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INTRODUCCION

DIGNISIMOS SENORES MIEMBROS DEL JURADO:

Con el respeto y la humildad, presentamos ante ustedes este trabajo
de investigacion que constituye el cumulo que, luego de las amplias
investigaciones sobre temas disimiles, y horas de pasién y ansiedad.
Finalmente, afirmamos que hemos llegado al final de nuestra preparacién
profesional en esta carrera apasionante. Invocamos sSu paciencia y
ponemos ante ustedes esta Tesis titulado: “ESTRATEGIAS DEL
MARKETING POLITICO EN LA DECISION DEL ELECTORADO EN LAS
ELECCIONES MUNICIPALES DEL DISTRITO DE YANACANCHA
PASCO 2018”, con lafinalidad de optar el Titulo Profesional de Licenciados

en Ciencias de la Comunicacion.

Con esta investigacion queremos iniciar la objetivacion de un
problema al que venimos rondando desde hace muchos afios: el papel de
la estrategia del Marketing politico en la decision del electorado, mas

especificamente, en los procesos electorales de nuestra Region de Pasco.

Actualmente, postulan ocho candidatos al sillén municipal del Distrito
de Yanacancha, y cada uno de ellos aplica diversas estrategias, se
pretende investigar las influencias que causa las estrategias que utilizan

estos candidatos para beneficio de los mismos.



El Marketing Politico parte del conocimiento del electorado y del
diagnéstico de la eleccion. Mediante encuestas, estudios de opinidn publica
y andlisis estadisticos, trata de llegar a cuatro conocimientos operativos
clave que son las siguientes: El candidato, sus adversarios, los electores y

las elecciones.

Una campafa orientada por el método del marketing politico hace
gue el mensaje sea uno. Dice lo mismo el slogan de campafia que la
imagen del candidato. Hay un Gnico mensaje dicho de mil maneras. La
famosa “asesoria de imagen” del candidato es una forma redundante, clara,
inequivoca, de que el candidato diga de una forma no verbal, lo mismo que

dice el resto de su campafia con palabras y argumentos.

El presente Informe de Investigacion estd dividida en cuatro
capitulos: ElI Capitulo I, se considera el Planteamiento del Problema,
permite identificar y analizar las caracteristicas del origen del problema,
ademas se da a conocer el problema general, problemas especificos de la
investigacion, el objetivo general, los objetivos especificos y la justificacion

de la investigacion.

En el Capitulo Il, denominado Marco Tedrico, describimos los
antecedentes de estudios, las bases tedricas cientificas y la definicion de

términos basicos que sustentan el desarrollo adecuado del trabajo.



En el Capitulo lll, se trata todo lo referente en la Metodologia de la
Investigacion, el tipo y método de investigacion, disefio de estudio,
poblacidén y muestra, técnicas e instrumentos, procesamiento de datos para

la constatacion de la hipotesis.

Finalmente, en el Capitulo 1V, se presenta lo resultados de la
investigacion, el analisis e interpretacion de los datos, discusion de los

resultados, conclusiones y sugerencias de la Tesis.

Esperemos que este trabajo de investigacién, constituya un aporte
al desarrollo académico y practico del Marketing Politico, de cara a futuros

procesos electorales.

LOS AUTORES



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Identificacion y determinacion del problema

Un problema que aqueja hace muchos afios es el uso empirico del
Marketing Politico como estrategia de campafia en las elecciones
municipales y regionales, los candidatos desconocen por lo que cometen
muchos errores de campafia y dejan de usar instrumentos de Marketing

Politico que tienes en sus manos.

El Marketing Politico es una herramienta que establece la importancia de
tener en cuenta al elector, no para decirle lo que quiere escuchar, sino para
tener la capacidad de decirle lo que queremos decir de una manera que
garantice la recepciéon y apropiada decodificacion del mensaje. Por mas
trabajo que haya implicado, la propuesta no se va entender por si sola ni

llegar magicamente a los electores. Asimismo, Mediante encuestas,



estudios de opinion publica y andlisis estadisticos, trata de llegar a cuatro
conocimientos operativos clave que son las siguientes: El candidato, sus

adversarios, los electores y las elecciones.

Este punto de partida, llamado también DSP (diagndstico socio-politico)
permite construir una estrategia de campafia, la cual estd compuesta por
un mensaje, por los grupos objetivo a los cuales va dirigido, los medios de
difusion que seran utilizados y por un manejo especifico de los tiempos para

el procesamiento de esos contenidos.

