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RESUMEN

Presentamos el objetivo de la investigacion que fue determinar la repercusion del
neuromarketing politico en el proceso electoral al Congreso de la Republica en la Region
Pasco, 2020 - 2021, de acuerdo con la propuesta planteada para la investigacion se logré
demostrar la repercusion significativa entre el neuromarketing politico y el proceso
electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020 — 2021, corroborados por
los resultados obtenidos. Esta investigacion fue de tipo basica, de nivel descriptivo,
empleando el método hipotético deductivo, el enfoque cuantitativo y con disefio no
experimental de cohorte transversal, el cual se tomé una sola muestra la recoleccion de
datos. Debemos precisar que se trabajé con una poblacion de 197881 electores en la
regién Pasco considerando las tres provincias como Pasco, Daniel Alcides Carridn,
Oxapampa por ser una poblacion extensa, por lo que se tomé una muestra proporcional,
de 383 personas seleccionadas aleatoriamente y proporcionalmente, en Pasco se tiene
197 electores, en Daniel A. Carrion se tiene 46 electores, en Oxapampa se tiene 139
electores. también debemos detallar que se emple6 dos instrumentos con un total de 35
items, separado en seis dimensiones en ambas variables, tales como Mercado electoral,
Marca Politica, Mensajeria memorable, Contacto con la poblacion, por el lado de la
variable Neuromarketing Politico y Proceso Electoral se tiene las Estrategias electorales
y Conductas de participacion; luego se procedid a realizar el trabajo de recoleccién de
los datos y el procedimiento estadistico para que las pruebas de hipotesis a nivel general
como las especificas, finalmente habiéndose demostrado que si existe de repercusion
significativa entre el neuromarketing politico y los procesos electorales, alcanzamos
nuestras conclusiones y recomendaciones del caso. Esperamos que esta investigacion sea

significativa con el aporte propuesto y se tome en cuenta por los responsables, como



también consideramos que es una fuente de investigacion para nuevos trabajos de
investigacion.
Palabras clave: Mercado electoral, marca politica, mensajeria memorable, contacto con

la poblacion, Neuromarketing Politico, Proceso Electoral.



ABSTRACT

We present the objective of the research that was to determine the impact of
political neuromarketing in the electoral process for the Congress of the Republic in the
Pasco Region, 2020 - 2021, according to the proposal proposed for the research, it was
possible to demonstrate the significant impact between neuromarketing politics and the
electoral process to the Congress of the Republic in the Pasco Region, 2020 - 2021,
corroborated by the results obtained. This research was of a basic type, descriptive level,
using the hypothetical-deductive method, the quantitative approach and with a non-
experimental cross-sectional cohort design, which took a single sample for data
collection. We must specify that we worked with a population of 197,881 voters in the
Pasco region, considering the three provinces as Pasco, Daniel Alcides Carrion,
Oxapampa for being a large population, for which a proportional sample was taken, of
383 people selected randomly and proportionally, in Pasco there are 197 voters, in Daniel
A. Carridn there are 46 voters, in Oxapampa there are 139 voters. We must also detail
that two instruments were used with a total of 35 items, separated into six dimensions in
both variables, such as Electoral Market, Political Brand, Memorable Messaging,
Contact with the population, on the side of the variable Political Neuromarketing and
Electoral Process there are electoral strategies and participation behaviors; Then we
proceeded to carry out the data collection work and the statistical procedure so that the
hypothesis tests at a general level as well as the specific ones, finally having shown that
if there is a significant repercussion between political neuromarketing and electoral
processes, we reached our conclusions. and case recommendations. We hope that this
research is significant with the proposed contribution and is taken into account by those

responsible, as we also consider it to be a source of research for new research work.
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INTRODUCCION

El ente rector de los procesos electorales en el Peru, la oficina nacional de proceso
electorales (ONPE), organismo auténomo, ha logrado constituirse como un espacio de
reflexion y analisis juicioso sobre el sistema electoral peruano. Asi, en el desarrollo de la
investigativa, se han diferenciado tres etapas clave de los procesos electorales: la etapa
preelectoral, la etapa electoral y la etapa poselectoral. Esta clasificacion permite que el
analisis considere las particularidades de cada uno de los momentos clave del proceso
electoral, y a su vez admita las diferentes posturas tedricas desde las cuales se interpretan
este tipo de fendmenos de participacion politica. En este marco, la investigacion realizada
y dirigida por el asesor, se encuentra en el marco en una linea preelectoral, en la cual el
marketing politico adquiere una importancia relevante, por considerarse que en él se
congregan el conjunto de técticas y estrategias empleadas por quienes detentan el poder
politico. Asi, la investigacion pretende ser una valiosa herramienta para todos aquellos
interesados en el marketing politico, y especificamente en una de sus herramientas mas
novedosas: el neuromarketing aplicado a los estudios politicos. Precisamente en este
documento hacemos una revision bibliografica exhaustiva sobre las investigaciones y los
documentos desarrollados sobre neuromarketing politico, presentando un estado del arte
que le permitira al ciudadano y politico tener una vision mucho mas clara de cémo hasta
el momento se han aplicado técnicas, consideradas exclusivas de la psicologia y el
mercadeo que permiten.

Presentamos a todos los lectores en este escenario de investigacion la tesis
intitulado “Neuromarketing Politico y su repercusion en el Proceso Electoral al Congreso
de la Republica en la Region Pasco, 2020 - 2021, consideramos que la técnica
neurocientifica es empleada no solo a nivel internacional sino también en las regiones de

vecinos paises, demostrado asi en diversos estudios que los humanos no votan o eligen
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sus autoridades por la razén, todo lo contrario se dejan llevar por la emocion del momento
0 simpatia por algin acto que realicen los candidatos, estas expresiones son tomadas de
muchos expertos en la materia de neuromarketing politico, tales como Francisco M.
(2012) y Victor L. (2010). En ese sentido podemos observar que, a través del
conocimiento de las areas del cerebro activadas, los asesores politicos conocen como
afecta el discurso politico del candidato a las poblaciones. Siempre es importante definir
el eje central de todo alegato politico, siendo este sobre un pais, region, localidad etc.,
fundamentar el bien de una ideologia o contraria a ella, esta basada en emociones tales
como el miedo, la esperanza y el rechazo siendo mas manejables y manipulables al
elector.

El marketing politico cobra poder en sus emociones, el empleo de metéforas,
recreacion de historias — stortellyng- siendo claves y fundamentales para hacer llegar los
mensajes electorales e influir en la decision del voto. Asimismo, somos conocedores que
Estados Unidos con la campafia del presidente afroamericano Barak Obama fue el pais
pionero en utilizar esta disciplina del neuromarketing politico, empleando una serie de
técnicas neurocientificas en las personas entre ellas la resonancia magnética funcional,
alli se puede intuir partes del mensaje propagandistico era mas importante para la
poblacion. Otro pais que sigui6 con el empleo de estas técnicas es Espafia empleando la
neurociencia aplicada al votante, en este pais se empled la medicion neurocientifica para
realizar una comparativa entre los lideres politicos espafioles, como fue el caso de
Mariano Rajoy y José Luis Rodriguez Zapatero por los afios 2008 en una franja electoral.
Finalmente, el uso de estas tecnicas sirve para mejorar los contenidos de los mensajes, la
comunicacion no verbal y el branding personal de los candidatos, también consideramos

que nuestro trabajo de investigacion generara luces para seguir ampliando en este tema 'y
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los politicos candidatos a un puesto en la gestion publica puedan tener conocimiento y
emplear el uso de las técnicas para lograr un objetivo concreto.

Concluimos expresando nuestro agradecimiento a todos los involucrados en este
estudio.

El autor.
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1.1.

CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION
Identificacidn y determinacién del problema.

Para comprender la problematica de una campafa electoral durante el
proceso de investigacion nos permitio desarrollar eficientemente la teoria y la
practica del conocimiento del neuromarketing politico, social en la Region Pasco
en el proceso electoral congresal 2020 - 2021, en la que se identificd algunos
problemas mas recurrentes en un determinado candidato como: el problema del
equipo técnico de soporte politico durante la campafia, las estrategias
inadecuadas, mensajes a la sociedad de manera inadecuada, desconocimiento del
territorio geogréafico, personalidad del candidato, la falta de debates politicos en
torno al neuromarketing en las elecciones son aspectos que muchos de los
electores desconfian en los lideres en la actualidad.

Uno de los problemas mas resaltante del neuromarketing fueron la mala
comunicacion entre el politico y los expertos en asesoramiento politico en la

camparia electoral 2020 - 2021, eso significO que el neuromarketing y el



marketing politico deben unir esfuerzos para compartir resultados que favorecen
al candidato, sin embargo los lenguajes que emplean cada uno de los asesores
son distintos que conllevaron a una realidad politica a los lideres, estudios muy
diferentes a una realidad social, politico, economico, etc., porque la
comunicacion entre ambos siguen siendo no claras, 1o que no provocé resultados
cualitativos al final del proceso electoral sumergido los lideres, como en este
caso en el proceso electoral 2020 y 2021.

Ademas, es importante que en una campafia electoral basado al
neuromarketing politico se requiere de un equipo técnico politico para controlar
al politico, y los costos de estas son muy elevadas, y sin ella no como soporte
durante la camparfia, la que se permitio evaluar el nivel alto del estudio, los
presupuesto excede de manera estandarizada, alli se incluye las muestras de la
investigacion que son muy pequerfias para el nivel de investigacién como el del
neuromarketing.

Otro de los factores identificados durante el proceso de campafa
electoral 2021 — 2021 fueron las inadecuadas estrategias de los candidatos en
publicidad, comunicacion, soporte, etc. que no tenian relevancia de
acercamiento al electorado.

Asimismo, otros de los factores en el neuromarketing politico es el
avance tecnoldgico que no brinda oportunidades de manera igual durante una
campana electoral a los politicos, lo que se suma la desconfianza de la ciudadania
electorado de la clase politica, la desigualdad de la propaganda electoral, las
campanas sin liderazgo, la presentacion de los politicos de manera irritante al

electorado.



1.2.

Por lo que durante este proceso de investigacion desarrollado, nos
permitio determinar que para una buena campafia basado a neuromarketing
politico, social en la Region Pasco en el proceso electoral congresal 2020 — 2021
se requiere que funcione de manera efectiva todos los elementos del equipo de
soporte de la campafia mediante articulacién con una buena comunicacion
asertiva entre el equipo y el candidato, lo que significa que sera efectiva para el
logro de los objetivos fomentando resultados positivos.

Ademas, es importante un diagnostico relevante para la implementacion
de una determinada estrategia que te lleve al triunfo de los objetivos y no caer
en un error, sin embargo, es importante saber los objetivos de la campafia, el
territorio, las necesidades de lo contrario sera un fracaso, durante el proceso
electoral 2020 — 2021 no se evidencio estos acontecimientos.

El neuromarketing politico aplicado afecta a un conjunto de técnicas de
comunicacion mediatica y publicitaria, buscando influir y convencer a los
votantes, correlacionando entre las élites politicas y los electores con sus
verdaderas necesidades. Por lo tanto, es necesario que las aplicaciones estén
basadas en los trabajos previos del diagnéstico neurocientifico.

Para terminar, podemos mencionar que si el Proceso electoral 2020-
2021, no tuvo las buenas condiciones entonces no se pudo tener un adecuado
neuromarketing politico, por lo tanto, esto es el problema que nosotros
investigamos.

Delimitacion de la investigacion
La delimitacion del trabajo de investigacion esta enfocado al estudio del

neuromarketing politico durante el proceso electoral al Congreso de la Republica



en la Regién Pasco periodo 2020 — 2021. A continuacion, presentamos las
siguientes delimitaciones:
1.2.1. Delimitacién espacial
Esta investigacion se desarrollo en la region de Pasco durante los afios
de 2020-2021.
1.2.2. Delimitacién temporal
El tiempo de desarrollo fue en dos afios, sobre todo en la etapa de las
elecciones congresales.
1.2.3. Delimitacion Social
Este estudio, sirve como antecedente para nuevas investigaciones y sobre
todo mejorar el pensamiento de los electores de la Region de Pasco, para las
futuras elecciones y mejorar las decisiones.
1.2.4. Delimitacién conceptual.
Segln la Ley Orgéanica de elecciones (25 de setiembre de 1997),
define “proceso electoral al conjunto de acciones ordenadas por
etapas, previstas en la Constitucion y en las leyes electorales,
dirigidas por los organismos electorales para la realizacion de las
elecciones y consultas populares”.
De acuerdo con Hernandez 1. (2021). “Neuromarketing politico, es
el arma mas poderosa para conectar marca politica y ciudadano™.
1.3. Formulacién del problema
1.3.1. Problema general
¢Como el neuromarketing politico repercute en el proceso electoral al

Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020 - 2021?



1.3.2. Problemas especificos

a)

b)

d)

¢De gué manera el mercado electoral repercute en el proceso
electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020 -
20217

¢En qué medida la marca politica repercute en el proceso electoral
al Congreso de la Republica en la Regién Pasco, 2020 - 2021?

