18.7%
Totalmente en 7 5 204
desacuerdo
Total 134 100%

Fuente: Elaboracion propia.

El 37.3% de los electores trujillanos encuestados que siguen a Peru Libre estan de acuerdo
con que las promesas de campafia son coherentes con la realidad, el 29.1% esta indeciso,
el 18.7% estan en desacuerdo, 9.7% estan en totalmente de acuerdo y un 5.2% estan

totalmente en desacuerdo.

Tabla 10

Informacién comprensible en las publicaciones de Fuerza Popular

Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 19 7.6%
De acuerdo 145 58.0%
Indeciso 58 23.2%
En desacuerdo 25 10.0%
Joiamente e s
Total 250 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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El 58% de electores trujillanos encuestados afirman estar de acuerdo con que la

informacion publicada por la pagina de Facebook de Fuerza Popular es

comprensible, el 23.2% esta indecisos, el 10% asevera estar en desacuerdo, el

7.6% considera estar totalmente de acuerdo y 1.2% asegura estar totalmente en

desacuerdo.

Tabla 11

Informacion comprensible en las publicaciones de Pera Libre

Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 13 9.7%
De acuerdo 58 43.3%
Indeciso 42 31.3%
En desacuerdo 18 13.4%
Jotamente e s
Total 134 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a si la informacién es comprensible en las publicaciones de Peru Libre,

un 43.3% electores trujillanos encuestados estan de acuerdo, un 31.3% esta

indeciso, mientras que un 13.4% esta en desacuerdo, un 9.7% considera estar

totalmente de acuerdo, finalmente un 2.2% asegura estar totalmente en

desacuerdo.
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Tabla 12

Informacion util publicada de Fuerza Popular

Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 21 8.4%
De acuerdo 149 59.6%
Indeciso 52 20.8%
En desacuerdo 23 9.2%
Totalmente en 5 2 0%
desacuerdo
Total 250 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto a si la informacién publicada es util para los electores Fuerza Popular,
un 59.6% considera estar de acuerdo, un 20.8% se siente indeciso, un 9.2% afirma

estar en desacuerdo, mientras que un 8.4% esta totalmente de acuerdo y un 2%

sostiene en estar totalmente en desacuerdo.

Tabla 13

Informacién util publicada de Peru Libre

Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 10 7.5%
De acuerdo 64 47.8%
Indeciso 38 28.4%
En desacuerdo 17 12.7%
Totalmente en 5 3.7%
desacuerdo
Total 134 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la informacién util publicada por Peru libre, los electores trujillanos
consideran que un 47.8% esta de acuerdo, un 28.4% se siente indeciso, un 12.7%
considera estar en desacuerdo, mientras que un 7.5% esta totalmente de acuerdo

y un 3.7 afirma estar totalmente en desacuerdo.
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Tabla 14

Informacién de interés publicada por Fuerza Popular

Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 21 8.4%
De acuerdo 169 67.6%
Indeciso 41 16.4%
En desacuerdo 16 6.4%
Jotamente e s
Total 250 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Referente a si la informacion publicada por Fuerza Popular es de interés, un 67.6%
esta de acuerdo, un 16.4% manifiesta en estar indeciso, en tanto un 8.4% considera
estar totalmente en desacuerdo, un 6.4% sostiene que esta en desacuerdo, a la

vez que 1.2% estan totalmente en desacuerdo.

Tabla 15

Informacién de interés publicada por Peru Libre

Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 15 11.2%
De acuerdo 69 51.5%
Indeciso 32 23.9%
En desacuerdo 17 12.7%
Totalmente en 1 0.7%
desacuerdo
Total 134 100%

Fuente: Elaboracion propia.

El 51.5% de los electores trujillanos encuestados estan de acuerdo con que la
informacion publicada por Peru Libre es de interés, mientras que un 23.9% se siente
indeciso, un 12.7% considera estar en desacuerdo, por el contrario, un 11.2% esta

totalmente de acuerdo, y un 0.7% afirma estar totalmente en desacuerdo.
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Tabla 16

Influencia de los contenidos de Facebook en la decision de voto (Fuerza Popular)

Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 27 10.8%
De acuerdo 143 57.2%
Indeciso 28 11.2%
En desacuerdo 35 14.0%
Totalmente en 17 6.8%
desacuerdo
Total 250 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto a la influencia de los contenidos publicados por Fuerza Popular en su

pagina de Facebook, un 57.2% de los electores encuestados estan de acuerdo, por

el contrario, un 14% estan en desacuerdo, un 11.2% se sienten indecisos, mientras

gue un 10.8% considera estar totalmente de acuerdo, a diferencia de un 6.8% que

estan totalmente en desacuerdo.

Tabla 17

Influencia de los contenidos de Facebook en la decision de voto (Peru Libre)

Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 18 13.4%
De acuerdo 52 38.8%
Indeciso 34 25.4%
En desacuerdo 24 17.9%
Jotamente e e
Total 134 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto a la influencia de los contenidos publicados por Peru Libre en su

pagina de Facebook, un 38.8% de los electores encuestados estan de acuerdo, un

25.4% se sienten indecisos, mientras que un 17.9% considera estar en desacuerdo,
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por el contrario, un 13.4% esta totalmente de acuerdo, a diferencia de un 4.5% que

afirma estar totalmente en desacuerdo.
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V. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Procederemos a discutir los resultados de la investigacion segun los objetivos

planteados, tal como se presentan a continuacion:

1. Identificar el perfil de los jovenes que decidieron su voto en funcion a los
contenidos expuestos en Facebook por los partidos politicos.
En la investigacion se logro recolectar informacion de 384 jovenes del distrito de
Trujillo, siendo un poco mas de la mayoria jovenes adultos de sexo femenino en un
54.2%, con una edad de 26 a 35 afios en un 52.9%, asimismo se observo que el
64.1% muestran tener un perfil recurrente de consumo de la red social Facebook.