Una campafa orientada por el método del marketing politico hace que el
mensaje sea uno. Dice lo mismo el slogan de camparfa que la imagen del
candidato. Hay un uUnico mensaje dicho de mil maneras. La famosa
“asesoria de imagen” del candidato es una forma redundante, clara,
inequivoca, de que el candidato diga de una forma no verbal, lo mismo que

dice el resto de su camparia con palabras y argumentos.

El cimiento de los buenos mensajes esta formado por los puntos fuertes del
candidato, por la identidad de su partido y por los deseos o temores de los
electores. Cuando un mensaje se construye con estos ingredientes el

resultado es efectivo.

En nuestra investigacion: “ESTRATEGIAS DEL MARKETING POLITICO

EN LA DECISION DEL ELECTORADO EN LAS ELECCIONES
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MUNICIPALES DEL DISTRITO DE YANACANCHA PASCO 2018, se ha
puntualizado en tres dimensiones fundamentales sobre las estrategias del
Marketing Politico; la Estrategia Politica, comprende la manera de pensar,
la visidbn que se tiene del pais y sus posibilidades. Esta estrategia se

concreta con una propuesta politica.

La Estrategia en Comunicacional, comprende los mensajes, el lenguaje, los
canales a través de los cuales se haré llegar los contenidos de la propuesta
politica. Esta estrategia se concreta en la elaboraciéon de un discurso
politico.

Finalmente, la Estrategia Publicitaria que comprende el posicionamiento y
el revestimiento simbodlico de nuestra propuesta politica, de nuestro
discurso politico, de nuestro candidato y de todo aquello que pueda
identificarnos en colores, formas, simbolos, melodias, gestos, etc. Esta

estrategia se concreta en la construccion de una imagen politica.

Queda claro que, si bien hay un orden en el abordaje de las estrategias, las
tres estan intimamente vinculadas; se trata de una relacion sistémica en la
gue cada estrategia influye sobre las otras y es influida por ellas. Como toda
herramienta, el marketing politico no es ni bueno ni malo en un sentido
moral, no garantiza ganar elecciones ni tampoco lo impide, no es ni

moderno ni arcaico.

11



Es fundamental no perder de vista que el proceso electoral es Unicamente
un paso para lo mas importante que viene luego. La clave para que las
cosas se hagan bien esta en prepararse para gobernar y en hacer del
proceso electoral un proceso de mutuo aprendizaje. El objetivo no es ganar

elecciones a como dé lugar, sino gobernar bien para vivir bien.

1.2 Formulacién del Problema

1.2.1 Problema General

e ¢De qué manera las estrategias del Marketing Politico influyen en la
decision del electorado en las Elecciones Municipales del Distrito de
Yanacancha?

1.2.2 Problemas especificos

e ¢;De qué modo la estrategia politica influye en la decision del
electorado en las Elecciones Municipales del Distrito de
Yanacancha?

e ;COmo la estrategia de comunicaciéon influye en la decision del
electorado en las Elecciones Municipales del Distrito de
Yanacancha?

e (CoOmo la estrategia publicitaria influye en la decision del electorado

en las Elecciones Municipales del Distrito de Yanacancha?

12



1.3 Formulacién de objetivos
1.3.1 Objetivo general
Determinar las estrategias del Marketing Politico y su influencia en
la decision del electorado en las Elecciones Municipales del Distrito
de Yanacancha.
1.3.2 Objetivos especificos

e Conocer la estrategia politica y su influencia en la decision del
electorado en las Elecciones Municipales del Distrito de
Yanacancha.

e Identificar la estrategia en comunicacién y su influencia en la
decision del electorado en las Elecciones Municipales del Distrito de
Yanacancha.

e |dentificar la estrategia publicitaria y su influencia en la decisién del
electorado en las Elecciones Municipales del Distrito de

Yanacancha.

1.4 Justificacién del problema

La justificacion fundamental para el desarrollo de esta investigacion
“ESTRATEGIAS DEL MARKETING POLITICO EN LA DECISION DEL
ELECTORADO EN LAS ELECCIONES MUNICIPALES DEL DISTRITO DE
YANACANCHA PASCO 20187, radica en la falta de estudios locales como

soporte cientifico y académico para el uso de los politicos, ya que muchas

13



veces excelentes politicos pierden una eleccibn municipal por

desconocimiento de este tema.

El marketing politico se centra en un pilar fundamental en donde se definen
planes y programas para poder llegar a la ciudadania a través del mensaje
especialmente en tiempo de elecciones, asi como el marketing comercial
se convierte un instrumento para que un producto o servicio llegue al
consumidor; el objetivo del marketing politico es lograr que el candidato, el

gobernante, etc. gane una eleccion.