¢De qué forma la mensajeria memorable repercute en el proceso
electoral al Congreso de la Republica en la Regién Pasco, 2020 -
20217

¢De qué manera el contacto con la poblacién repercute en el proceso
electoral al Congreso de la Republica en la Regién Pasco, 2020 -

20217

1.4. Formulacién de objetivos

1.4.1. Objetivo general

Determinar la repercusién del neuromarketing politico en el proceso

electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020 - 2021,

1.4.2.

Objetivos especificos

a)

b)

Identificar la repercusion del mercado electoral en el proceso
electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020 -
2021.

Identificar la repercusion de la marca politica en el proceso electoral

al Congreso de la Republica en la Regidn Pasco, 2020 - 2021.



c) Identificar la repercusion de la mensajeria memorable en el proceso
electoral al Congreso de la Republica en la Regién Pasco, 2020 -
2021.

d) Identificar la repercusion del contacto con la poblacion en el proceso
electoral al Congreso de la Republica en la Regién Pasco, 2020 -

2021.

1.5. Justificacién de la investigacion

De acuerdo con el problema planteado, justificamos la investigacion de
la siguiente manera:

Como resultado del anélisis realizado en esta investigacion, distintos
investigadores han iniciado desarrollar modelos de marketing politico lo que ha
facilitado un trabajo publicitario para los politicos inmersos a campafias
electorales, en este caso como la de la campafa congresal 2020 — 2021 en el
Per(, cuyos objetivos principales es establecer un modelo que constituya para
sus respectivos usuarios, lo que busca es lograr las metas propuestas durante una
campafa con bastante eficacia, cuyos resultados se materializaron con la llegada
al parlamento nacional y ser aplicado en la vida politica del candidato.

El estudio de la investigacion fue abarcado desde una perspectiva diversa
de las disciplinas de ciencias, la economia, la politica, psicologia, marketing,
etc., en este caso abordamos desde dos posiciones de la neurociencia y la ciencia
marketing, logrando profundizar el neuromarketing desde el punto de vista de la
politica, la actitud socioemocional, personalidad, etc., ademas con los resultados
de la investigacién se propone lograr resultados consecuentes de las nuevas

técnicas del conocimiento del electorado como el neuromarketing para fortalecer



un nuevo de posicionamiento electoral mediante la publicidad basados a las
innovaciones.

El objetivo principal de la investigacion fue determinar la repercusion
del neuromarketing politico en el proceso electoral al Congreso de la Republica
en la Region Pasco, de esta manera se busco lograr cémo el candidato logra
posicionar en el electorado desde un punto de vista de la personalidad, la
percepcion, la propaganda, la estadistica, etc. para luego interactuar con las
variables utilizadas en la repercusion en el proceso perceptivo del electorado, la
finalidad de la investigacion es comprobar la linea de accion de como se
comportaran los electores en los procesos congresales en funcion al
posicionamiento del politico a través del modelo del neuromarketing.

Ademas la investigacion tuvo como objetivo analizar el uso del
neuromarketing en las campafias congresales del 2020 — 2021 como instrumento
para concretar con victoria las habilidades del marketing politico ya que permite
obtener informacion de los electores basados en sus emociones, a partir de ello
es importante referir que las herramientas del neuromarketing se esta
convirtiendo en la base méas importante de los estudios de los politicos en las
camparias electorales, lo cual admite al politico llegar al electorado, conocer sus
reacciones frente a su alocuciones, imagen, etc.

Lo que hoy en la actualidad los politicos buscan es persuadir al
electorado a través de estrategias politicas comunicativas y publicitarias a través
de los medios de comunicacion radial, televisiva, redes sociales, etc. a partir de

un estudio de preferencias, necesidades y sobre todos de las actitudes de los



1.6.

votantes, razon a ello el neuromarketing es uno de las herramientas preferidos
para identificar cual es el aspirante que respondera a la demanda de los electores.
Limitaciones de la investigacion

Los recursos limitados asi también los antecedentes nacionales escasos
sobre las variables en estudio, mas aun en el repositorio de la Universidad
Nacional Daniel Alcides Carrion no existe antecedentes en comun, siendo al
inicio una limitante para realizar la investigacion, pero gracias a la tecnologia
podemos indagar sobre antecedentes internacionales que desarrollan en otros
paises, sin embargo, también mencionamos la escasez de libros sobre
Neuromarketing Politico.

En la region no existe personal especializado en estrategias en
neuromarketing politico, no se tiene informacion estadistica sobre antecedentes
sobre la misma, por otro lado, la escaza colaboracién de los medios de
comunicacion para propagar esta estrategia innovadora. A todo esto, podemos
sumar que existe un desconocimiento por parte los politicos con respecto a la

estrategia de neuromarketing politico, aplicadas a las campafias electorales.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de estudio

Para el desarrollo de esta investigacion se considerd investigaciones
internacionales como nacionales que llevan referencia con alguna de las variables.
2.1.1. Antecedentes Internacionales

Para Deming, K. I, Salas, M. F. (2017), en su tesis planteo como objetivo
de investigacion identificar estrategias provenientes del Neuromarketing
empleadas por los asesores de campafia disefiando lineas de accion coherentes entre
el candidato y del partido politico Frente Cambiemos. La metodologia empleada
fue de disefio experimental porque emplearon estrategias de comunicacion tales
como Storytelling, el Target, y, finalmente, la Comunicacion 2.0, las cuales fueron
conceptualizadas y analizadas a través de las redes sociales, utilizadas por el
candidato en la campanfia electoral. El resultado alcanzado en la investigacion fue
“el caso del expresidente de los Estados Unidos, Barack Obama y el actual
presidente de México, Enrique Pefia Nieto; los cuales han alcanzado el triunfo a
partir de la utilizacion de las estrategias recién mencionadas”.
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Segun Vives G., M. V. (2020), En su tesis traza como objetivo fue “evaluar
la relevancia del neuromarketing politico en las campafas electorales, a partir del
caso de Donald Trump”. La metodologia empleada es de caso exploratorio,
cualitativo y descriptivo que toma como método la revision de bibliografia, y el
andlisis de las camparfias de Donald Trump. El instrumento aplicado fue guia de
andlisis documental. Los resultados alcanzados después de revisar una serie de
autores se pudo analizar el estudio del neuromarketing politico y las campafias
electorales tienen mucha relacion por que el éxito de un candidato tiene diversos
factores, tales como la formacion de un equipo, mensajes claros y simples de
acuerdo con las necesidades de los electores, conocimiento de sus adversarios,
manejo de debates, un buen plan de comunicacién, asi también Trump en su
camparia aplicé implementacion de estrategias de neuromarketing para la captacion
de lectores y obtencion de mayores votos.

Para Pedraza (2013). En su tesis planteo como objetivo “presentar los
recursos bibliograficos existentes acerca del neuromarketing aplicado a los estudios
politicos”, de acuerdo con las investigaciones realizadas genero el neuromarketing
politico, siendo un campo desconocido, la metodologia empleada fue de anélisis
bibliografico por ello se denomina el “estado del arte sobre el neuromarketing
aplicado a los estudios politicos”. Los resultados alcanzados en esta investigacion
fue generar un concepto sobre “El neuromarketing politico, investiga y estudia los
procesos cerebrales conscientes y meta conscientes que explican la percepcion, la
conducta y la toma de decisiones de las personas en los campos de accion de la
actividad politica”.

De acuerdo con Cabezas B., A. M., & Castiblanco R., L. C. (2017). En su

tesis de investigacion, plantea como propdsito “analizar y describir el impacto del
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Neuromarketing Politico en la construccion del discurso presidencial de Hugo
Chéavez Frias (Venezuela) y Alvaro Uribe Vélez (Colombia) en sus respectivos
periodos de gobierno, la metodologia empleada fue de anlisis documental, con
enfoque cualitativo y disefio retrospectivo comparativo, siendo una investigacion
bésica y exploratoria, los autores concluyen el que el neuromarketing politico actu6
como una técnica de persuasion, existiendo una plataforma construida para el
analisis de la inteligencia del consumidor, en cada momento de la campafia politica.
Esto se entiende como un secreto a voces porgue los politicos no se atreven a
expresar lo que realmente se esconde en sus mensajes de los spots para television,
el lenguaje para sus discursos, en las cufias para las radios y hasta en la mdsica que
eligen, entendiendo que cada campafa de gobierno es diferente, sin embargo, los
procesos de recoleccidn de datos que generan o atraen rechazo entre electores son
los mismos.
2.1.2. Antecedentes Nacionales

De acuerdo con Chavez C. R. O. (2021) en su tesis se propuso como
objetivo identificar la aplicabilidad del neuromarketing sensorial empleada en la
campafna de Donald Trump en el afio 2016, si se puede desarrollar en la
construccion de una estrategia de comunicacion politica en la campafia del Pert en
el afio 2021. Dentro de su metodologia aplicada a la investigacion se puede
encontrar que fue descriptivo correlacional, porque busca describir la relacion entre
el neuromarketing sensorial y la estrategia de comunicacion politica. Por el tipo de
investigacion se tomo basica, por sus fuentes de informacion tuvo mixto, ademas
de su enfoque fue cualitativo y cuantitativo. Los instrumentos que emplearon
fueron los cuestionarios y guias de entrevistas, las técnicas fueron encuestas y

cuestionarios. Trabajaron con una muestra de 204 personas en dos grupos de
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2.2.

expertos que fueron candidatos, asesores y analistas politicos. Finalmente, la
investigacion concluye que en el Per( es aplicable el marketing sensorial después
de analizar las experiencias de Donald Trump, considerando que el Per( es un
pluricultural, a ello debemos mencionar que el electorado es mas emocional que
racional.

Casas Ocanfa, E., & Palacio Hualpa, L. P. (2016). En su tesis presenta como
su objetivo “determinar el efecto del marketing politico a través de las redes
sociales en la imagen publica del presidente de la Republica del Per( Pedro Pablo
Kuczynski percibida por los estudiantes de la UNSA”. La metodologia empleada
es una investigacion bésica, con enfoque cuantitativo un disefio no experimental,
con nivel descriptivo, la técnica empleada es la encuesta y con sus instrumento
cuestionarios, la muestra que empleo fueron 394 estudiantes de la universidad,
finalmente concluye en su investigacion los estudiantes de la UNSA, menciona que
el presidente emplea estrategias de marketing politico para promocionar su gestion
gubernamental es que los medios de comunicacién que emplea para divulgar su

gestion son television, prensa y muy poco las redes sociales.

Bases tedricas — cientificas
2.2.1. Neuromarketing Politico

La aparicién del término neuromarketing, no tiene un autor especifico, dado
que aparecié de manera organica, “el primer reporte del uso del término se remite
probablemente a mediados del afio 2002, cuando una firma de publicidad en
Atlanta, Brighthouse, anuncié la creacion de una nueva area de negocios, que

utilizaria herramientas neurocientificas para hacer investigacion de mercados” (Ver

Ch. L. & Fisher, C., 2010).

12



Durante el afio 2003, la empresa mencionada, emprendid una bisqueda en
muchas instituciones educativas, a fin difundir la idea entre el mercadeo y la
neurociencia y que estas dos disciplinas generaria frutos para todos que participan
en sus procesos de desarrollo y aplicacion. Para ello se fijaria la innovacion en el
uso y sobre todo generaria nuevos conocimientos, sin embargo, a principios no tuvo
la acogida que se esperaba porque, aungue parecia atractiva la idea no fue sostenida,
porque tomaria una alta inversion por lo que no contribuyeron.

En sus inicios el neuromarketing se enfrenté a muchas organizaciones que
consideraron como una amenaza contra la ética, tal es el caso de del Grupo de
Alerta Comercial y Anti publicidad de Estados Unidos, genero campafias sobre la
critica del neuromarketing sobre sus investigaciones sosteniendo que las
investigaciones podrian generar “enfermedades del marketing”®. El grupo de
BrigthHouse, impulsor del neuromarketing tuvo que cerrar por los problemas que
fueron generados.

Por los afos del 2003 BrightHouse, confirmo una alianza con la
Universidad de Emory y con la Universidad de Baylor, siendo un trabajo conjunto,
surgimiento del neuromarketing y nuevas investigaciones en este campo novedoso.

Las alianzas con las instituciones académicas generaron incremento en la
credibilidad del tema, ademas herramientas que permitan estudiar el
comportamiento humano frente al mercado. Por ello en un estudio que se realizo el
que consistia estudiar a un grupo de personas que bebieran Coca cola frente a otro
grupo Pepsi cola, mientras sus cerebros eran revisados con un escaner de resonancia

de imagen magnetica.