Flores, Moran, y Rodriguez, s. f. mencionan que “las redes sociales como medio de
comunicacion permiten a un individuo crear un perfil publico o semipublico en el
cual comparten intereses de distinta indole, permitiendo al individuo generar

relaciones interpersonales a distancia”.

En efecto el perfil de nuestros encuestados usa la red social Facebook para
compartir, comentar y revisar publicaciones, entre otros. De acuerdo a nuestros
resultados en las tablas N°18, 20 y 24, los encuestados manifiestan que realizan
esta interaccién ocasionalmente, también se puede mencionar que prefieren ver
imagenes y videos porque son mas atrayente y comprensible, asimismo un 76% de
encuestado expresan tener conocimiento e informacion por el partido por el cual
votaron, esto quiere decir que los encuestados tienen un perfil mas critico y

analitico. Estos resultados se pueden observar en las tablas N° 22 y 30.

2. Reconocer los tipos de mensaje difundidos en la red social Facebook por los
partidos politicos Fuerza Popular y Peru Libre durante la segunda vuelta de

las elecciones presidenciales del 2021.

Respecto a los tipos de mensajes difundidos, se tomo6 en cuenta 3 indicadores:
informativo, persuasivo y emotivo. Demostrando que el partido de Fuerza Popular
tenia un 51% de contenido con mensajes informativos, por lo contrario, el partido
de Peru Libre evidenciaba tener un 39.3% de mensajes persuasivos, teniendo en
cuenta que estos datos fueron recolectados solamente en el tiempo que duro la

segunda vuelta de elecciones presidenciales.
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Gracias estos resultados se puede observar claramente la forma como trabajo y la
manera en que llegaron a los electores que seguian su pagina oficial de Facebook

y no solo a ellos si no al publico que interactuaba o navegaba en esta red social.

Shama (2015) comenta que “el proceso mediante el cual los candidatos politicos y
las ideas son dirigidas a los votantes en orden de satisfacer sus necesidades

politicas y ganar su apoyo al candidato y sus ideas”.

Esto concuerda con la estrategia de campafa utilizada por el partido politico de
Peru libre, con un contenido de mensajes emotivos, los cuales lograban sensibilizar
a sus seguidores, mostrando la pobreza, la falta de educacion y la ausencia del
sector salud en las zonas alejadas y olvidas del Peru. A si adquiriendo mas

seguidores a favor de su partido y mas posibilidades de ganar las elecciones.

Martinez (2001) dice que el marketing politico debe entenderse como “conjunto de
técnicas de investigacion, planificacion, gerenciamiento y comunicacion que se
utilizan en el disefio y ejecucion de acciones estratégicas y tacticas a lo largo de

una campana politica, sea ésta electoral o de difusion institucional’.

Efectivamente esto se ve reflejado en las estrategias de campafas del partido
politico de Fuerza Popular, las cuales fueron mas estudiadas, planificadas y
disefiadas de manera mas cuidadosa y apropiada, queriendo trasmitir “paz y unién”

en su mayoria de mensajes publicados en su pagina de Facebook.

Concuerda con el antecedente mencionado en la presente tesis: “Influencia de las
redes sociales en la decision de voto de los jovenes del municipio de Florida Valle,
Santiago de Cali, 2020” Ruiz (2020), donde concluye que la investigacion permitié
identificar cdmo y porqué deciden votar los jovenes, como se estd moviendo la
industria politica en la web y que experiencias y realidades son el resultado de
enviar y compartir informacion de tal modo que la comunicacion sea asertiva y
trascienda movilizar lideres influyentes y colaboradores de dicho candidato politico,

llevandola a la campafia como un simpatizante y finalmente como un voto.

Percibiendo en las tablas N°04 y 05, que ambos partidos politicos utilizaron
estrategias de campafas claves y apropiadas para poder influenciar en su seguidor

y asi poder conseguir un voto a su favor, al mismo tiempo destacar ante su opositor.
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3. Analizar los factores que influyen en el consumo de los contenidos difundidos
en la red social Facebook por los partidos politicos Fuerza Popular y Peru

Libre durante la segunda vuelta de las elecciones presidenciales del 2021.

De acuerdo a los resultados obtenidos en el andlisis de los factores podemos decir
gue ambos partidos politicos utilizaron estrategias que logren influenciar de una u

otra manera a sus seguidores y asi poder asegurarse un voto a su favor.

Sonja (2013) afirma que: “Una estrategia que hace uso de contenido valioso, que
debe de contar con 5 cualidades: util, enfocado, claro e irresistible, de alta calidad
y genuino”. Por su parte Pulizzi (2013), nos dice que “un proceso de creacion y
distribucion de contenido valioso y completo, para atraer e interesar audiencia
claramente definida, con el objetivo de generar una accion de ganancias por parte

de este cliente”.

En cuanto a los factores que influenciaron en los contenidos de Facebook por la
pagina oficial del partido politico de Fuerza Popular se observé que el 50.8% de los
jovenes encuestados se sentian indecisos y en desacuerdo con el factor de
confiabilidad de las fuentes, por otro lado, con el factor de compresibilidad de
informacion tenemos un 65.6% de encuestados que se encuentran de acuerdo y
muy de acuerdo al igual que el factor de utilidad de la informacion en un 68%, de la
misma manera que en el factor de interés por la informacion que tiene un 76% en
el nivel de acuerdo y muy de acuerdo. Estos resultados se pueden observar en las
tablas N° 06,10,12 y 14. De modo similar el partido politico de Peru Libre en su
influencia de contenidos en su péagina oficial de Facebook evidencio que en el factor
de confiabilidad de las fuentes obtuvo un 53.7% de encuestados indecisos y en
desacuerdo, mientras que en los demas factores el nivel de acuerdo y muy de

acuerdo predominaron en la opcién de encuestados:

- El factor de comprensibilidad de la informacion un 53%.
- Elfactor de utilidad de la informacion un 55.3%.