Lamentablemente en la actualidad la mayoria de partidos politicos piensan
gue estas herramientas son aplicadas al area comercial o de negocios;
dejando de lado lo importante que es la ejecucion de un plan estratégico de
marketing que se convierte en una herramienta que permite que la oferta
politica se posicione en el cuerpo electoral o satisfaga a la demanda
politica, esto puede deberse a varios factores como falta de recursos
econdémicos, falta de diferenciacion de programas , discursos repetidos,
resistencia al cambio, inconvenientes internos dentro de la organizacion,

etc.

14



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de estudio.

2.1.1. Antecedentes Regionales:

CONDOR. J., VILLAR. R y YALICO. M. (2003) en su investigacion
titulada: “El Marketing Politico durante las elecciones 2002”, en esta
tesis concluyen que el marketing politico en la ciudad de Cerro de
Pasco, tuvo aportes creativos como es el caso del APRA que se
presenta en este estudio, que minimizo al candidato opositor cercano,
creando de alguna manera un clima de incertidumbre y desconfianza en
el electorado.

Asimismo, la creatividad es incipiente aun habiendo profesionales en
ciencias de la Comunicacion. Muy pocos avisos politicos, han tenido los

formatos dialogados o socio dramatizados.
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Los agentes generadores de opinion, han sido los conductores de los
programas informativos como los informativos: “El reportero” de radio
lider; “Informacion al dia”, de Radio mar, “opinién”, de Radio Pluss

Lasser y otros programas politicos aparecidos en la coyuntura electoral.

GARCIA. My ROJAS. R (2010), desarrollaron la investigacion titulada:
‘Influencia de la propaganda en la decision del voto en las elecciones
municipales 2006 del distrito de Yanacancha” que les sirvi6 optar el
Titulo Profesional en Ciencias de la Comunicacion. Los Tesistas
sostienen que la propaganda en un factor predominante en las
elecciones Municipales del 2006 en el distrito de Yanacancha.
Entendiéndose que la Propaganda es una forma de comunicacién que
tiene como objetivo influir en la actitud de una comunidad respecto a
alguna causa o posicion, presentando solamente un lado o aspecto de
un argumento. La propaganda es usualmente repetida y difundida en
una amplia variedad de medios con el fin de obtener el resultado
deseado en la actitud de la audiencia.

De modo opuesto al suministro de informacién libre e imparcial, la
propaganda, en su sentido mas basico, presenta informacién parcial o
sesgada para influir una audiencia. Con frecuencia presenta hechos de
manera selectiva y omite otros deliberadamente para sustentar una

conclusién, o usa mensajes controlados para producir una respuesta
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emocional, mas bien que racional, respecto de la informacion
presentada. El efecto deseado es un cambio en la actitud de una
audiencia determinada acerca de asuntos politicos, religiosos o
comerciales. La propaganda, por lo tanto, puede ser usada como un

«arma de guerra» en la lucha ideolégica o comercial. *

2.1.2 Antecedentes Nacionales:

CANZIO. R. (2016) desarrollo la investigacion titulada: “Estrategias del
Marketing Politico y la Fidelizacion de los Seguidores en las Elecciones
Presidenciales Pert 2016”7, en esta tesis nos explican que durante la
campanfa electoral, los cuatro partidos politicos (Accion Popular, Frente
Amplio, Fuerza Popular, y Peruanos por el Kambio) y sus candidatos
presidenciales, supieron utilizar las herramientas que ofrece Facebook
para poder plantear estrategias de Marketing Politico; lo cual les
permitié6 generar el trafico necesario para poder posicionarse entre los
favoritos de esta red social. Lo que permitio el éxito o fracaso de algunos
de ellos, fueron acciones determinadas que les permiti6 marcar la
diferencia entre sus contendores.

Como resultado del andlisis de contenido, se pudo determinar que

candidatos como Keiko Fujimoriy Pedro Pablo Kuczynski, no solamente

! Tesis que se encuentra en la Biblioteca Central de la UNDAC y que accedimos gracias a su visita
realizada a esa casa de estudios.

17



tenian la experiencia previa de las elecciones Pert 2011, sino que
también tenian muchos mas recursos econdémicos para invertir en la
campafna presidencial; mientras que Alfredo Barnechea y Veronika
Mendoza, encontraron su fortaleza en los jovenes y en su capacidad
creativa e innovadora.?