! Neuromarketing: (“neuromarketing”), 2012. Consulta electrénica
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Por otro lado, la Universidad de Emory, cumpliendo un rol importante de
socio e inversionista, también apoyo con docentes de psiquiatria, a esto se sumaron
otras universidades brindado docentes en psicologia, neurociencia y mercadotecnia
lo que impulso el campo de estudio. Posteriormente, producto de los primeros
resultados que dejaron dichas investigaciones, otros actores de diferentes campos y
disciplinas realizaron su aporte, de esa forma: la actividad se sustentd en
conocimientos procedentes de otras disciplinas, como la psicologia, la sociologia,
la economia, las ciencias exactas y la antropologia. Al incorporarse los avances de
las neurociencias y de la neuropsicologia, se produjo una evolucién de tal magnitud
que dio lugar a la creacion de una nueva disciplina, que conocemos con el nombre
de «neuromarketing». (Ver B. N. (2009).

Asi, el neuromarketing se ha consolidado a lo largo de la Gltima década
como una rama del marketing, que pretende evaluar y analizar el comportamiento
de las personas de acuerdo a un mensaje o estimulo reproducido, para generar algun
tipo de ventaja, a través del enlace entre los ya mencionados campos de estudio, el
mercadeo y la neurociencia. La consolidacion del neuromarketing se debe
primordialmente a que plantea novedosas propuestas, las cuales resultan Utiles para
enfrentar distintas dificultades.

Por ejemplo, el neuromarketing se convirtié en una rama que provee
alternativas y soluciones para dominar mercados cada vez mas competitivos y
dificiles. Ademas, los mercados se encuentran expuestos a muchas de las dinamicas
politicas y economicas del mundo gracias a las redes impuestas por la
globalizacion. Asimismo, las crisis politicas y economicas, de los mercados y de
las sociedades, son reproducidas casi que, de manera generalizada mediante las

redes, “nos encontramos con un mercado versatil, a la vez que saturado de
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mensajes, que experimenta cambios econémicos, politicos, sociales, culturales,
medioambientales, etc. Todo ello obliga a reinventarse cada dia para hacer frente
y/o adaptarse a las nuevas circunstancias que se plantean” segun (Ferrer C. A.,
2009).

De ahi que se haga evidente la necesidad de producir y desarrollar
mecanismos diferentes para afrontar dificultades en los sistemas, se trata
basicamente de instrumentos y metodologias innovadoras que permitan
sobreponerse a dichas condiciones y dificultades.

2.2.1.1. Conceptos del Neuromarketing Politico. -

Para algunos autores como Philip Kotler es claro que el marketing
va mas allda de meras interacciones comerciales, “Kotler elabor6 unos
axiomas que demuestran que el marketing no puede quedar restringido a
una relacion de mero intercambio empresa- consumidor” segin Misiego, F.
(2012), en razon de esta premisa, Kotler sefiala la existencia de tres niveles
del concepto de marketing.

El primer nivel se sitGa el marketing tradicional comercial, que
involucra la relacion empresa-consumidor, en el segundo ubica todos
aquellos procesos de marketing que no requieren de contraprestacion, es
decir de un pago; por ultimo, siendo este el mas pertinente, se encuentra un
tercer nivel en el que se modifica el concepto clasico de consumidor,
aparece un espectro mas amplio que abarca proveedores, sindicatos,
patronales, instituciones publicas, gobierno o publico en general , asi el
marketing se aplica a las relaciones que se mantienen con todo tipo de

publico, no sélo con clientes.
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Como se menciond de manera breve anteriormente, el
neuromarketing politico es el campo de estudio que mediante la relacion
neurociencia y mercadeo politico, estudia los comportamientos y conductas
politicas de las personas, con el fin de plantear ventajas y estrategias
diferenciales.

Bien lo resume Nestor Braidot cuando plantea que “El
neuromarketing politico investiga y estudia los procesos cerebrales
conscientes y meta conscientes que explican la percepcion, la conducta y la
toma de decisiones de las personas en los campos de accién de la actividad
politica”.

También se le ha llamado de otras formas, una de ellas es el
mercadeo politico inverso. Mientras que el mercadeo politico tradicional
concibe al cliente como el final del proceso, en: la nueva mercadotecnia
parte del estudio del cliente o consumidor (el final), tratando de conocer sus
necesidades, problemas, gustos, valores, actitudes. Aspiraciones y
expectativas en la basqueda de su satisfaccion (el final). EI termino inverso
significa al revés, opuesto, contrario o contradictorio. Connota una actitud
distinta a lo tradicional, opuesta al statu quo, innovadora y diferente.

Para Nestor Braidot ademés “comprende un conjunto de técnicas
destinadas a conocer el electorado para predecir su comportamiento, como
asi también el disefio y elaboracion de campafias de comunicacion para
seducirlo (construccién de imagen de partidos y candidatos, estrategias de
neuroposicionamiento)”.

A proposito de la definicion del neuromarketing politico, es

importante dejar en claro que pocos autores han construido y presentado
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definiciones explicitas del neuromarketing politico, por tal motivo, la

definicion que realiza Nestor Braidot es de gran importancia, porque

representa dentro de la literatura revisada, tal vez la Unica definicion clara

y concisa de neuromarketing politico. Por otro lado, existen autores que, si

bien no han dirigido su esfuerzo a construir una definicion de

neuromarketing politico, han aportado a través del acercamiento a sus
componentes y caracteristicas.

Componentes:

Los dos componentes que conforman el concepto de
neuromarketing politico son la neurociencia y el mercadeo politico, la
interaccion entre estos campos da como resultado el neuromarketing
politico. En esa medida, se exponen los dos componentes con la intencion
de generar mayor entendimiento sobre el neuromarketing politico.

a) Neurociencia. La neurociencia tiene un valor apreciable dentro del
campo de estudio del neuromarketing debido a los aportes que realiza
en materia cientifica, tecnoldgica y académica, en otras palabras, si bien
el neuromarketing politico no podria existir sin el componente politico,
tampoco podria hacerlo sin la neurociencia.

La neurociencia es un conjunto de disciplinas que trabajan en torno al
funcionamiento del sistema nervioso del cuerpo humano, el cual esta
comandado por el cerebro. En ese sentido, dentro de la comunidad
cientifica se ha denominado a la neurociencia como la ciencia del
cerebro.

Es importante dedicar entonces un espacio al cerebro, ya que

finalmente todos los estudios e investigaciones que se adelantan sobre
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b)

neuromarketing politico, toman como punto de partida como procesa la
informacion politica que le es enviada al cerebro, y como se evidencia
la conducta politica en las distintas zonas del mismo.

El mercadeo politico. Se refiere principalmente al conjunto de
actividades orientadas a conquistar a un publico objetivo, mediante la
implementacién de estrategias comunicativas y publicitarias de tipo
politico, para Carlos Andrés Pérez, “busca conseguir el consentimiento
de la poblacién en determinados temas, busca decisiones favorables
con respecto a lo que pueda realizar un candidato en el futuro o
acreditar las buenas acciones si se esta en el gobierno” segun Pérez
Munera, C. A. (2007), para otros como Francisco Barranco, el
marketing politico es “un conjunto de técnicas que permitan captar las
necesidades que un mercado electoral tiene, en base a esas necesidades,
un programa ideolégico que las satisfaga, y ofreciéndole un candidato
que personalice dicho programa y al que se apoya e impulsa a través de
publicidad politica” segin Barranco, F. J. (1982), o “el conjunto de
técnicas que aportan los medios de reflexion suficientes para fijar las
oportunas estrategias que permitan al candidato o partido conseguir el
objetivo prefijado” de acuerdo con Ortiz Cabeza, F. (1983).

A pesar de algunas diferencias, hay una especie de consenso en torno a
que todos los conceptos se refieren a medios, técnicas o herramientas
para conseguir un objetivo orientado a detentar, alcanzar, mantener o
legitimar el poder. Como el neuromarketing es una herramienta para la
construccioén de significados mentales en los individuos con el fin de

ejercer poder, vale la pena preguntarse, ¢como consigue el

18



neuromarketing politico lograr la construccion de significados mentales
y asi originar poder?, pues bien, lo logra comunicando. Dentro del
mercadeo politico, se encuentra la comunicacion politica, a través de
ella, es posible realizar la transmision de mensajes que se convierten en
estimulos para el cerebro, estimulos que configuraran el proceso de
construccion de significados mentales, y por tanto de poder.

Podria definirse la comunicacion politica como “el campo de estudio
que comprende la actividad de determinadas personas (los politicos, los
periodistas y la opinion publica, actores politicos, individuos) e
instituciones especializadas, cuyo fin es facilitar el intercambio y la
divulgacion de informacion, ideas y actitudes en torno a los asuntos
publicos y politicos” de acuerdo con Lennon, Federico. “Marketing
politico, ¢ hacer pensar o hacer sofiar?”.

Pero la comunicacion politica, no tendria en absoluto éxito si no contara
con los mecanismos y medios que hoy existen, no sélo la television, la
radio, la prensa, y las piezas graficas como afiches, vallas y volantes
han contribuido a la comunicaciéon politica, y por tanto al
neuromarketing politico; los continuos avances de la tecnologia,
principalmente el desarrollo y progreso de los Tics, han aumentado la
capacidad de accion y el impacto en la sociedad, y/o en los individuos.
La comunicacién politica se configura como una herramienta del
neuromarketing politico, en la medida en que alli se encuentran
contenidas todas las estrategias publicitarias y en general de
transmision de mensajes, por su parte el componente de la neurociencia

destaca la importancia del cerebro, en tanto que recibe estos mensajes,
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transformandolos en estimulos, los cuales seran procesados, para darle

paso a la construccién de significados mentales.

En sintesis, la relacién entre neurociencia y mercadeo politico, se

explica en la conformacién y desarrollo del neuromarketing politico,

asi como a través de sus caracteristicas.

Dimensiones del Neuromarketing Politico. -

Las dimensiones consideradas para el neuromarketing consideradas

son:

Mercado electoral. - Segun Panero F. R. & Nicolas F. C. (20 de
enero del 2022). Se refiere con exclusividad al planteamiento,
realizacion y difusion de unos determinados mensajes, con ocasion
de la puesta en marcha de procesos electorales, para designar el
gobierno de una determinada comunidad politica; se trata, por
tanto, de una variante especifica del marketing politico.

Marca Politica. - Una marca politica es la combinacién de las
caracteristicas esenciales de un candidato o partido politico que lo
hacen singular, sus valores, sus formas de actuar, la oratoria
politica, su gestién, y todo aquello que permite diferenciarse de los
demas competidores. Construir una marca a través del branding
politico tarda afios salvo contadas excepciones, destruirla, muy
poco tiempo. Segun manifiesta Hernandez A. 1. M. (09 de julio del
2018).

Mensajeria memorable. - En el ambiente de las campafias

politicas, suele rondar la famosa frase “nadie vota por alguien que
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no conoce”, parece que la frase se traduce a que “la gente no vota
por nadie que no pueda predecir su conducta”.
Neurocientificamente esto se entiende como la capacidad de
empatia. La empatia es la capacidad de una persona para vivenciar
los pensamientos y sentimientos de los otros, reaccionando
adecuadamente se construye a través de dos dimensiones 1)
cognitivo y 2) emocional. EI componente cognitivo comprende los
pensamientos y sentimientos del otro mientras que el componente
afectivo comparte el estado emocional de otra persona (Garcia,
Marqués, & Unturbe, 2011). Segun Mercadillo, R. E., Diaz, J. L.,
& Barrios, F. A. (2007) este fendmeno se produce a través de la
activacion de las neuronas espejo, estas se activan al percibir las
emociones de los demaés, una vez que las neuronas espejo se
activan, envian sefiales aferentes a los centros emocionales del
sistema limbico, cuya respuesta nos permite sentir las emociones
asociadas con los gestos faciales observados, por ejemplo, la
diversion asociada a la risa o la tristeza asociada al Ilanto. Tras ello,
suele producirse la retroalimentacion facial, cuyo mecanismo
especular subyacente deriva de resonar o simular internamente
como propias las expresiones observadas en otros (Sanz, 2018).
Este mecanismo neurobioldgico llamado Reflejo Especular,
permite generar y asimilar la relacion con el otro mediante
valencias emocionales positivas o negativas (Garcia, 2008). En las
campafas politicas, para activar las neuronas espejo, se necesita

que la atencion de los electores se enfoque se identifiquen a traves
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del reflejo especular neuronal con el candidato. El candidato hace
lo mismo que el electorado, presenta emociones reales y las
expresa a través de sus discursos.
iv. Contacto con la poblacion.
Los diferentes tipos de neuromarketing ce acuerdo con la estrategia
de mercado que emplean las organizaciones, porque se debe
acomodar a las necesidades e interés de los clientes. Porque el
neuromarketing evoluciono en el tiempo, haciendo que en la
actualidad diversas areas tales como la publicidad, las ciencias
ambientales, las finanzas, y en especial la politica estan interesadas
en la aplicacion de las neurociencias. (Suérez; Botello, S. 2018).
2.2.2. Proceso electoral. -

Segin Martinez L. P. A. (2021). Considera sobre el proceso electoral
nacional en el contexto de ocupar el puesto de presidente de la Republica, 0 en caso
de la eleccion de congresistas, se establece que el Proceso Electoral, “es el conjunto
de acciones ordenadas por etapas, previstas en la Constitucion y en las leyes
electorales, dirigidas por los organismos electorales para la realizacion de las
elecciones y consultas populares”. Todo proceso electoral, conforme el articulo 79°
de la Ley Orgénica de Elecciones (LOE), se inicia con la convocatoria a elecciones
y termina quince dias después de la proclamacion de los resultados. El proceso
electoral tiene como protagonista a un pais entero y toca un aspecto clave de su
vida: la representacion politica del pueblo en érganos de direccion del Estado.