- Elfactor de interés en un 62.7%
Estos resultados pueden ser observados en las tablas N° 07, 11, 13y 15.

A diferencia del factor de coherencia de las promesas de campafia con la realidad

el partido politico de Fuerza Popular los jévenes encuetados en un 72% se siente
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indecisos y en desacuerdo, mientras que en el partido politico de Pera Libre
observamos un panorama distinto donde los jovenes se muestran en un 47% de
acuerdo y muy de acuerdo, con una diferencia minima de un 53% que se sienten
indecisos o en desacuerdo con las promesas de campafa. Estos resultados pueden

ser evidenciados en las tablas N°08 y 09.

Esto se contrasta con el antecedente mencionado en la presente tesis: “Redes
Sociales Y Jovenes Universitarios: Influencia De La Red Social Facebook En El
Comportamiento Electoral De Universitarios En Las Elecciones Presidenciales
2018, Bogota DC, 2019” Roa (2019), donde concluyo que de acuerdo a sus
resultado obtenido demuestra el gran nimero de interacciones de los jévenes en
esta red social durante el periodo electoral que los condujeron a tener diversas
postulaciones sobre la realidad y aunque no se pudo demostrar el grado de
incidencia en su decision final se evidencia un gran circuito de informacién que si

lo estimulé.

De acuerdo a nuestro cuadro de valoracion y a los resultados de las tablas N°16 y
17 la influencia de contenidos de Facebook en la decision de voto se muestra que
el partido politico de Fuerza Popular tiene un impacto medio de influencia en sus
seguidores electorales con un 68%, al igual que el partido politico de Peru Libre
gue nos indica tener un impacto medio de influencia en sus seguidores electores
con un 52.2%. Llevando aprueba la hipotesis planteada en la investigacion,
comprobamos que la hipo6tesis no se rechaza y si encontramos una significancia
entre las variables, esto quiere decir que una variable depende de la otra, habiendo
una influencia del marketing de contenidos en Facebook de Fuerza Popular y Peru
Libre en la decision de voto de la segunda vuelta de las elecciones presidenciales

ha sido media en la escala de preferencia.
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VI. CONCLUSIONES

Después del analisis de los resultados del presente trabajo de investigacion

llegamos a las siguientes conclusiones:

1.- La influencia de marketing de contenidos en Facebook en los dos partidos
politicos que pasaron a la segunda vuelta fue de nivel medio. El partido de Fuerza
Popular obtuvo un 68%, de la misma manera Peru Libre, que obtuvo en un 52.2%
de impacto medio en los electores encuestados. El nivel medio implica que no
fueron tan eficaces, no hubo un buen manejo profesional de marketing de
contenidos, todavia desconocen cual es la efectividad del marketing y también se
puede decir que no supieron aprovechar del todo una buena oportunidad para
aplicar una estrategia de marketing de contenido y con este ganar la atraccion e
influenciar en sus seguidores electores. De acuerdo a los resultados obtenidos y la
comprobaciéon de la hipétesis se puede decir que la hipétesis planteada no fue
rechazada.

2.- El perfil de los jévenes que consumen informacion de las redes sociales para
votar en las elecciones presidenciales son las mujeres adultas con un rango de
edad de 26 a 35 afios, nuestros encuestados usan la red social Facebook para
compartir, comentar y revisar publicaciones, entre otros, de forma ocasional,
también se puede mencionar que prefieren ver imagenes y videos porque son mas
atrayente y comprensible, asimismo expresan tener conocimiento e informacién por
el partido por el cual votaron, esto quiere decir que los encuestados tienen un perfil

mas critico y analitico.

3.- En la péagina oficial del partido politico de Fuerza Popular predominaron los
mensajes informativos, los mismo que comunicaban a la poblacion sus propuestas
de campafas, sus avisos politicos, entrevistas y/u otras estrategias de contenido
de marketing. Respecto al partido politico de Peru Libre el tipo de mensaje que
sobresalio fue el de la persuasion esto quiere decir que ellos en su ejecuciéon y
desarrollo de estrategias de contenidos como sus publicaciones, videos, entrevistas

y anuncios tenian la intencion de atraer o convencer a sus seguidores.
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4.- El partido Fuerza Popular tenia 2 factores (confiabilidad y coherencia) que no
fueron bien calificados por los encuestados, demostrando que los jovenes trujillanos
no confian en la representante y su equipo de trabajo de Fuerza Popular, al mismo
tiempo no encontraron coherencia en sus promesas de campafia. El partido de Pera
Libre indica algo similar al partido opositor teniendo un declive en 2 factores
(confiabilidad y coherencia), en este sentido podemos concluir que la mayoria de
los electores no creen confiable ni coherente la informacion expuesta por ambos

partidos en la red social Facebook.
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VIl. RECOMENDACIONES

1.- Las organizaciones politicas en nuestro pais deberian desarrollar programas
de capacitacion a los jefes de campafa e integrantes de los equipos de
comunicacion sobre marketing politico on line con el objetivo que puedan
aprovechar las plataformas digitales para que sus mensajes politicos puedan

tener efectividad en sus audiencias.

2. Es importante que las facultades de comunicacion elaboren, desde la academia,
manuales de marketing politico en redes sociales y lo socialicen con las
organizaciones politicas para que los mensajes durante los procesos electorales

contribuyan a que los ciudadanos estén mejor informados sobre las propuestas.