2.1.3 Antecedentes Internacionales:

DAZA. C. (2010) desarrollo la investigacion titulada: “Analisis de las
Estrategias de Marketing Politico de Alvaro Uribe Vélez durante sus
Campairias electorales de 2002 y 2006 y durante el ejercicio de su
Gobierno Presidencial en Colombia”, en esta tesis nos explican que las
estrategias del Marketing Politico utilizadas por Alvaro Uribe Vélez
desde el afio 2001 hasta la actualidad. Una primera division del trabajo
fue la que orientd los estudios hacia las estrategias de campafia y las
estrategias de gobierno de Alvaro Uribe Vélez, entendidas las primeras
como las desarrolladas en época electoral y las segundas como las
concernientes al ejercicio de gobierno.

La segunda diferenciacion hecha en el estudio es la referente a la
clasificacion hecha por Martinez Pandiani (2001) de estrategias. El las
divide en tres: politicas, comunicacionales y publicitarias. En el trabajo

se identificaron algunas de las mas significativas estrategias de

2 Tesis extraida de la Biblioteca Virtual de la UNIVERSIDAD RICARDO PALMA Lima- Perd.
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campafa y las estrategias de gobierno para los tres campos, también
se hizo un analisis psicosocial de las mismas.
En efecto, esta investigacion aportd elementos de juicio que permiten
confirmar la hipétesis planteada, segun la cual, el éxito electoral y la alta
favorabilidad durante los mandatos de Alvaro Uribe Vélez pueden atribuirse
en gran medida a las estrategias de Marketing Politico (comunicativas,

publicitarias y politicas) utilizadas por el candidato y posterior presidente.?

2.2. Bases teodrico cientifico.

Kotler y Armstrong (2012), definen al marketing como la administracion de
las relaciones con el cliente; donde los objetivos del marketing son, atraer
nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer
a los clientes actuales satisfaciendo sus necesidades; el marketing debe

entenderse como la satisfaccion de las necesidades del cliente. 4

Barrientos y Cavani (2004), definen al marketing como “la clave para
alcanzar metas organizacionales (...) determinando las necesidades y

deseos de los mercados meta (...) de forma eficaz y eficiente”. °

3 Tesis extraida de la Biblioteca Virtual de la PONTIFICIA UNIVERSIDAD JAVERIANA de Bogota-
Colombia.

4 Kotler y Armstrong , Fundamentos de Marketing, 8° Edicién,2012

5 Barrientos y Cavani, Marketing Politico,2004
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Lerma, Barcena y Vite (2016), definen al marketing como “el estudio y
perfeccionamiento de procesos socio administrativos, que vinculan a las
personas en un espacio determinado (mercado), donde se demandan,
ofrecen e intercambian bienes y servicios que cuentan con un valor

determinado”, para poder satisfacer las necesidades. ©

Con estas definiciones se puede concluir que el marketing es el proceso
por el cual se construyen relaciones sostenibles en el tiempo de distintas
indoles, dentro de un determinado espacio donde se intercambia bienes y

servicios con la finalidad de satisfacer necesidades.

Dentro de las herramientas que pertenecen al marketing y que se pueden
aplicar en un contexto politico, se tiene la mezcla de marketing; Kotler y
Armstrong (2012), la definen como “el conjunto de herramientas tacticas
gue una empresa combina para obtener la respuesta que desea del
mercado meta’. La mezcla de marketing esta integrada por cuatro
variables conocidas como las “cuatro P”, que son: el producto, el precio, la
plazay la promocion. 7 Y, por Gltimo, otra herramienta que se puede utilizar
dentro de un contexto politico, es el andlisis FODA; que es la herramienta
mediante la cual se evalla las fortalezas (F), oportunidades (O),
debilidades (D) y amenazas (A) generales de la compafia (Kotler y

Armstrong, 2012). 8

6 Lerma, Barcena y Vite, Marketing politico, 2° Edicién, 2016
7 Kotler y Armstrong , Fundamentos de Marketing, 8° Edicién,2012
8 Op.cit
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Si se aplica ambas herramientas a un contexto politico, se podria sefalar
que la “mezcla de marketing” permitiria poder obtener un analisis preciso
del entorno, mientras que el analisis FODA, permitiria someter a una
autoevaluacion a la organizacion politica y al candidato dentro de un

contexto electoral.