Ahora, se dispone un sistema de actores que reciben diferentes facultades
que daran ejecucion del proceso en sus diferentes etapas. Primero, El Jurado

Nacional de Elecciones 6rgano autdnomo del Estado compuesto por 05 miembros
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que son elegidos en diferentes instancias. Entre sus principales funciones se
encuentran: Administrar justica electoral, fiscalizar la legalidad del proceso
electoral, del ejercicio de sufragio de la ciudadania y de la elaboracion,
actualizacién y depuracion de los padrones electorales; proclamar los resultados
electorales y entrega las credenciales correspondientes.

Segundo, la Oficina Nacional de Procesos Electorales conformada por una
Jefatura Nacional nombrada por el Consejo Nacional de la Magistratura por un
periodo renovable de 04 afios, recibe facultades tales como la de organizar y
ejecutar los procesos electorales; dictar las disposiciones necesarias para mantener
el orden y la proteccion de la libertad personal durante los comicios; obtener los
resultados de los procesos electorales y los remite al JINE.

Por ultimo, el Registro Nacional de Identificacion y Estado Civil, visto
como un ente que destaca su principal funcion por su labor administrativa del
manejo de datos; recibe entre sus principales funciones: mantener el registro de
identificacion y estado civil de los ciudadanos y emite documentos que acreditan
su identidad; preparar y mantiene actualizado el padrdén electoral, verificar la
autenticidad de las firmas de adherentes para la inscripcion de las organizaciones
politicas.

Ahora, existen otros actores que evidentemente pertenecen dentro del
proceso como las organizaciones politicas que se ven involucrados como
participantes de la contienda por su candidatura, los personeros, los observadores
electorales, las fuerzas armadas, y por ultimo los electores, que ejercen
debidamente su derecho a sufragar. Ademas, nuestra Constitucion recoge que el

voto es también un deber del ciudadano, expresando que:
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Articulo 31°. Los ciudadanos tienen derecho a participar en los asuntos
publicos mediante referéndum; iniciativa legislativa; remocién o revocacion de
autoridades y demanda de rendicidn de cuentas. Tienen también el derecho de ser
elegidos y de elegir libremente a sus representantes, de acuerdo con las condiciones
y procedimientos determinados por ley organica. Es derecho y deber de los vecinos
participar en el gobierno municipal de su jurisdiccién. La ley norma y promueve
los mecanismos directos e indirectos de su participacion (...)

La Ley N° 26859, Ley Organica de Elecciones menciona por su parte que:

Articulo 9°.- Los ciudadanos peruanos con derechos civiles vigentes, estan
obligados a votar. Para los mayores de setenta (70) afios el voto es facultativo. Son
ciudadanos los peruanos mayores de dieciocho afios.

Por lo que se puede demostrar un caracter obligacional e imperativo
impuesto en la norma, ya que el voto es el elemento fundamental del proceso
electoral, es alli donde reside la voluntad popular y con otorga legitimidad a los
representantes y su eventual gestion publica.

Dentro del proceso electoral, se da la promocion de como deben presentarse
todos los actores al momento de realizar el voto, y los contenidos informativos de
cada organizacion politica que realiza su campafia electoral, se determinan
coordinadores de acciones educativas, que son representantes de la Direccion
Nacional de Educacion y Formacién Civica Ciudadana (DNEFCC) que desarrollan
la funcion educativa del JNE. Para ello implementan diversas actividades en
coordinacion con organizaciones politicas, con organizaciones sociales y con el
electorado. También, han de presentarse Fiscalizadores Electorales, representantes
de la Direccion Nacional de Fiscalizacion y Procesos Electorales (DNFPE) que

ejercen la funcion de fiscalizacion de la legalidad del ejercicio de sufragio y del
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desarrollo de los procesos electorales y que, en tal sentido, reportan el posible
incumplimiento de las normas electorales.

Lo mencionado es dispuesto por la Ley N° 26859, Ley Orgéanica de
Elecciones, que declara al todo el sistema electoral expuesto y los érganos
competentes que deben realizar pronunciamientos, ademas de presentarse
disposiciones normativas en generalidades como: el plazo de fechas de inscripcién
de candidatos, requisitos que deben cumplir las agrupaciones politicas y sus
candidatos al momento de realizar su campafia politica, las limitaciones financieras
de aportes a los partidos, la nulidad de la votacion en las mesas de sufragio asi como
las acciones a realizar por todos los actores encargados al momento del voto,
durante y al cierre de las mesas, las garantias del proceso electoral, la
responsabilidad penal en la que se incurre por configurar ciertas conductas, entre
otros.

El proceso electoral representa un conjunto de procedimientos que tiene
como finalidad la voluntad suprema del pueblo. El Jurado Nacional de Elecciones,
en funcién de impartir contenido informativo declara que se realizan las siguientes
actividades:

. Convocatoria

. Definicion de las circunscripciones administrativas electorales

. Aprobacion del padrdn electoral

. Inscripcion de formulas y listas de candidatos

. Disefio de la cédula de sufragio y el procedimiento de ubicacion de las
candidaturas o simbolos.

. Sorteo de los miembros de mesa

. Franja electoral
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. Distribucion del material electoral

. Simulacro del sistema de computo electoral

. Instalacion de la mesa de sufragio

. Votacién

. Escrutinio

. Apelaciones e impugnaciones ante los JEE

. Computo de la votacion

. Proclamacién de resultados y emision de credenciales.

Segun el candelario electoral, expedido por el INE mediante Resolucién N°
0329-2020, el 11 de abril del 2021, se realizaron las elecciones presidenciales,
congresales y parlamentarias, estableciéndose como primera vuelta a nivel
presidencial. Y posterior a ello, se realiz6 6 de junio la eleccion de segunda vuelta.
A nivel técnico, el INE realiza sus pronunciamientos por la facultad que la norma
constitucional le confiere, y dispone la realizacion de acciones en ciertos plazos,
ademas de ellos también tener limitantes de tiempo, por ejemplo, para la exclusion
de las organizaciones politicas previos al dia de votacion.

Es por ello, que tuvo que regirse a una situacion extraordinaria que se acople
y necesaria a la crisis sanitaria y politica, estableciendo disposiciones tales como:
el uso de mascarilla y careta, ademas del distanciamiento fisico y la higiene de
manos, son las medidas méas importantes para reducir el riesgo de transmision, el
uso personal del lapicero, la composicion de horarios en base a las edades y
documentos de identidad de cada ciudadano, como una estrategia de respuesta que
frene la propagacion del virus.

El proceso electoral que ha llegado a su punto final, ha resultado atipico a

otros no solo por el escenario de pandemia, sino porque fue presentando hasta el
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momento un freno, por haber seguido de una etapa de apelaciones e impugnaciones,
y el computo de votacion. La apelacion de un voto, se encuentra contemplada en el
articulo 282° de la LOE: “Si alguno de los miembros de la Mesa de Sufragio o
algin personero impugna una o varias cédulas, la Mesa de Sufragio resuelve
inmediatamente la impugnacién. Si ésta es declarada infundada, se procede a
escrutar la cédula. De haber apelacion verbal, ésta consta en forma expresa en el
Acta, bajo responsabilidad. En este caso la cédula no es escrutada y se coloca en
sobre especial que se envia al Jurado Electoral Especial. Si la impugnacion es
declarada fundada, la cédula no es escrutada y se procede en igual forma que en el
caso anterior”.
La forma en que consiste la etapa de revision de los votos impugnados es
viendo:
. Durante el escrutinio, en este espacio los personeros pueden impugnar una o
muchas cédulas para que después los miembros de mesa deliberen.
. Si la impugnacién es infundada, se considera esa cédula en el conteo.
. Los personeros tienen el derecho de apelar.
. La apelacidn se consigna de forma expresa en el acta electoral.
. El nimero de votos impugnados se consigna en la casilla correspondiente del
acta de escrutinio.
. Las actas con votos impugnados se envian en un sobre especial a los JEE y
ellos evaltan los casos.
Por consiguiente, es necesario establecer el articulo 301° de la LOE que
dispone que: “La observacion de un acta solo procede cuando el ejemplar
correspondiente a la oficina descentralizada de procesos electorales de la

circunscripcion electoral carezca de datos, esté incompleta, contenga error material,
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0 presente caracteres, signos o grafias ilegibles que no permitan su empleo para el
computo de los votos. Las actas observadas son remitidas por la oficina
descentralizada de procesos electorales al jurado electoral especial de la
circunscripcion, dentro del plazo maximo de veinticuatro horas de realizada la
observacion. Las actas con votos impugnados o con solicitudes de nulidad se envian
de forma separada al jurado electoral especial de la circunscripcion dentro del plazo
maximo de veinticuatro horas de recibidas por las oficinas descentralizadas de
procesos electorales”.

La revision de los votos impugnados y la presentacion de actas observadas,
aun representan un tema de disputa en la contienda electoral actual, el enfoque
técnico de esta etapa solo es superado cuando: luego de realizarse el escrutinio, los
miembros de mesa entregan al personal de la ONPE las actas y estas son trasladadas
al centro de computo; el personal de la ONPE las revisa; en el plazo de 48 horas de
recibidas las actas, las ODPE envian las actas observadas a los JEE; tras la
publicacion de las resoluciones del JEE, hay 03 dias hébiles para apelar ante el JNE.
La apelacion tiene un costo de S/418, y el JNE emite la decision final previa
audiencia dentro de 03 dias habiles.

El pleno del JNE dispuso que debido a la situacion de crisis politica en la
cual se cuestiona la transparencia de los votos en la contienda de eleccion, en favor
de este principio de transparencia pondria una excepcion al marco establecido en el
articulo 25° de la Ley 26486°, Ley Organica del Jurado de Elecciones que expresa:

Articulo 25°. El Pleno del Jurado Nacional de Elecciones podra deliberar
en secreto, pero emitira sus decisiones en forma publica. A las sesiones del Pleno

solo pueden asistir los miembros titulares y, en su caso, los miembros suplentes que
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2.3.

los reemplacen, excepto lo dispuesto en el presente articulo y en el Articulo 27° de
la presente ley.

El jefe de la Oficina Nacional de Procesos Electorales y del Registro
Nacional e Identificacion y Estado Civil pueden concurrir a las sesiones del Pleno
y participar en sus debates con las mismas prerrogativas de los miembros del Pleno,

salvo la de votar.

Definicion de términos bésicos

Acta Electoral. - Donde se anotan observaciones de algin problema o hecho, el
total de electores que votaron y el total de cédulas que no se usaron.

Acta de Escrutinio Municipal. - Donde se anota los resultados de la votacién
municipal y también las observaciones durante el conteo o escrutinio.

Acta de Escrutinio Regional. - Donde se anota los resultados de la votacién
regional y también las observaciones durante el conteo o escrutinio.

Acta de Instalacion. - Donde se anota la hora de instalacidn, la cantidad de cédulas
recibidas, las observaciones, la firma obligatoria de los miembros de mesa y la de
los personeros que lo deseen.

Acta de Sufragio. - Donde se anotan observaciones de algin problema o hecho, el
total de electores que votaron y el total de cédulas que no se usaron.
Administrador Electoral. - Oficial que actua en representacion de un organismo
encargado de organizar las elecciones.

Alianza de Partidos. - Ver coalicion.

Anfora Electoral. - Caja donde se depositan las cédulas de la votacion
correspondiente.

Arca Triclave. - Deposito provisto de tres cerraduras destinado a proteger los

documentos electorales que sirven de base para efectuar los escrutinios.
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2.4.

2.5.

Asamblea Legislativa. - Organismo de un pais que retne a los miembros elegidos
popularmente y facultados para cumplir las tareas legislativas.

Camara Secreta. - Lugar donde el elector emite su voto en secreto.

Campafia Electoral. - Designa al conjunto de actividades politicas, como
reuniones, mitines, desfiles y uso de medios de comunicacion cuyo objetivo es
informar al electorado sobre los programas y propuestas de un candidato o partido
politico con miras a conquistar su voto.

Candidato. - Ciudadano que aspira a desempefiar una funcion pablica municipal o

regional en las elecciones y se escribe ante el Jurado Electoral Especial.