3. Los organismos electorales deben promover en la ciudadania las escuelas de
comunicacion para que los ciudadanos aprendan a distinguir y comprender los
diferentes tipos de mensaje que publican las organizaciones politicas durante

procesos electorales.
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IX. ANEXOS
ANEXO N°1

ENCUESTA PILOTO
Por favor respondan esta encuesta de forma sincera. La informacion sera empleada
para averiguar el grado de influencia de los contenidos de Facebook de las paginas

oficiales de los partidos politicos FUERZA POPULAR y PERU LIBRE en la segunda

vuelta de las elecciones presidenciales de 2021.

La encuesta no le llevard mas de 5min en responder. Muchas gracias por su tiempo y

Su cooperacion.

Datos personales

1.- Edad

2.- Genero

3.- Ocupacion

4 .- Distrito

5.- ¢ Usa frecuentemente la red social FACEBOOK?

SI NO

6.- ¢ A qué pagina de los partidos politicos que quedaron en segunda vuelta de las

elecciones presidenciales 2021 sigue?

Perua Libre | Fuerza Popular
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7.- ¢, Qué tipos de contenidos le llamé mas la atencion?

Videos

Spots

Fotos

Entrevistas

8.- ¢ Influyd los contenidos del partido politico en su decision de voto?

SI

NO

9.- ¢ Tenia Ud. su voto decidido antes de ser expuesto a los contenidos de las redes

sociales?

SI

NO
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ANEXO N°2

ENCUESTA PARA CONOCER EL NIVEL DE INFLUENCIA DEL MARKETING DE
CONTENIDO DE FACEBOOK DE LAS PAGINAS OFICIALES DE LOS PARTIDOS
POLITICOS FUERZA POPULAR Y PERU LIBRE.

Por favor respondan esta encuesta de forma sincera. La informacion sera
totalmente andnima y serd empleada para averiguar el grado de influencia de los
contenidos de Facebook de las paginas oficiales de los partidos politicos FUERZA
POPULAR y PERU LIBRE en la segunda vuelta de las elecciones presidenciales
de 2021.

La encuesta no le llevard mas de 10min en responder. Muchas gracias por su

tiempo y su cooperacion.

Edad [__] afios Sexo[ ] F

Provincia[_] Trujillo

1. ¢Usa frecuentemente la red social FACEBOOK?

a. Si
b. No

2. ¢A qué péagina de los partidos politicos que quedaron en segunda vuelta de las

elecciones presidenciales 2021 sigue?

a. Fuerza Popular
b. Peru Libre

3. ¢Ha comentado alguna publicaciéon?

a. Totalmente de acuerdo
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b. De acuerdo
c. Indeciso
d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

4. ¢Ha compartido alguna publicacion?

a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo

c. Indeciso

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

5. ¢Considera que las fuentes de las publicaciones eran confiables?

a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo

c. Indeciso

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

6. ¢Considera usted que las promesas de campafia eran coherentes con la
realidad?

a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo

c. Indeciso

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

7. ¢Considera que la informacion era comprensible?

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo
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c. Indeciso
d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

8. ¢Considera que la informacién era util?

a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo

c. Indeciso

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

9. ¢Considera que la informacion era de interés?

a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo

c. Indeciso

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

10.¢Qué formato de las publicaciones era de su preferencia?

a. Video
b. Texto

c. Imagen

11.¢Con qué frecuencia revisaba las publicaciones?

a. Una vez al dia

b. Dos veces al dia

c. Tres veces al dia
d. Cuatro veces al dia

e. Mas de cuatro veces al dia
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12. ¢ Usted conocia la ideologia que tiene su partido de preferencia?

a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo

c. Indeciso

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

13. ¢ Considera usted que las publicaciones reflejaban la ideologia del partido

politico?

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Indeciso

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

14. ¢ Consideraria Ud. que estaba informado sobre el partido politico por el cual

iba a votar?

a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo

c. Indeciso

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

15. ¢ Usted considera que la informacion expuesta en Facebook de su partido de

preferencia fue fundamental para otorgarle su voto?

a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo

c. Indeciso

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo
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16. ¢ Usted conocio las propuestas electorales planteadas por el partido politico a

través de la red social Facebook?

a. Si
b. No

17. ¢ Se sinti6 identificado desde un inicio con el partido politico de su preferencia?

a. Totalmente identificado
b. Muy identificado

c. ldentificado

d. Un poco identificado

e. Nada identificado

18. ¢ Considera usted que en las publicaciones reflejaban el equipo de trabajo del

partido politico?

a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo

c. Indeciso

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

19. ¢ Considera usted que la publicidad que manejo el partido de su preferencia

por Facebook guardé relacion con sus ideales?

a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Indeciso

d. En desacuerdo
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e. Totalmente en desacuerdo

20. ¢ Los contenidos publicitarios en Facebook del partido politico influyo en su
decision de voto?

a. Totalmente persuasivo
b. Muy persuasivo

c. Persuasivo

d. Un poco persuasivo

e. Nada persuasivo
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ANEXO N°3

VALIDACION DE EXPERTOS

Test aplicado a los jovenes de 18 a 35 afos de edad de la ciudad de Trujillo

Preguntas Aceptado Modificar No aceptado | Observacion
1 X
2 X
3 X
4 X
5 X
6 X
7 X
8 X
9 X
10 X
11 X
12 X
13 X
14 X
15 X
16 X
17 X
18 X
19 X
20 X

Muchas gracias por su apoyo.