Marketing Politico:

Lerma et al. (2016), Definen al marketing politico como “el conjunto de
técnicas empleadas para conocer caracteristicas, deseos, necesidades y
aspiraciones de poblaciones humanas con capacidad para elegir a sus
gobernantes”; una vez recopilada toda esta informacién, se comienzan a
construir estrategias cuyo objetivo es influir en las conductas ciudadanas a
favor de ideas, programas, personas Yy organizaciones para lograr la

orientacion del elector. °

Marketing Politico Electoral:

Lerma et al. (2016), definen al marketing politico electoral como el
instrumento que permite ganar elecciones; se trata de un instrumento
poderoso que facilita a los partidos politicos la promocion de sus
propuestas e imagen ante la poblacion, estimulando la participacion politica

de la ciudadania, buscando encaminar su capacidad de decision.°

9Lerma, et al, Marketing politico, 2° Edicién, 2016.
0 erma et al
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En ese sentido, Lerma et al. (2016), desarrollaron siete pasos que

describen las fases de una campana electoral: 11

» De ambientacion: “Etapa que consta de una serie de actividades cuyo
objetivo es generar o incrementar la popularidad del partido y sus
candidatos”.

» De precampaia: “Fase que tiene como objetivo abrir y generar
polémicas entorno a diferentes temas, personas o instituciones”.

» De lanzamiento: “Etapa en la que se presentan las propuestas y los
candidatos”.

» De bUsqueda de posicionamiento: En este tiempo el propdsito
fundamental es lograr posicionar en la mente y corazén del electorado,
una determinada imagen que identifique al candidato, sus propuestas y
al partido como aceptable y atrayente”.

» De diferenciacién: “Comprende las acciones y comunicacién que
intentan hacer evidentes las diferencias y ventajas del candidato, partido
y propuestas sobre las demas opciones”.

= De incentivacion: “Etapa que opera durante toda la campaia, pero se
incrementa en tiempos cercanos al cierre de la misma y pretende
estimular la participacion activa y el voto favorable de la ciudadania

hacia los candidatos determinados por el partido”.

1l ermaetal
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De cierre: “Etapa en la cual concluye la accién proselitista abierta, se suele
realizar el mayor evento impactante, para como ultima accion, dejar un
altimo, claro, optimista e impactante mensaje, motivando el sufragio en

apoyo de las causas, propuestas y ventajas del partido y candidatos” .

Barrientos (2006) define al marketing politico como la disciplina que permite
desarrollar al candidato su capacidad estratégica y entender el
comportamiento del consumidor electoral y como debe actuar y
desenvolverse en un campo donde la competencia es amplia y donde cada
uno de los participantes buscard aprovechar las oportunidades que

generen sus adversarios. *?

Kotler y Armstrong que disefiaron en cinco pasos el proceso del marketing,
Barrientos (2006) desarrollé una propuesta para sistematizar el proceso del

marketing politico dentro de una campafia electoral.

Como se puede observar, Barrientos (2006) propone un ciclo de siete
pasos en los cuales la organizacion politica comienza delimitando el
mercado electoral que se pretende atender, para después analizar los
motivos de la participacion, ajustando la organizacién y diseminando
propuestas, pasando asi al disefio y a las actividades de campafia que
buscardn captar la atencion del elector; por ultimo, termina con la

retroalimentacion que se obtiene una vez finalizada la campana electoral.3

12Barrientos Felipa, Pedro, Ensayos del marketing Politico, 2006
13 Op cit
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Para finalizar, Barrientos (2006) también desarrolldé la aplicacion de la
mezcla de marketing al marketing politico dentro de una camparia electoral.
Como también se puede apreciar, la aplicacion de la mezcla de marketing
gue propone Barrientos (2006), se puede aplicar a la organizacion politica
y al candidato, ya que los puntos y caracteristicas que Barrientos sostiene

se complementan dentro de un proceso de campania electoral.14

En conclusion, se puede determinar que la aplicacion teérica del marketing
en un escenario politico no implica gran diferencia entre las estrategias y
técnicas por desarrollar, simplemente cambia el escenario y quienes
participan dentro de él; como se ha podido observar, las diferencias entre
Kotler y Armstrong, que desarrollan las teorias del marketing comercial y
Lerma et al. Junto con Barrientos, son netamente diferencias situadas en
los distintos contextos que se desenvuelven y no en las estrategias o

técnicas de aplicacion de las herramientas del marketing.

Por consiguiente, se puede asegurar que el éxito del desarrollo de un plan
de marketing politico, estar4 estrechamente relacionado al analisis
adecuado de los elementos que se desenvuelven dentro de ese escenario,
junto con la capacidad analitica de poder comprender el entorno, como con
la habilidad y experiencia en el buen uso y aplicacion de las herramientas,

instrumentos, técnicas y estrategias que nos otorga el marketing.