Formulacion de hipotesis
2.4.1. HipOtesis general
Existe repercusion significativa entre el neuromarketing politico y el
proceso electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020 - 2021.
2.4.2. Hipotesis especificas
a) Existe repercusion significativa entre el mercado electoral y el proceso
electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020 - 2021.
b) Existe repercusion significativa entre la marca politica y el proceso
electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020 - 2021.
c) Existe repercusion significativa entre la mensajeria memorable y el
proceso electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020

- 2021.

Identificacion de variables

La identificacion de variables para el presente estudio se da de la siguiente manera:

Variable tedrica 1: NEUROMARKETING POLITICO

Variable tedrica 2: PROCESO ELECTORAL

30



2.6. Definicion de variables e indicadores

Tabla 1. Operacionalizacion de variables

VARIABLE

DEFINICION CONCEPTUAL

DIMENSIONES

NEUROMARKETING

“El neuromarketing politico investiga
y estudia los procesos cerebrales
conscientes y metaconscientes que

Mercado electoral
Marca Politica

realizacion de las elecciones vy
consultas populares. Todo proceso
electoral, conforme el articulo 79° de
la Ley Orgénica de Elecciones (LOE),

. explican la percepcion, la conducta y Mensajeria
POLITICO la toma de decisiones ae las personas memorable
- Contacto con la
en los campos de accion de la oblacion
actividad politica”. (Braidot, 2009) P '
Se entiende por proceso electoral al | Estrategias
conjunto de acciones ordenadas por | electorales
PROCESO etapas, previstas en la Constituciéon y | Conductas de
en las leyes electorales, dirigidas por | participacion
ELECTORAL los organismos electorales para la
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3.1.

3.2.

3.3.

CAPITULO Il

METODOLOGIA Y TECNICAS DE INVESTIGACION

Tipo de investigacion

De acuerdo con Hernandez R.; Fernandez C. y Baptista M. (2014), el tipo
de investigacion para este caso se define como una Investigacion Bésica; en razén
que para su desarrollo se apoyara en conocimientos sobre el neuromarketing

politico y los procesos electorales.

Nivel de investigacion
De acuerdo a los niveles de investigacion, se eligid el nivel descriptivo.
Porgue segun Carrasco (2016), “Conocer, identificar, describir las caracteristicas

de fendémeno social.”

Método de la investigacion
Para realizar la investigacion empleamos el método el método cientifico con

sus técnicas de hipotético - deductivo.
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3.4. Disefio de la investigacion.

El disefio a emplearse es transversal, cuyo objetivo es la recoleccion de

datos para indagar la ocurrenciay el interés es describir y relacionar la caracteristica

individual de la variable teérica 1 con la variable tedrica 2, también mencionamos

que es una investigacion no experimental, porque no se manipulo ninguna variable

de estudio:

De acuerdo al siguiente esquema:

Donde:

01

(O]

3.5. Poblacion y muestra

3.5.1. Poblacién

0.

Muestra de estudio
relacion de las variables
Neuromarketing Politico

Proceso Electoral

La poblacion se considerd segun JNE (2021) la poblacion electoral para la

region de Pasco, un total de 197881 electores en las tres provincias, en la Provincia

de Daniel Alcides Carrion se tiene a 23900 electores, en la provincia de Pasco se

tiene 102009 electores, en la Provincia de Oxapampa se tiene 71972 electores?.

2 Fuente: https://infogob.jne.gob.pe/Localidad/Peru/pasco_procesos-electorales wsJDUFcy3IM%3dJF
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3.6.

3.5.2. Unidad de anélisis

Para el estudio se consideré como unidad de andlisis a un elector que se
encuentra dentro de la poblacion de estudio.
3.5.3. Muestra de la investigacion

El tamafio de muestra para esta investigacion se tom6 una muestra
proporcional debido a que el estudio comprendido las tres provincias de la Region

de Pasco, para ello se realiz6 la siguiente distribucion:

Tabla 2. Célculo de la muestra Proporcional

Tabla 1. Distribucion electoral de la Regién Pasco

Provincias Poblacion  Electores Hombres Mujeres
Pasco 158128 102009 52468 49541
Daniel A Carridn 58525 23900 11933 11967
Oxapampa 97186 71972 37828 34144
Total 313839 197881 102229 95652

Tabla 2. Calculo de la muestra proporcional

Poblacién de estudiantes 197881
Valor de Exito 50
Valor de Fracaso 50
Nivel de confianza 95 % (Z) 1,96
Error Permisible 5
Valor de la Muestra 383
Tipificacion Poblacion ni
PASCO 102009 197
DANIEL A CARRRION 23900 47
OXAPAMPA 71972 139
TOTAL 197881 383

En la tabla 2 podemos expresar que la muestra esta constituida por 383
electores en total, teniendo en consideracion 197 para la provincia Pasco, 47 para

la Provincia de Daniel Alcides Carrién, 139 para la provincia de Oxapampa.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
3.6.1. Técnicas de recoleccion de datos.

De acuerdo con Arias (2012 p. 146), la técnica de recoleccion de datos se
refiere a las distintas formas de obtener informacion, asimismo sefiala que para ello

se emplean instrumentos adecuado, tales como los cuestionarios u otros que se
34



3.7.

pueda emplear con el objetivo mencionado. Para nuestra investigacion utilizamos
las técnicas de observacion y encuesta.
3.6.2. Instrumentos

Los principales instrumentos que utilizamos en la investigacion fue el
cuestionario tipo escala y la guia de observacion, entendiéndose para Tamayo
(2007), que los instrumentos pueden ser fisicos o virtuales que servirdn para recoger
la informacion en el estudio respectivo, ademéas adicionamos que nuestra

investigacion recogio una sola vez los datos.

Seleccion, validacion y confiabilidad de los instrumentos de investigacion.

Un instrumento de recoleccion de datos debe reunir dos condiciones
necesarias, la validez y confiabilidad. La validez de instrumento se refiere al grado
en que el instrumento mide las variables que se desea evaluar. Segin Chéavez (2001)
la validez “Es la eficacia con que un instrumento mide lo que se debe medir”.

El cuestionario debe ser capaz de realizar inferencias exitosas entre la
unidad de medida empleada y los hechos o fenémenos que se derivan de la realidad
objeto de analisis. Segun (Coérdova, 2019 p. 116), se puede realizar una validacién
empirica de instrumentos midiendo el grado de correlacion estadistica interna,
siendo el reporte del instrumento medido en una prueba piloto, siendo determinada

por la técnica de item-total.
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Tabla 3. Validez del instrumento Neuromarketing Politico

0,945902|Valido
0,63561|Valido
0,954717|Valido
0,952673|Valido
0,945902|Valido
0,952673|Valido
0,78409|Valido
0,952673|Valido
0,954717 |Valido
0,973302|Valido
0,950001 |Valido
0,029081|No valido
0,953145 |Valido
0,973302|Valido
0,942898|Valido
0,973302|Valido
0,973302|Valido
0,973302|Valido
0,9731|Valido
0,925707|Valido
0,88597

La interpretacién de los resultados nos muestra en la tabla 3, un promedio
de correlacién de 0.8857, sin embargo, también hace notar que la pregunta MM2

fue reformulada en su descripcion.

Tabla 4. Validez del instrumento la Variable de Procesos Electorales

SO oo
EE1 0,949542|Valido
EE2 0,949542|Valido
EE3 0,949542|Valido
EE4 0,968016|Valido
EE5 0,972124|Valido
(%) EE6 0,823897|Valido
g EE7 0,972124|Valido
E CDP1 0,959671|Valido
= CDP2 0,947823|Valido
CDP3 0,972124|Valido
CDP4 0,968016|Valido
CDP5 0,972124|Valido
CDP6 0,823897|Valido
CDP7 0,972124|Valido
CDP8 0,959671|Valido
PROMEDIO 0,944016

La interpretacion de los resultados de la tabla 4, hace notar que los items

empleados cumplen con la validez empirica de correlacion de datos.
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Por el lado de la confiabilidad del instrumento debemos tomar en cuenta
que se realizd con el estadistico de Alpha de Cronbach para ambas variables con
una muestra piloto de cinco personas que colaboraron en la encuesta, teniendo los

siguientes resultados.
Tabla 5. Confiabilidad de Conbrach de la variable Neuromarketing Politico

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vélido 383 100,0
Excluido? 0 0

Total 383 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,986 19

Al observar en la tabla 5. Podemos concluir que el instrumento establecido

es confiable porque se tiene un resultado de Alpha de Cronbach de 98.6%.

Tabla 6. Confiabilidad de Alpha de Cronbach variable Procesos Electorales

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 383 100,0
Excluido? 0 0
Total 383 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,970 15
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Al observar en la tabla 6 Podemos concluir que el instrumento establecido

es confiable porque se tiene un resultado de Alpha de Cronbach de 97.0%.

3.8. Técnicas de procesamiento y andlisis de datos.
Concluido el proceso de recoger los datos empleando los cuestionarios se
procedid a realizar el procesos estadistico basados en los siguientes pasos:

» Se obtuvo la tabla de frecuencias y gréaficos correspondientes para
explicar los resultados.

« Secrearon las dimensiones de cada una de las variables de estudio, con
sus gréficas correspondientes.

Se realiz6 el baremo de las dimensiones para poder realizar las gréaficas

correspondientes de cada dimension y de las variables.

Tabla 7. Baremo de las dimensiones y variables

Dimensiones y Variables TD ED NO DA TA
Mercado Electoral 5--11 12--16 17--19 20--21 22-25
Marca Politica 5--10 11--15 16--19 20--21 22--25
Mensajeria Memorable 4--7 8--12 13--16 17-18 19--20
Contacto con la poblacion 5--8 9--15 16--19 20--21 22-25
Estrategias electorales 7--16 17--22 23--27 28--29 30--35
Conductas de participacion 8--18 19--24 25--29 30--33 34-40
Neuromarketing Politico 22-42 43-61 62-78 79-82 83-100
Proceso Electoral 15-34 35-46 47-57 58-62 63-75

»  Serealizé el analisis descriptivo de la informacion encontrada como los
resultados y finamente se hizo la prueba de hipétesis utilizando el

estadistico del Chi cuadrado.

3.9. Tratamiento estadistico.
Se utiliz6 el estadistico de Chi cuadrado, porque sirve para someter a prueba
hipotesis referidas a distribuciones de frecuencias. En términos generales, esta
prueba contrasta frecuencias observadas con las frecuencias esperadas de acuerdo

con la hipotesis nula, es por ello que se utilizd para realizar la prueba de hipotesis.
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3.10. Orientacion ética filosofica y epistémica
Expresamos que en nuestra investigacion se reconocio los derechos de
autor, de todos aquellos que sirvieron para afirmar nuestro marco tedrico, ademas
nos queda decir que esté trabajo de investigacion cumple con los requisitos que

estipula el reglamento de grados.
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4.1.

CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

Descripcion del trabajo de campo

El trabajo de campo fue desarrollado recogiendo los datos a través de los
instrumentos de manera fisica con cada elector seleccionado para la muestra
respectiva, para ello se orienté la manera que deben llenar el cuestionario
tomandose un promedio de 20 minutos en su llenado, luego de ello se organizo los
instrumentos seleccionando los validos y descartando aquellos que no reunian las
condiciones para el procesamiento de los datos.

Los datos fueron alimentados a la base de datos del Spss 26 desarrollando
los siguientes pasos: se crearon las variables en el software, luego se ingresaron las
respuestas de los cuestionarios y se procedid a realizar los andlisis estadisticos

respectivo para la prueba de hipdtesis general y especificas respectivamente.
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4.2.

Presentacion, analisis e interpretacion de resultados.

Variable: Datos Generales

Tabla 8. Distribucién de Electores por provincias

Frecuencia Porcentaje
Pasco 197 51,4
Daniel Alcides Carrion 47 12,3
Oxapampa 139 36,3
Total 383 100,0
Fuente: (Instrumento aplicado).
Provincias

EPasco

W Daniel Alcides Carridn

.Oxapampa

Figura 1. Distribucion de Electores por provincias

Interpretacion. - Segun la figura 1, se describe la distribucidn de los electores de
la regién de Pasco, en cada una de las provincias, podemos apreciar que el 51.44%
pertenecen a la provincia de Pasco, mientras que el 50,13%, el 36.29% pertenece a
la Provincia de Oxapampa; y el 12.27% pertenecen a la provincia de Daniel Alcides

Carrion. Concluimos que la mayor poblacién electoral se concentra en la provincia

de Pasco.
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Tabla 9. Sexo

Frecuencia Porcentaje
Valido Femenino 192 50,1
Masculino 191 49,9
Total 383 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado).

Sexo

B Fzmenino
W wasculing

Figura 2. Sexo

Interpretacion. - Segun la figura 2, describe el sexo de los electores que
participaron en la encuesta, podemos apreciar que el 49.87% pertenecen al sexo
masculino, mientras que el 50,13% pertenecen al sexo femenino, estos electores
comprenden las tres provincias. Podemos concluir que existe cierta diferencia en

los electores de sexo femenino tomados al azar.
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Tabla 10. Edad

Frecuencia Porcentaje
<=18 12 3,1
19 -30 100 26,1
31-42 91 23,8
43-54 96 251
55 - 66 84 21,9
Total 383 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado).