Grado académico: Magister en Administracién con especializacion en Marketing

Experto: Comunicacion, Marketing y Emprendimiento Digital

DNI:26717456
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe, Carlos R. Quiroz Castrejon, con documento de identidad 26717456,
de profesion Docente Universitario Pregrado/Posgrado y Asesor en Gestion de

Marketing y Comunicaciones

Con Grado de Magister, ejerciendo actualmente como, docente, en la Universidad

Privada Antenor Orrego.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion el instrumento (encuesta), elaborado por las bachilleres: Clara Diaz
Vasquez y Angeli Gomez Pérez, quienes estan realizando un trabajo de
investigacion titulado “Influencia del Marketing de contenidos en Facebook de

Fuerza Popular y Peru Libre en la decision de voto de los jévenes trujillanos, 2021”

Una vez indicadas las correcciones pertinentes considero que dicho

cuestionario es valido para su aplicacion.

Trujillo18 agosto de 2021

Vgl

Carlos Roberth Quiroz Castrején
Magister en Administracion con especializacion en Marketing

26717456
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Test aplicado a los jévenes de 18 a 35 afios de edad de la ciudad de Truijillo

Preguntas | Aceptado | Modificar | No aceptado Observacion
1 X
2 X
3 X ¢,Ha comentado alguna
publicacion?
Sugiero que se deberia
emplear la frecuencia:
e Muy frecuentemente
e Frecuentemente
e Ocasionalmente
e Raramente
e Nunca
4 X ¢,Ha compartido alguna
publicacién?
Sugiero que se deberia
emplear la frecuencia:
e Muy frecuentemente
e Frecuentemente
e Ocasionalmente
e Raramente
e Nunca
5 X
6 X
7 X
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8 X
9 X
10 X
11 X Dependiendo del objetivo
podria usarse también la
escala de Likert para
frecuencia
12 X
13 X
14 X
15 X
16 X
17 X
18 X
19 X
20 X 1. ¢Los contenidos
publicitarios en
Facebook del partido
politico influyo en su
decision de voto?
Sugiero la escala de Likert
para Acuerdo.

Muchas gracias por su apoyo.
Grado académico: Bachiller
Experto: Victor Manuel Cachay Dioses

DNI: 18114048
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe, Victor Manuel Cachay Dioses, con documento de identidad

18114048, de profesion Comunicador Social,

Con Grado de Bachiller, ejerciendo actualmente como, docente, en la Universidad

Privada Antenor Orrego.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion el instrumento (encuesta), elaborado por los estudiantes de pregrado,
Clara Diaz Vasquez con codigo de alumno 137084 y Angeli Gobmez Pérez con
codigo de alumno 136662, quienes estan realizando un trabajo de investigacion
titulado “Influencia del Marketing de contenidos en Facebook de Fuerza Popular y

Peru Libre en la decision de voto de los jovenes trujillanos, 2021”

Una vez indicadas las correcciones pertinentes considero que dicho

cuestionario es valido para su aplicacion.

Trujillo 18 de agosto del 2021

V

Nombre: Victor Manuel Cachay Dioses

DNI: 18114048
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Test aplicado a los jévenes de 18 a 35 afios de edad de la ciudad de Truijillo

Preguntas Aceptado Modificar No aceptado | Observacion
1 X
2 X
3 X
4 X
5 X
6 X
7 X
8 X
9 X
10 X
11 X
12 X
13 X
14 X
15 X
16 X
17 X
18 X
19 X
20 X

Muchas gracias por su apoyo

Grado académico: Doctora en Comunicacion Social

Experto: Maribel Moreno Ojeda

DNI: 03666273
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe, MARIBEL MORENO OJEDA, con documento de identidad
03666273, de profesion, COMUNICADORA SOCIAL,

Con Grado de DRA EN COMUNICACION SOCIAL, ejerciendo actualmente
como, DOCENTEDE POST GRADO, en la Universidad PRIVADA ANTENOR
RREGO.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion el instrumento (encuesta), elaborado por los estudiantes de pregrado,
Clara Diaz Vasquez con codigode alumno 137084 y Angeli Gomez Pérez con
cbdigo de alumno 136662, quienes estan realizandoun trabajo de investigacion
titulado “Influencia del Marketing de contenidos en Facebook de FuerzaPopular y
Peru Libre en la decision de voto de los jévenes trujillanos, 2021”

Una vez indicadas las correcciones pertinentes considero que dicho

cuestionario es valido para su aplicacion.

Trujillo 08 de agosto del 2021

Nombre: Maribel Moreno Ojeda

DNI: 03666273
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ANEXO 4

GUIA DE OBSERVACION PARA EVALUAR LAS PAGINAS DE FACEBOOK DE
FUERZA POPULAR Y PERU LIBRE

SEMANA 1

Dia

Publicaciones

Texto

Imagen

Video

Tex Ima

Tex Vid

Ima Vid

Lunes

Informativa
Persuasiva

Emotiva

Total

Martes

Informativa

Persuasiva

Emotiva

Total

Miércoles

Informativa

Persuasiva

Emotiva

Total

Jueves

Informativa

Persuasiva

Emotiva

Total

Viernes

Informativa

Persuasiva

Emotiva

Total

Sabado

Informativa

Persuasiva

Emotiva

Total

Domingo

Informativa

Persuasiva

Emotiva

Total
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ANEXO 5

R.D. QUE APRUEBA EL PROYECTO DE INVESTIGACION

U P AO FACULTAD DE CIENCIAS
b DE LA COMUNICACION

Trujio, agosio 23 de 2021

RESOLUCKIN DE FACULTAD N°DZ38-P0Z1-FAC.CC. de la C.-PAD

WISTO: el informe del jurado evaluador ded Proyecto de Tesis, asl como el expediente
organizado por las Bachillzres MARIAIOSE ANGELIGOMEZ FEREZ y CLARA MARIEEL DIAZ
WASOUEZ, para cbiener o Tkulo Profesional de Licenciado em Clendas de la
Cosmuni cackdn, y;

COONSIDERAMDD:

Owe, las bachilleres MARIAIOSE ANGELI GOMEZ PEREZ y CLARA MARISEL DIAZ VASOUIET
presentaran &l proyecto de tesis CAulacar CINFLUEMCIA DEL MARKETING DE
COMTEMIDOS EM FACEBOOE DE FUERZA POPULAR ¥ PERL LIBRE EN LA DECISION DE

WOTO DE LO5 JOVEMES TRUILLANOS, 3021°, sofl citandka su inscripo dn.