Interpretacion. - Segln la tabla 10, describe la variable edad de los electores
encuestados en la provincia de Pasco, el 3.13% tiene la edad de 18 afios, el 26.11%
tiene la edad entre 19 a 30 afios; el 23.76% tiene la edad entre 31 a 42 afios de edad,
el 25,07% tienen la edad entre 43 a 54 afios de edad, y el 21.93% tiene la edad entre
55 a 66 afos. Concluyendo que se encuentra distribuidos casi de manera equitativa

la proporcién de los encuestados con respecto a la edad siendo un valor importante

para los resultados finales.

Figura 3. Edad
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Tabla 11. Variable Neuromarketing Politico.

Frecuencia  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 85 22,2
En desacuerdo 78 20,4
No opina 90 23,5
De acuerdo 59 15,4
Totalmente de acuerdo. 71 18,5
Total 383 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado

ETotalments en desacusrdo
BEn desacuerdo

W 1o opina

B De acuerds

OTatalments de acuerda.

2215%

13 40%

Figura 4. Variable Neuromarketing Politico

Interpretacion. - La figura 4 se refiere la variable Neuromarketing Politico, el cual
mide la percepcion de los electores con referencia a la variable de estudio, siendo
el resultado de la siguiente manera el 23.50% no opina, el 22.19% considera que
esta totalmente en desacuerdo, el 20.37% siente estar en desacuerdo; mientras el
18.54% siente estar totalmente de acuerdo, finalmente el 15.40% siente estar de

acuerdo. Concluyendo que el neuromarketing politico no es perceptible por la

mayoria de los electores encuestados.
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Dimensiones de la variable Neuromarketing Politico

Tabla 12. Dimensién Mercado Electoral

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 77 20,1
En desacuerdo 84 21,9
No opina 53 13,8
De acuerdo 98 25,6
Totalmente de acuerdo. 71 18,5
Total 383 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado).

—

25,59%

Figura 5. Dimension Mercado Electoral

Interpretacion. - La figura 5 hace referencia a la dimension Mercado Electoral, el
que permite medir la percepcion de los electores en la provincia de Pasco, cuyos

resultados mencionan que el 25.59% consideran estar de acuerdo con el mercado

electoral, el 21.93% considera estar en desacuerdo,

totalmente en desacuerdo, el 18.54% considera estar totalmente de acuerdo,

mientras que el 13.84% no opina con respecto al mercado electoral. Concluyendo
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que los electores de la region de Pasco, consideran en un promedio del 43% estar

de acuerdo con el concepto de Mercado electoral.

Tabla 13. Marca Politica

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 83 21,7
En desacuerdo 92 24,0
No opina 78 20,4
De acuerdo 67 17,5
Totalmente de acuerdo. 63 16,4
Total 383 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado).

[ Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

M Mo apina

M De acuerdo

O Totalmente de acuerdo.

Figura 6. Dimension Marca Politica

Interpretacion. - La figura 6 hace referencia a la dimension Marca Politica, el que
permite medir la percepcion de los electores de Pasco, cuyos resultados mencionan
un 24.02% sienten estar en desacuerdo con la marca politica, el 21.67% siente
totalmente en desacuerdo, el 20.37% considera no opinar, el 17.49% siente estar de
acuerdo con la marca politica, el 16.45% siente estar totalmente de acuerdo.
Concluyendo que los electores de la region de Pasco, consideran la dimension

marca politica mas del 50% sentirse en desacuerdo con la dimension.
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Tabla 14. Dimension Mensajeria Memorable

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 85 22,2
En desacuerdo 114 29,8
No opina 109 28,5
De acuerdo 16 4,2
Totalmente de acuerdo. 59 15,4
Total 383 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado).

M Totalmente en desacuerdo
B En desacusrdo

M o opina

EDe acuerdo

O Totalmente de acuerdo.

Figura 7. Dimension Mensajeria Memorable

Interpretacion. - La figura 7 hace referencia a la dimension Mensajeria
Memorable, el que nos permite medir la percepcion de los electores de la region de
Pasco, cuyos resultados mencionan que el 29.77% sentirse en desacuerdo, el
28.46% considera no opinar, el 22.19% considera estar totalmente en desacuerdo,
el 15.40% considera estar totalmente de acuerdo, y el 4.18% considera estar de
acuerdo. Concluyendo que los electores de la region de Pasco consideran la
dimensién Mensajeria Memorable tiene un valor mayor de 50% a sentir en

desacuerdo considerandose un factor para mejorar.

47



Tabla 15. Dimension Contacto con la poblacion

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 85 22,2
En desacuerdo 93 24,3
No opina 32 8,4
De acuerdo 103 26,9
Totalmente de acuerdo. 70 18,3
Total 383 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado

[ Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

M o opina

B De acuerdo

O Totalmente de acuerda,

26 89%

Figura 8. Dimension Contacto con la poblacion

Interpretacion. - La figura 8 hace referencia a la dimension Contacto con la
poblacion, el que permite medir la percepcion de los electores de la region de Pasco,
cuyos resultados mencionan que el 26,89% sienten estar de acuerdo, el 24.28%
considera sentirse en desacuerdo, el 22.19% se siente totalmente en desacuerdo, sin
embargo, el 18.28% sienten estar totalmente de acuerdo el contacto con la
poblacién por parte de los candidatos, y el 8.36% siente no opinar. Concluyendo
que los electores de la regidn de pasco consideran sobre la dimension Contacto con
la Poblacion sienten estar en desacuerdo en un promedio del 46% de parte de los

candidatos, siendo motivo de mejorar esta percepcion.
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Tabla 16. Variable Proceso Electoral

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 84 21,9
En desacuerdo 70 18,3
No opina 87 22,7
De acuerdo 77 20,1
Totalmente de acuerdo. 65 17,0
Total 383 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado)

ETotaimente en desacuerdo
MEn desacuerda

Mo opina

EDe acuerdo

O Totaimente de acuerdo

Figura 9. Variable Proceso Electoral

Interpretacion. - La figura 9 hace referencia a la Variable Proceso Electoral, el
que permite medir la percepcion de los electores de la regién de Pasco, cuyos
resultados mencionan que el 22.72% no opinan, el 21.93% siente totalmente en
desacuerdo, el 20.10% sienten estar de acuerdo, el 18.28% siente estar en
desacuerdo, mientras que el 16.97% siente estar totalmente de acuerdo.
Concluyendo que los electores de la region de Pasco, consideran un mayor

porcentaje de desacuerdo con el proceso electoral siendo motivo de una mejora.
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Tabla 17. Dimension Estrategias electorales

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 98 25,6
En desacuerdo 56 14,6
No opina 93 24,3
De acuerdo 71 18,5
Totalmente de acuerdo. 65 17,0
Total 383 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado

M Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

M Mo opina

E De acuerdo

O Totalmente de acuerdo.

Figura 10. Dimension Estrategias electorales

Interpretacion. - La figura 10 hace referencia a la dimension Estrategias
electorales, el que permite medir la percepcién de los electores de la region de
Pasco, cuyos resultados mencionan un 25.59% se sienten totalmente en desacuerdo,
el 24.28% no opinan al respecto, el 18.54% siente estar de acuerdo con las
estrategias electorales, el 16.97% siente estar totalmente de acuerdo, mientras que
el 14.62% se encuentra en descuerdo. Concluyendo que los electores de la region
de Pasco, consideran en promedio del 35% sentirse en desacuerdo con las

estrategias electorales de parte de los candidatos.
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Tabla 18. Dimension Conductas de participacion

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 90 23,5
En desacuerdo 64 16,7
No opina 81 21,1
De acuerdo 83 21,7
Totalmente de acuerdo. 65 17,0
Total 383 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado

M Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo

M Mo opina

E De acuerdo

O Totalmente de acuerdo.

Figura 11. Dimension Conductas de participacion

Interpretacion. - La figura 11 hace referencia a la dimension conductas de
participacién, permite medir la percepcion de los electores de la region Pasco,
cuyos resultados mencionan un 23.50% se sienten totalmente en desacuerdo, el
21.67% sienten estar de acuerdo, el 21.15% no opinan al respecto, el 16.97% siente
estar totalmente de acuerdo con las conductas de participacion de los ciudadanos,
el 16.71% siente estar en desacuerdo. Concluyendo gue los electores de la regién
de Pasco, consideran en promedio del 40% sentirse en desacuerdo con las

conductas de participacion de los ciudadanos.
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4.3. Prueba de hipotesis
Realizamos la prueba de hipdtesis con el estadistico de chi cuadrado, porque
necesitamos medir la relacion entre las variables Neuromarketing Politico y
Procesos Electorales. A continuacion, presentamos las siguientes lineas:
4.3.1. Hipotesis General:
Para desarrollar la prueba de hipotesis general debemos seguir los siguientes
pasos:
Primero. - Formulacién de las hipotesis.
Ho: No existe repercusion significativa entre el neuromarketing politico y el
proceso electoral al Congreso de la Republica en la Regidn Pasco, 2020 - 2021.
H1: Existe repercusion significativa entre el neuromarketing politico y el proceso
electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020 - 2021,

Segundo: Esquema de prueba Chi cuadrado

Zona de
aceptacion

Zona de rechazo

X%.95 = 26.30

Tercero: Estadistico de prueba Chi cuadrado

0 — E)?
X2=Z% = 26.30

Zona de rechazo
Zona de

aceptacion X2 95¢ = 632,85

X%.95 = 26.30
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Tabla 19. Pruebas de chi-cuadrado neuromarketing politico y el proceso electoral

Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 632,851° 16 ,000
Razon de verosimilitud 623,719 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 309,561 1 ,000
N de casos validos 383

a. 0 casillas (,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 10,01.

Tablal9. Repercusion significativa entre el neuromarketing politico y el proceso

electoral

Tabla 20. Repercusion significativa entre el neuromarketing politico y el proceso electoral

Medidas simétricas

Valor Error estandar asintdtico® T aproximada® Significacion aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,900 ,010 40,350 ,000°
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman 899 ,010 40,030 ,000°
N de casos vélidos 383

a. No se presupone la hipdtesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hipdtesis nula.

¢. Se basa en aproximacion normal.

Cuarto: Decision y conclusion

El estadistico de prueba de chi cuadrado calculado cae en la zona de rechazo de la

Hipotesis Nula con un valor de 632,85 siendo mayor al chi cuadrado tabular cuyo

valor es de 26.30 por lo que; aceptamos la Hipdtesis alterna, concluyendo que hay

suficientes evidencias estadisticas para afirmar que existe repercusion significativa

entre el neuromarketing politico y el proceso electoral al Congreso de la Republica

en la Region Pasco, 2020 - 2021. Decimos que es significativa porque el p-valor es

de 0.000, esto indica que es menor al nivel de significancia establecido para la

investigacion con esto se demuestra que es significativamente.
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4.3.2. Hipotesis especificas:

Primera Hipdtesis:

Para desarrollar la prueba de la primera hipétesis especifica debemos seguir

los siguientes pasos:

Primero. - Formulacién de las hipotesis.

Ho: No existe repercusion significativa entre el mercado electoral y el
proceso electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020
- 2021.

Hi: Existe repercusion significativa entre el mercado electoral y el proceso
electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020 - 2021.

Segundo: Esquema de prueba

Zona de Zona de rechazo

aceptacion

X%.95 = 26.30

Tercero: Estadistico de prueba

0 — E)?
X2=Z% = 26.30

Zona de rechazo

Zona de
aceptacion

X%95¢=776.68

X295 = 26.30
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Tabla 21. Pruebas de chi-cuadrado mercado electoral y el proceso electoral

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintdtica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 776,6872 16 ,000
Razon de verosimilitud 727,582 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 315,638 1 ,000
N de casos validos 383

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 8,99.

Tabla 22. Repercusion significativa entre el mercado electoral y el proceso electoral

Medidas simétricas
Valor Error estandar asintdtico® T aproximada® Significacion aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson 909 010 42,510 0006
Ordinal por ordinal Correlacidn de Spearman 909 010 42552 ,000°

N de casos validos 383

a. No se presupone la hipdtesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asint6tico que presupone la hipétesis nula.

¢. Se hasa en aproximacin normal,

Cuarto: Decision y conclusion

El estadistico de prueba de chi cuadrado calculado cae en la zona de rechazo
de la Hipdtesis Nula con un valor de 776,68 siendo mayor al chi cuadrado
tabular cuyo valor es de 26.30 por lo que; aceptamos la Hipotesis alterna,
concluyendo que hay suficientes evidencias estadisticas para afirmar que
existe repercusion significativa entre el mercado electoral y el proceso
electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020 - 2021.
Decimos que es significativa porque el p-valor es de 0.000, esto indica que
es menor al nivel de significancia establecido para la investigacion con esto

se demuestra que es significativamente.
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Segunda Hipotesis:

Primero. - Formulacién de las hipotesis.