Que, el referido Proyecto ha sido objeto de evaluacsdn, la misma gue forma paste del
empedienbe.

Oue, de la evaluacion efectuada se desprende gue el referido proyecto redne ks
condiciones y aracternisticas académicas de un proyecto de tesis de L especialidad.

Owie, &0 concordanci con o Articulo 128° del Estatuto Instiscional, adensado a la
Mueva Ley Universitaria 30230 y, habksndo csmplido con los procedimientos
a@démicos ¥ admenkbatkos cormespondentes, | autoras deben ser declaradas
expeditsa para la elaboracion de ka Tesis, de acwendo con el Proyecto gue amerita su

InscripCion.

For s consideracionss expuesias y en uso de e atrnibudonss concedidas a eshe
Decanato, con cargo a dar cuenta al Corsejo de Faculiad;

5E RESUELVE:

Primzna: DMECLARAR ewpeditas a las Eachileres: MARIAIDSEE ANGELI GOMET PERET
y CLARA MARIBEL DIAT WASOUEZ, para o desarrolio de a tesis tihelada:

s

B, Ao Sur 3195 - Wb, Morserrate - Tngifia
Tadaler [<51] [D494] BOUALY - afian 2308
tas_comunicacion Bupan acu pe

Truiin - Perds



u P AO FACULTAD DE CIENCIAS
DE LA COMUNICACION

“INFLUENCIA DEL MARKETING DE CONTENIDOS EN FACEBOOX DE
FUERZA POPULAR Y PERU LIBRE EN LA DEQSION DE VOTO DE LOS
JOVENES TRUJILLANOS, 2021,

Segundo:  AUTORIZAR & inscripcion del Proyecto en mendon, en of Registro de
Proyectos cde Tesis de & Facultad con el N® 024-2021, quedando
estableddo que para su desarrollo disponen de un (Of) afo, sendo 2
fecha de vencimiento ¢l 22 de agosto de 2022.

Jercero: El Decanato de ka Facultad de Clendas de ka Comunicacidn culdara que of

desarrollo ded Proyecto de Tesis se reafice de acuerdo con lo estipulado
en el Reglamento de Grados y Titulos de nuestra Universicad.

REGISTRESE, COMUNIQUESE ¥ ARCHIVESE.

*fal L~ Ang J
% y
o O G bocasta, PALT COOM, MAar. MERMOEN, WOWE
22

Ay, Amdnica Sur 3195 - Usd, Morsorrate - Truilo
Tabatfona [+51] [DAY) BOGIGT - asean 2308
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ANEXO 6
Cuadros

Tabla 18

Frecuencia de comentarios en las publicaciones de Fuerza Popular

Nivel Fi %
Muy frecuente 9 3.60%
Frecuentemente 27 10.80%
Ocasionalmente 77 30.80%
Raramente 74 29.60%
Nunca 63 25.20%
Total 250 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tablal9

Frecuencia de comentarios en las publicaciones de Peru Libre

Nivel Fi %
Muy frecuente 13 9.70%
Frecuentemente 43 32.10%
Ocasionalmente 25 18.70%
Raramente 34 25.40%
Nunca 19 14.20%
Total 134 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 20

Frecuencia de compartidas en las publicaciones de Fuerza Popular

Nivel Fi %
Muy frecuente 8 3.20%
Frecuentemente 23 9.20%
Ocasionalmente 85 34.00%
Raramente 68 27.20%
Nunca 66 26.40%
Total 250 100%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 21

Frecuencia de compartidas en las publicaciones de Peru Libre

Nivel Fi %
Muy frecuente 15 11.20%
Frecuentemente 42 31.30%
Ocasionalmente 33 24.60%
Raramente 25 18.70%
Nunca 19 14.20%
Total 134 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 22

Formato de preferencia de los usuarios de Fuerza Popular

Nivel Fi %
video 100 40.00%
texto 34 13.60%
Imagen 116 46.40%
Total 250 100%
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 23

Formato de preferencia de los usuarios de Peru Libre

Nivel Fi %
video 53 39.60%
texto 18 13.40%
Imagen 63 47.00%
Total 134 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 24

Frecuencia en la revision de publicaciones de Fuerza Popular

Nivel Fi %
Muy frecuente 9 3.60%
Frecuentemente 48 19.20%
Ocasionalmente 116 46.40%
Raramente 61 24.40%
Nunca 16 6.40%
Total 250 100%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 25

Frecuencia en la revision de publicaciones de Peru Libre

Nivel Fi %
Muy frecuente 12 9.00%
Frecuentemente 46 34.30%
Ocasionalmente 40 29.90%
Raramente 33 24.60%
Nunca 3 2.20%
Total 134 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 26

Conocimiento de la ideologia del partido Fuerza Popular

Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 27 10.80%
De acuerdo 125 50.00%
Indeciso 70 28.00%
En desacuerdo 24 9.60%
Totalmente en desacuerdo 4 1.60%
Total 250 100%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 27
Conocimiento de la ideologia del partido Peru Libre
Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 19 14.20%
De acuerdo 53 39.60%
Indeciso 44 32.80%
En desacuerdo 14 10.40%
Totalmente en desacuerdo 4 3.00%
134 100%