Para desarrollar la prueba de la segunda hipotesis especifica debemos seguir

los siguientes pasos:

Ho: No existe repercusion significativa entre la marca politica y el proceso
electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020 - 2021.

Hi: Existe repercusion significativa entre la marca politica y el proceso
electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020 - 2021.

Segundo: Esquema de prueba de chi cuadrado

Zona de
aceptacion

Zona de rechazo

X295 = 26.30

Tercero: Estadistico de prueba

0 — E)?
X2=Z% = 26.30

Zona de
aceptacion

Zona de rechazo

X295C = 694.01

X%.95 = 26.30
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Tabla 23. Tabla 19. Pruebas de chi-cuadrado la marca politica y el proceso electoral

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintdtica
Valor (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 694,0172 16 ,000
Raz6n de verosimilitud 674,344 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 319,915 1 ,000
N de casos validos 383

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 10,69.

Tabla 24. Repercusién significativa entre la marca politica y el proceso electoral

Medidas simétricas
Ertor estandar Significacin
Valor asintGtico* T aproximada? aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson 35 009 44308 Q00°
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman ,917 008 44806 Q00°
N de casos validos 3

a. No se presupone la hipotesis nula.
b. Utilizacidn del error estandar asintotico que presupone [a hipGtesis nula.
C. Se basa en aproximacion normal,

Cuarto: Decision y conclusion

El estadistico de prueba de chi cuadrado calculado cae en la zona de rechazo

de la Hipotesis Nula con un valor de 694,01 siendo mayor al chi cuadrado

tabular cuyo valor es de 26.30 por lo que; aceptamos la Hipotesis alterna,

concluyendo que hay suficientes evidencias estadisticas para afirmar que

existe repercusion significativa entre la marca politica y el proceso electoral

al Congreso de la Republica en la Regidn Pasco, 2020 - 2021. Decimos que

es significativa porque el p-valor es de 0.000, esto indica que es menor al

nivel de significancia establecido para la investigacion con esto se

demuestra que es significativamente.

Tercera Hipotesis:
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Primero. - Formulacion de las hipotesis.

Para desarrollar la prueba de la segunda hipotesis especifica debemos seguir

los siguientes pasos:

Ho: No existe repercusion significativa entre la mensajeria memorable y el
proceso electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020
- 2021.

Hi: Existe repercusion significativa entre la mensajeria memorable y el
proceso electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020
- 2021.

Segundo: Esquema de prueba de chi cuadrado

Zona de
aceptacion

Zona de rechazo

X295 = 26.30

Tercero: Estadistico de prueba

0 — E)?
X2=Z% = 26.30

Zona de
aceptacion

Zona de rechazo

X2%95C = 547.71

X%.95 = 26.30
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Tabla 25. Pruebas de chi-cuadrado la mensajeria memorable y el proceso electoral

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 547,7122 16 ,000
Razon de verosimilitud 563,034 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 280,138 1 ,000
N de casos validos 383

a. 5 casillas (20,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 2,72.

Tabla 26. Repercusién significativa entre la mensajeria memorable y el proceso electoral

Medidas simétricas
Valor Error estandar asintdtico® T aproximaa? Significacion aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson 856 013 32310 000°
Ordinal por ordinal Correlacién de Spearman 813 013 35,007 000°
N de casos validos 383

a. No se presupone la hipdtesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipétesis nula.
¢. Se basa en aproximacion norml.

Cuarto: Decision y conclusion

El estadistico de prueba de chi cuadrado calculado cae en la zona de rechazo

de la Hipotesis Nula con un valor de 547.71 siendo mayor al chi cuadrado

tabular cuyo valor es de 26.30 por lo que; aceptamos la Hipotesis alterna,

concluyendo que hay suficientes evidencias estadisticas para afirmar que

existe repercusion significativa entre la mensajeria memorable y el proceso

electoral al Congreso de la Republica en la Regién Pasco, 2020 - 2021.

Decimos que es significativa porque el p-valor es de 0.000, esto indica que

es menor al nivel de significancia establecido para la investigacion con esto

se demuestra que es significativamente.

Cuarta Hipdtesis:
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Primero. - Formulacion de las hipotesis.

Para desarrollar la prueba de la segunda hipotesis especifica debemos seguir

los siguientes pasos:

Ho: No existe repercusion significativa entre el contacto con la poblacion y
el proceso electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco,
2020 - 2021.

H1: Existe repercusion significativa entre el contacto con la poblacion vy el
proceso electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020
- 2021.

Segundo: Esquema de prueba de chi cuadrado

Zona de
aceptacion

Zona de rechazo

X295 = 26.30

Tercero: Estadistico de prueba

0 — E)?
X2=Z% = 26.30

Zona de
aceptacion

Zona de rechazo

X2g5¢C = 628.55

X295 = 26.30
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Tabla 27. Pruebas de chi-cuadrado entre el contacto con la poblacion y el proceso electoral

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 628,5502 16 ,000
Razdén de verosimilitud 621,511 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 293,032 1 ,000

N de casos validos 383

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 5,43.

Tabla 28. Repercusion significativa entre el contacto con la poblacién y el proceso electoral

Medidas simétricas

Error estandar Significacion

Valor asintdtico* T aproximada®  aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson 876 012 35,424 ,000°
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman 873 014 35,009 ,000°

N de casos validos 383

a. No se presupone la hipdtesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintotico que presupone la hipétesis nula.
¢. Se basa en aproximacion normal.

Cuarto: Decision y conclusion
El estadistico de prueba de chi cuadrado calculado cae en la zona de rechazo
de la Hipdtesis Nula con un valor de 628.55 siendo mayor al chi cuadrado
tabular cuyo valor es de 26.30 por lo que; aceptamos la Hipotesis alterna,
concluyendo que hay suficientes evidencias estadisticas para afirmar que
existe repercusion significativa entre el contacto con la poblacién y el
proceso electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020 -
2021. Decimos que es significativa porque el p-valor es de 0.000, esto indica
que es menor al nivel de significancia establecido para la investigacion con
esto se demuestra que es significativamente.
4.4. Discusion de resultados

Esta investigacion esta basada en el objetivo determinar la repercusion del

neuromarketing politico en el proceso electoral al Congreso de la Republica en la

Region Pasco, 2020 - 2021, consecuentemente de los hallazgos encontrados,
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aceptamos la hipoétesis general planteada y se logré6 demostrar que existe
repercusion significativa entre el neuromarketing politico y el proceso electoral al
Congreso de la Republica en la Regién Pasco, 2020 - 2021. Estos resultados son a
nivel descriptivo correlacional amerita tomarse en cuenta para mejorar el proceso
electoral, tomando en cuenta también sobre el neuromarketing politico, es una
herramienta estratégica muy potente para el entorno de gubernamental, siendo un
complemento en las estrategias de marketing electoral con la finalidad de conseguir
mas votantes apelando a sus emociones.

Esta técnica neurocientifica considera que el votante demostré en multiples
estudios que el ser humano no vota con la razén, més bien con la emocion y los
sentimientos tal como definen otros autores, también podemos mencionar que
nuestra investigacién genera nuevos temas para ser investigados por otros
investigadores en las proximas elecciones y futuras también.

Coincidentemente logramos encontrar en Deming, K. I., Salas, M. F.
(2017), cuyo objetivo de investigacion identificar estrategias provenientes del
Neuromarketing empleadas por los asesores de campafia disefiando lineas de accién
coherentes entre el candidato y del partido politico Frente Cambiemos, dentro de
sus conclusiones se tiene el caso préctico del expresidente en los EE.UU. Barak
Obama y también del presidente Enrique Pefia Nieto quienes demostraron en la
practica el logro de la aplicacion del Neuromarketing politico y obtener el éxito en
los procesos electorales.

En referencia a la hipotesis 1, tenemos las coincidencias con la
investigacion de Vives G., M. V. (2020), cuyo objetivo fue evaluar la relevancia
del neuromarketing politico en las campafias electorales, a partir del caso de Donald

Trump, por lo que podemos concluir que los resultados alcanzados reune una serie
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de revision de autores sobre neuromarketing politico y las campafas electorales,
esto evidencia una vez mas que si los candidatos al Congreso o Presidencia de la
Republica utiliza de manera idonea la estrategia de Neuromarketing Politico,
alcanzaran con éxito los resultados en los procesos electorales.

Para la hipotesis 2 reconocemos las coincidencias con el trabajo de Pedraza
(2013); quien en su propuso como objetivo “presentar 1os recursos bibliogréaficos
existentes acerca del neuromarketing aplicado a los estudios politicos”, la
investigacion logrd analizar el estado de arte, sobre el neuromarketing aplicado a
los estudios politicos, esto demuestra que la percepcion la conducta y la toma de
decisiones son fundamental a los electores que requieren informacion al respecto
de los candidatos, y buscar ser mas racional la eleccion antes que emocional.

Asi mismo, para la hipotesis 3 coincidimos con Cabezas B., A. M., &
Castiblanco R., L. C. (2017), porque plantearon como objetivo analizar y describir
el impacto del Neuromarketing Politico en la construccidn del discurso presidencial
de Hugo Chéavez Frias (Venezuela) y Alvaro Uribe Vélez (Colombia) en sus
respectivos periodos de gobierno, esta investigacién concluye que el
neuromarketing politico, empleando técnicas de inteligencia del consumidor,
técnicas de persuasion, en los momentos de camparfia politica. En este estudio se
marca que la campafia de gobierno de diferentes candidatos se realiza a través de
cufias para radios, musicas auditivas, spots en las redes sociales hoy mas que nunca
es una fortaleza para todos los candidatos.

Finalmente, para la hipétesis 4 coincidimos con Chavez C. R. O. (2021),
porgue plantearon como objetivo identificar la aplicabilidad del neuromarketing
sensorial empleada en la campafia de Donald Trump en el afio 2016, si se puede

desarrollar en la construccion de una estrategia de comunicacion politica en la

63



camparia del Per( en el afio 2021, la investigacion logra correlacionar el
neuromarketing sensorial y la estrategia de comunicacion politica. En este estudio
se analizaron la experiencia de Donald Trump y coincidentemente el Per( tiene una

diversidad de culturas y prima a veces el sentido emocional, mas que el racional.
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CONCLUSIONES
Concluido la investigacion se logro determinar la repercusion del neuromarketing
politico en el proceso electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020 -

2021, se logro demostrar la repercusion del neuromarketing politico en el proceso

electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020 - 2021, esto siendo motivo

para considerar que los electores de la region de Pasco, deben mejorar en su procesos de

eleccion, porque se pudo experimentar las elecciones son mas emotivas que racionales, y

luego se tienen decisiones erradas en la gestion correspondiente.

1. Parael objetivo especifico 1 que fue de identificar la repercusion del mercado electoral
en el proceso electoral al Congreso de la Republica en la Regidn Pasco, 2020 - 2021,
se demostrd la hipdtesis sobre la repercusion significativa entre el mercado electoral
y el proceso electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020 — 2021;
basados en los resultados obtenidos con el estadistico chi cuadrado calculado cuyo
valor de probabilidad cae en la region de rechazo 776.68 siendo mayor que el
estadistico chi cuadrado tabular de 26.30 por lo que se demuestra que existe
repercusion, asi también explicamos que es significativo porque en la tabla 19. Se
demuestra que es significativa porque también tiene la correlacion de Spearman un
valor de 0.00 menor al nivel de significancia establecido de 0.05 concluyendo que el
mercado electoral repercute en el proceso electoral.

2. Relacionando con el objetivo especifico 2, que fue de identificar la repercusion
significativa entre la marca politica y el proceso electoral al Congreso de la Republica
en la Region Pasco, 2020 - 2021, se demostro la hipotesis sobre la existencia de
repercusion significativa entre la marca politica y el proceso electoral al Congreso de
la Republica en la Region Pasco, 2020 - 2021; basados en los resultados obtenidos con

el estadistico chi cuadrado calculado cuyo valor de probabilidad cae en la region de



rechazo 694.01 siendo mayor que el estadistico chi cuadrado tabular de 26.30 por lo
que se demuestra que existe repercusion, asi también explicamos que es significativo
porque en la tabla 19. Se demuestra que es significativa porque también tiene la
correlacion de Spearman un valor de 0.00 menor al nivel de significancia establecido
de 0.05 concluyendo que la marca politica repercute en el proceso electoral.

. Relacionando con el objetivo especifico 3, que fue de identificar la repercusion
significativa entre la mensajeria memorable y el proceso electoral al Congreso de la
Republica en la Region Pasco, 2020 - 2021, se demostro la hipdtesis sobre la existencia
de repercusion significativa entre la mensajeria memorable y el proceso electoral al
Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020 - 2021; basados en los resultados
obtenidos con el estadistico chi cuadrado calculado cuyo valor de probabilidad cae en
la region de rechazo 547.71 siendo mayor que el estadistico chi cuadrado tabular de
26.30 por lo que se demuestra que existe repercusion, asi también explicamos que es
significativo porque en la tabla 19. Se demuestra que es significativa porque también
tiene la correlacion de Spearman un valor de 0.00 menor al nivel de significancia
establecido de 0.05 concluyendo que la mensajeria memorable repercute en el proceso
electoral.

. Relacionando con el objetivo especifico 4, que fue de identificar la repercusion
significativa entre el contacto con la poblacion y el proceso electoral al Congreso de
la Republica en la Region Pasco, 2020 - 2021, se demostr6 la hipdtesis sobre la
repercusion significativa entre el contacto con la poblacién y el proceso electoral al
Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020 - 2021; basados en los resultados
obtenidos con el estadistico chi cuadrado calculado cuyo valor de probabilidad cae en
la region de rechazo 628.55 siendo mayor que el estadistico chi cuadrado tabular de

26.30 por lo que se demuestra que existe repercusion, asi también explicamos que es



significativo porque en la tabla 19. Se demuestra que es significativa porque también
tiene la correlacion de Spearman un valor de 0.00 menor al nivel de significancia
establecido de 0.05 concluyendo que el contacto con la poblacion repercute en el

proceso electoral.



RECOMENDACIONES

Concluido este trabajo de investigacion, alcanzamos algunas sugerencias que puedan ser

implementadas en los electores de la Region de Pasco en las proximas y futuras

elecciones.

1. Es importante recomendar a los electores que debemos ser conscientes de elegir a
nuestros candidatos, considerando que debemos priorizar el desarrollo de nuestra
region sea de manera local o provincial y regional, y decidir por propuestas claras
contundentes reales que se ajusten a la verdad y al analisis de nuestra realidad, sin
embargo los hechos nos demuestran que el Per( en su conjunto no tiene ese espiritu
de mejorar la realidad més bien deciden por la manera emocional, basado en promesas
que no son cumplidas.

2. Asi también extendemos nuestras recomendaciones a los candidatos al congreso, a las
alcaldias distritales como provinciales, es importante que empleen el neuromarketing
politico como estrategia de campafia, pero fortaleciendo sus propuestas alcanzables y
no demagogicas que buscan sélo llegar al poder y luego terminar como tantas
gestiones que pasaron por la gestion publica.

3. Finalmente recomendamos a otros investigadores que hablar de neuromarketing
politico es tan amplio y sobre todo muy aplicado en otros paises desarrollados y en
vias de desarrollo también, sin embargo, consideramos dejar el hilo de la madeja para
que siga profundizando en esta linea que es muy exquisita e importante para lograr
procesos electorales confiables y con la esperanza que algun dia cambie nuestra

cultura de la emocion por la razon.
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ANEXOS



Instrumentos de Recoleccion de datos

Cuestionario de “Neuromarketing Politico y su repercusion en el Proceso Electoral al Congreso de
la Republica en la Region Pasco, 2020 - 2021”

Estimado elector presentamos a continuacion el cuestionario cuyo objetivo es determinar la repercusion
del neuromarketing politico en el proceso electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020
- 2021, de acuerdo a su experiencia exprese por favor su grado de percepcion respecto a cada una de las
preguntas.

Sexo: Femenino: __ () Masculino: ( )
Edad:
Provincia: [_] Pasco [ ] Daniel a. Carrién [ ] Oxapampa

Neuromarketing Politico

TD= Totalmente en desacuerdo ED = En desacuerdo NO = No opina DA= De acuerdo TA=
Totalmente de acuerdo.

1. ;Cree usted que el mayor mérito de los congresistas es su posicién econémica?

2. ¢Considera usted que la imagen personal de los congresistas debe ser de acuerdo al segmento a
quien se dirige?

3. ¢Cree usted que los colores utilizados por los congresistas fueron de acuerdo al mensaje que queria
transmitir?

4. ;Dependiendo del género musical, los electores de la Regién de Pasco votaron por los
congresistas?

5. ¢Considera usted que el mensaje discursivo es importante?

6. ¢Cree usted que el olor que se percibe en un mitin debe ser de acuerdo al mensaje que se quiera
transmitir?
7. ¢Considera usted si congresistas tuvieron contacto directo con la poblacion?

8. ¢Considera usted que los principales problemas de la Regién de Pasco deben ir como prioritario
en la agenda politica?
9. ¢Considera usted que el actor principal son los empresarios e intervienen en la agenda politica?

10. ¢Cree usted que el principal actor politico es la poblacién y los congresistas deberian escuchar
mas?
11. ;Cree usted que los mensajes racionales son efectivos?

12. (Cree usted que las propuestas bien transmitidas son fundamentales para ganar una camparia
congresal?

13. ¢Cree usted que la personalidad de los congresistas fue fundamental para ganar la campafia
electoral?

14. ;Dependiendo del lugar donde se encuentre el candidato en la contienda electoral se debe atacar
a los oponentes?

15. ¢El mensaje de los congresistas fue eficiente para ganar las elecciones?

16. ¢Los congresistas apelaron al miedo para ganar en la eleccién congresal?

17. ¢Apelar al patriotismo fue fundamental para ganar las elecciones en el 2021?

18. ¢Considera usted que los congresistas conocian la parte instintiva de la poblacion de la Region
de Pasco?

19. (Cree usted que la poblacién electoral sabia por quién votar el mismo dia de las elecciones del
20217

20. ;Considera usted que el principal medio de comunicacién que emplearon los congresistas fue
las redes sociales?

Pasco, abril del 2021.



Variable Proceso Electoral

Nunca (1) Pocas Veces (2) Algunas Veces (3) Muchas Veces (4) Siempre (5)

Estrategias electorales

1 Ud., ha recibido informacion electoral a través de medios impresos como panfletos,
volantes, pancartas o afiches

2 | Ud., ha participado difundiendo informacién electoral a través de medios impresos
como panfletos o volantes

3 | Ud., hasido trasladado a centro de votacién por parte de la Oficina Nacional de Procesos
Electorales

4 | Ud.,, ha sido trasladado a centro de votacién por algin partido politico

5 | Ud., harecibido llamadas telefonicas de representantes de partidos politicos invitandole
a participar en las votaciones

6 | Ud., harecibido llamadas telefénicas de representante del ONPE invitandole a participar
en las votaciones

7 Ud., ha recibido mensajes de texto de la Oficina Nacional de Procesos Electorales
invitandolo a participar en las votaciones

Conductas de participacion

8 | Ud. asiste voluntariamente a las elecciones Presidenciales y del Congreso

[{e)

En alguna oportunidad a preferido abstenerse para las elecciones

10 | Ud., ha solicitado informacion a las autoridades sobre los programas de gobierno de los
partidos politicos

11 | Ud., participa en actividades o reuniones de algun partido o movimiento politico

12 | Ud., participa en manifestaciones, plantones, marchas, o protestas por incumplimiento
en las ofertas electorales

13 | Ud., ha manifestado quejas con respecto algin programa del gobierno no cumplido

14 | Usted ha enviado cartas a instituciones en reclamo por algun partido politico que afecte
a su comunidad

15 | Usted ha participado en actividades que promueven el cuidado de las areas verdes en su
localidad durante el proceso electoral

Adaptada de Gelacio Llontop Erlita Angela. (2019).



Procedimiento de validacién y confiabilidad

Validez del instrumento Neuromarketing Politico

0,945902 |Valido
0,63561|Valido
0,954717|Valido
0,952673|Valido
0,945902|Valido
0,952673|Valido
0,78409|Valido
0,952673|Valido
0,954717|Valido
0,973302|Valido
0,950001 | Valido
0,029081|No valido
0,953145|Valido
0,973302|Valido
0,942898|Valido
0,973302|Valido
0,973302 |Valido
0,973302|Valido
0,9731|Valido
0,925707|Valido
0,88597

La interpretacion de los resultados nos muestra en la tabla un promedio de
correlacion de 0.8857, sin embargo, también hace notar que la pregunta MM2 fue
reformulada en su descripcion.

Validez del instrumento la Variable de Procesos Electorales

CORTEE [ocon
EE1 0,949542 |Valido
EE2 0,949542|Valido
EE3 0,949542|Valido
EE4 0,968016|Valido
EE5 0,972124|Valido
(7] EE6 0,823897|Valido
g EE7 0,972124|Valido
1.2 CDP1 0,959671|Valido
e CDP2 0,947823|Valido
CDP3 0,972124|Valido
CDP4 0,968016|Valido
CDP5 0,972124|Valido
CDP6 0,823897|Valido
CDP7 0,972124|Valido
CDP8 0,959671|Valido
PROMEDIO 0,944016

La interpretacion de los resultados de la tabla , hace notar que los items

empleados cumplen con la validez empirica de correlacion de datos.



Por el lado de la confiabilidad del instrumento debemos tomar en cuenta
que se realizd con el estadistico de Alpha de Cronbach para ambas variables con
una muestra piloto de cinco personas que colaboraron en la encuesta, teniendo los
siguientes resultados.

Confiabilidad de Conbrach de la variable Neuromarketing Politico

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vélido 383 100,0
Excluido? 0 0

Total 383 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,986 19

Al observar en la tabla. Podemos concluir que el instrumento establecido es

confiable porque se tiene un resultado de Alpha de Cronbach de 98.6%.

Confiabilidad de Alpha de Cronbach variable Procesos Electorales

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 383 100,0
Excluido? 0 0
Total 383 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,970 15




ANEXO 2

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: “Neuromarketing Politico y su repercusion en el Proceso Electoral al Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020 - 2021”

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLES y DIMENSIONES

METODOLOGIA

¢Como el neuromarketing politico repercute en el
proceso electoral al Congreso de la Republica en la
Regi6n Pasco, 2020 - 2021?

Determinar la repercusion del neuromarketing politico
en el proceso electoral al Congreso de la Republica en
la Region Pasco, 2020 - 2021.

Existe  repercusion  significativa  entre el
neuromarketing politico y el proceso electoral al
Congreso de la Republica en la Region Pasco, 2020 -
2021.

VARIABLE TEORICA 1

NEUROMARKETING POLITICO

TIPO DE INVESTIGACION: Bésica

NIVEL DE INVESTIGACION:

correlacional.

Descrip!

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

DIMENSIONES

Mercado electoral
Marca Politica
Mensajeria memorable
Contacto con la poblacion.

METODO DE INVESTIGACION

Método Cientifico: Hipotético Deductivo

Pes
¢De qué manera el mercado electoral repercute en el
proceso electoral al Congreso de la Republica en la

Oe1
Identificar la repercusion del mercado electoral en el
proceso electoral al Congreso de la Republica en la

Heg
Existe repercusion significativa entre el mercado
electoral y el proceso electoral al Congreso de la

VARIABLE TEORICA 2

DISENO DE LA INVESTIGACION:
De acuerdo al tipo de investigacion pertenece ¢
investigacién cuantitativa, y se utiliza el disefio

Regiodn Pasco, 2020 - 2021? Regidn Pasco, 2020 - 2021. Republica en la Regi6n Pasco, 2020 - 2021. PROCESO ELECTORAL experimental de Corte Transeccional.
POBLACION:
DIMENSIONES La poblacion electoral es de 197 881 personas en la rel

Pe;

(En qué medida la marca politica repercute en el
proceso electoral al Congreso de la Republica en la
Region Pasco, 2020 - 2021?

Oe;

Identificar la repercusion de la marca politica en el
proceso electoral al Congreso de la Republica en la
Region Pasco, 2020 - 2021.

He,

Existe repercusion significativa entre la marca politica
y el proceso electoral al Congreso de la Republica en la
Region Pasco, 2020 - 2021.

Estrategias electorales
Conductas de participacion

Pasco considerando las tres provincias,

MUESTRA: Para el estudio se tiene 383 persc
seleccionadas aleatoriamente y proporcionalmente
Pasco se tiene 197 electores, en Daniel A. Carrion se t
46 electores, en Oxapampa se tiene 139 electores.

Pes

¢De qué forma la mensajeria memorable repercute en el
proceso electoral al Congreso de la Republica en la
Region Pasco, 2020 - 2021?

Oe;

Identificar la repercusion de la mensajerfa memorable
en el proceso electoral al Congreso de la Republica en
la Regidn Pasco, 2020 - 2021.

Hes

Existe repercusion significativa entre la mensajeria
memorable y el proceso electoral al Congreso de la
Republica en la Regi6n Pasco, 2020 - 2021.

TECNICA:
Encuesta, Observacion.

INSTRUMENTOS:
Cuestionarios y guia de observacion.

Ped

¢De qué manera el contacto con la poblacién repercute
en el proceso electoral al Congreso de la Republica en
la Regi6n Pasco, 2020 - 2021?

Oe4

Identificar la repercusion del contacto con la poblacion
en el proceso electoral al Congreso de la Republica en
la Regién Pasco, 2020 - 2021.

Heq

Existe repercusion significativa entre el contacto con la
poblacién y el proceso electoral al Congreso de la
Republica en la Regi6n Pasco, 2020 - 2021.