Total

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 28

Transmision de la ideologia del partido Fuerza Popular en sus publicaciones

Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 17 6.80%
De acuerdo 95 38.00%
Indeciso 102 40.80%
En desacuerdo 32 12.80%
Totalmente en desacuerdo 4 1.60%
Total 250 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 29

Transmision de la ideologia del partido Peru Libre en sus publicaciones

Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 15 11.20%
De acuerdo 56 41.80%
Indeciso 44 32.80%
En desacuerdo 15 11.20%
Totalmente en desacuerdo 4 3.00%
Total 134 100%

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 30

Conocimiento del usuario sobre el partido Fuerza Popular por el cual iba a

votar

Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 33 13.20%
De acuerdo 157 62.80%
Indeciso 45 18.00%
En desacuerdo 11 4.40%
Totalmente en desacuerdo 4 1.60%
Total 250 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 31

Conocimiento del usuario sobre el partido Peru Libre por el cual iba a votar

Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 15 11.20%
De acuerdo 68 50.70%
Indeciso 32 23.90%
En desacuerdo 18 13.40%
Totalmente en desacuerdo 1 0.70%
Total 134 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 32

Difusion de contenidos en la pagina de Fuerza Popular era fundamental para

otorgar el voto ciudadano

Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 20 8.00%
De acuerdo 146 58.40%
Indeciso 35 14.00%
En desacuerdo 35 14.00%
Totalmente en desacuerdo 14 5.60%
Total 250 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 33

Difusion de contenidos en la pagina de Peru Libre era fundamental para

otorgar el voto ciudadano

Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 15 11.20%
De acuerdo 62 46.30%
Indeciso 36 36.90%
En desacuerdo 18 13.40%
Totalmente en desacuerdo 3 2.20%
Total 134 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 34

Conocimiento de las propuestas electorales de Fuerza Popular a través
de Facebook

Nivel Fi %

Si 186 74.40%
No 64 25.60%
Total 250 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 35

Conocimiento de las propuestas electorales de Peru Libre a través de
Facebook

Nivel Fi %

Si 106 79.10%
No 28 20.90%
Total 134 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 36

Nivel de identificacién del usuario con el partido Fuerza Popular

Nivel Fi %
Totalmente identificado 8 3.20%
Muy identificado 22 8.80%
Identificado 86 34.40%
Un poco identificado 89 35.60%
Nada identificado 45 18.00%
Total 250 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 37

Nivel de identificacion del usuario con el partido Peru Libre

Nivel Fi %
Totalmente identificado 17 12.70%
Muy identificado 24 17.90%
Identificado 37 27.60%
Un poco identificado 39 29.10%
Nada identificado 17 12.70%
Total 134 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 38

Difusion del equipo de trabajo de Fuerza Popular en Facebook

Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 11 4.40%
De acuerdo 130 52.00%
Indeciso 73 29.20%
En desacuerdo 27 10.80%
Totalmente en desacuerdo 9 3.60%
Total 250 100%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 39
Difusion del equipo de trabajo de Peru Libre en Facebook
Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 15 11.20%
De acuerdo 50 37.30%
Indeciso 39 29.10%
En desacuerdo 25 18.70%
Totalmente en desacuerdo 5 3.70%
134 100%

Total

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 40

Relacioén entre las publicaciones e ideales de Fuerza Popular

Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 13 5.20%
De acuerdo 136 54.40%
Indeciso 61 24.40%
En desacuerdo 31 12.40%
Totalmente en desacuerdo 9 3.60%
Total 250 100%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 41
Relacién entre las publicaciones e ideales de Peru Libre
Nivel Fi %
Totalmente de acuerdo 14 10.40%
De acuerdo 55 41.00%
Indeciso 35 26.10%
En desacuerdo 27 20.10%
Totalmente en desacuerdo 3 2.20%
Total 134 100%

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 7

Contenido informativo de Peru Libre

2\, Pert Libre esta con William Echegaray.
N 4 de junio - D
Ayer me reuni con la Misién de Observacion Electoral de la OEA para conversar sobre el proceso
electoral que se llevara a cabo este dominge 6 de junio. ;Seguimos avanzando!

#PedroCastilloPresidente2021
S

2\, Per Libre
e 22 demayo- @
Hoy estamos en Manchay

Hora: 03:00 pm.
Lugar: Paradero Los Naranjos - Manchay

# MANCHAY

22 DE MAYO
3:00 p.m.
Paradero Los Naranjos
JPedro
-~ Cdcastillo

" TR v =
; L PR ESIDENTE
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Contenido persuasivo de Peru Libre

2\, Perti Libre

N 30demayo-@

17 de Mayo, Pedro Castillo =n Mirones, Cercado de Lima.
Agresion a simpatizantes de Perd Libre. Los medios de comunicacion, los opinologos, los voceros
del fujimorismo dijeron slgo 3l respecto?

Szdro Castillo, ya lo manifesto, “rechazamos todo tipo de acto de violenciz venga de donde
vengs, pero tambign tener en cuenta gue hay quisnes se infiltran para szuzar este tipo de actos
_03 simpatizantes y 135 bases de Peru Libre organizadamente estuvisron recibisndo 3 Pedro
Castillo en I3 salida del aeropuerto, y traian distintivos alusivos al Lapiz.(Gorros, polos, vinchas
|zpices de carton, etc).

Zn 13 agresion 3 |z comitiva de 13 sefora K se observa que son civiles, esperamos qus no haya
sido algo preparado para victimarse, queda ya 2n I3 policia raalizar una invastigacion y encontrar
3 los responsables.

Dzrl Libre trabaja de mznera organica con sus bases en todo &l Pery, y |3 directiva es de no
respondsr 3 este tipo de 3gresionss mucho menos impulsarls, quisnes lo hacen son aquelios gue
estan desesperados ante el temor d= que un hombre de campo, rondero, campesine y profesor
llegue 2 ser presidents y gobierne no para una minoria sino para |3 grandes mayonas que han
sido maltratados durante 3fos.

Sabemos que esti semana gue queda, los ataquss 2 Pedro Castillo se van a intensificar, padimes
3 nuestros simpatizantes y militantss 2 no casr en las provocaciones por el contrario seguir con &l
trabajo de hormiga en 1z campana. Saludos.

CBS: £1 8 de Mayo. Lopez Alizgz, incitd a3l odio al des=ar |3 musrte 2 Pedro Castillo. los medios de
comunicacion pasaron por agua tibias 25ta noticia, tomandolo como algo anecdotico

2\, Pert Libre

! 5 de mayo-Q

Solidaridad total con el pueblo colombianoc. Ni un muerto més. No permitamos que en Colombia,
Perl o cualquier parte del mundo la derecha siga asesinando a nuestros hermanos: ni con balas,
ni con hambre.#PalabraDeMaestro

#Perulibre #Colombialibre
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Contenido emocional de Peru Libre

Peru Lib
erti Libre

9 de mayc-Q

iVamos Lima: Gnete al cambio, luchemos por una nueva patria, no te quedes aislada por los que
siempre tuvieron el poder. Si Lima es grande es por los provincianos que dejamos ahi alma,
corazon y vida! ;Provincianos en Lima recuperar nieatra patria!

#PedroCastilloPresidente

#AlCambioPonleFe

#PalabraDeMaestro

ENCUESTADORA
DEBATE PERU

PEDRO CASTILLO
DE PERU LIBRE
Se impone en todas

las regiones del Peri.

2\, Pert Libre
5 1demayo-Q

Felicitar a todo el pueblo trabajador, sigamos unidos que la lucha continua para un cambio
verdadero.

iNo més pobres en un pais rico!

#PedroCastilloPresidente

1 de mayo

Pedro Cas tm ;

PRESIDEN
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Contenido informativo de Fuerza Popular

Fuerza Popular @
15 dz abril - @

Empezamos |3 campafia de segunda vusita jGracias, San Juan de Lurigancho!
L]

Fuerza Popular @
15 de abril -

Keiko Fujimeri: "Propongo promover la micro, peguefia, mediana y gran empresa, proponge que
el pais sea del primer mundo”

“Yo propongo promover
la micro, pequeia, mediana
y gran empresa, no
estatizarla, no expropiarla,
propongo que el pais sea
del primer mundo, no
que sea Corea del Norte"”

Keiko Fujimori

B

Para volver arescatar al Peru
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Contenido persuasivo de Fuerza Popular

Fuerza Popular @

20 d= 3bril - @
Elijiamos |3 ruta de crecimiento que nos ofrece |3 economia social de mercado. (Digamosls NO 3l
comunismo!

"COMUNISMO O ECONOMIA
SOCIAL DE MERCADO"

7 0

KEIKO FUJIMORI

"GOBERNARE 5 ANOS Y PUNTO"

KEIKO FUJIMORI

Fuerza Popular @
30 de mayo- &

Pasa la voz: Un gobierno de Castillo afectard directamente tu bolsillo.
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Contenido emotivo de Fuerza Popular

Fuerza Popular @
21 dz abril - @

Hoy visitamos 3 los agricultorss y comerciantss de hortalizas de 2l Agustino.
iNada nos detizne!

Fuerza Popular @

22 de abril- &
Gracias a los comandos Chavin de Huantar por su coraje y entrega. iHonor y gloria para nuestros
héroes!

24 anos "\ Q :' i

OPERACION.CHAVIN DEHUANTAR
o~
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ANEXO 8

CONSTANCIA DEL ASESOR(A)

A : Directora de Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Del Asesor(a) : Mg. Carlos M. Gonzales Moreno

Asunto : Informe de asesoramiento

Fecha : Trujillo, 04 de octubre del 2021

De conformidad con el Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Privada Antenor
Orrego, asi como del Programa de Apoyo a la Tesis (PADT) de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacién, cumplo con emitir Informe del asesoramiento de la Tesis, titulada:
“Influencia del marketing de contenidos en Facebook de Fuerza Popular y Peru Libre en la
decisidon de voto de los jévenes trujillanos, 2021”, de las bachilleras Clara Maribel Diaz
Vasquez y Mariajose Gomez Pérez.

El informe fue estructurado bajo los siguientes lineamientos:

1. La Investigacidon es de un tema de actualidad y resulta interesante porque brinda
herramientas para relacionar el marketing de contenidos con el marketing politico, lo cual
puede ser eficaz para organizaciones politicas como para los estrategas digitales.

2. El problema aborda un escenario muy actual, considerando que se desconoce en el
mercado local la relacion del marketing de contenidos vy la politica.

3. Los objetivos se plantearon en funcidn a las necesidades de las organizaciones politicas
para usar una estrategia de marketing de contenidos en un proceso electoral.

4. Nuestra hipotesis se desarrolld a partir de una pequefia muestra y analisis de las
publicaciones que nos indica la tendencia de la efectividad del marketing de contenidos.

5. La metodologia de trabajo se centra en revisar bibliografia sobre el marketing de
contenidos, asi como aplicar una encuesta al publico para conocer la interrelacion entre
ambos indicadores.

6. Para el desarrollo del trabajo, se consultaron publicaciones de afos recientes y contenido
difundidos a través de paginas web especializadas.
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Por lo expuesto, agradeceré a usted, tomar en consideracion el presente trabajo, a fin de
ser sometido a evaluacidén por el Jurado designado, segun resolucion de Decanato, y

continuar con el proceso de sustentacion.

Atentamente,

Carlos M. Gonzales Moreno

Asesor
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