14 Op cit
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Teoria de la Sociedad de lainformacion
Las Nuevas Tecnologias de Informacion y Comunicacion (NTIC) han traido
nuevos escenarios en la economia y en los medios, que han dado origen a

la sociedad de la informacion y a la globalizacion.

“El término ‘sociedad de la informacién’ parece que se origind en Japén en
los afios 1960 (Ito 1981), aunque se atribuye su genealogia al concepto de
sociedad ‘post-industrial’. Esta ultima palabra fue propuesta por vez primera

por el sociélogo Daniel Bell (1973)".

A la sociedad de la informacion también se le llama ‘sociedad red’ (Manuel
Castells 1996: 535; 2001) o la ‘era digital’ (Negroponte 1995) (Soberén,
2005: 22). En esta sociedad predomina el Internet. Segun Castells, el
Internet nacié en los anos 1960 “en la insdlita encrucijada entre la gran

ciencia, la investigacion militar y la cultura libertaria” (Soberén, 2005: 25)

La sociedad de la informacion se caracteriza por lo siguiente:

Teoria sobre el Marketing Politico

Lambin (1987) establece un nexo de union con el pasado cuando sefiala
que “el marketing no es mas que la expresion social y la transposicion
operacional de los principios enunciados por los economistas clasicos a

finales del siglo XVIII, que son la base de la economia de mercado”. 1°

15 Lambin, Jean Jacques, Marketing estratégico, 1987
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Fullerton (1988) por su parte sefiala que el marketing es un fenomeno
historico ligado al desarrollo del capitalismo occidental, pues crecid, se
desarrolla y morira con él. Es pues la manifestacion concreta de los ideales

del capitalismo. 16

La investigacion historica sobre el marketing ha aumentado en cantidad y
calidad desde los afios 80, fiel exponente de la madurez a la que ha llegado
esta disciplina (Jones y Monieson, 1990). Pero hubo un largo periodo de
tiempo en que no habia ningun tipo de documento escrito sobre marketing,
aunque eso no quiere decir que en la practica no existieran actividades de
comercializacion e investigacion de mercados. Acertadamente Rassuli
(1988) establece la necesidad de diferenciar desde un punto de vista
histérico los trabajos académicos de la practica, pues mientras la historia
del marketing académico puede ser un fendmeno relativamente nuevo, su
practica es anterior al presente siglo. La razén por la que hablamos de
época pre-histérica es porque en este primer punto solo pretendemos
resefiar algunos de los aspectos mas relevantes antes de la apariciéon de
los primeros documentos escritos especializados en marketing, sin
perseguir un desarrollo mas pormenorizado que desbordaria los objetivos

de este documento.l’

16 Fullerton, The Journal of Marketing, 1988
17Rassuli, 1988
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El nacimiento del marketing es una cuestibn que siempre crea
controversias los distintos autores, ya que no suelen ponerse de acuerdo
ni en la época ni en el pais de procedencia.

En efecto, algunos autores, basandose en la idea del intercambio,
sostienen que el marketing es tan antiguo como la humanidad misma
(Martin Armario, 1993; Lambin, 1994; Kotler, 1989). Como sefiala Bradley
(1995), las actividades de marketing son muy antiguas, pero su estudio es

muy reciente.

Remontandonos en la historia, Rassuli (1988), alumno y seguidor de las
tesis de Hollander, describe como las actividades de marketing se
aplicaban en la comercializacion de libros del siglo XV. Segun él, los
editores de libros del mercado inglés de aquella época tenian que buscar
los mercados, disefiaban su producto, y adaptaban su marketing mix para
ajustarse a las necesidades del mercado, utilizando las variables de
marketing estratégico como hoy en dia. Es decir, centraban su atencién en

el tipo y naturaleza de los consumidores y de los competidores.!8

Pero, junto a la interesante revision temporal, nuestro interés se centra mas
en los antecedentes filoséficos que dieron lugar a la aparicion del
pensamiento del marketing en el siglo veinte, y a sus primeros textos

académicos escritos.

18Rassuli, 1988
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Lambin (1987) establece un nexo de union con el pasado cuando sefiala
que “el marketing no es mas que la expresion social y la transposiciéon
operacional de los principios enunciados por los economistas clasicos a
finales del siglo XVIII, que son la base de la economia de mercado”.
Fullerton (1988) por su parte sefiala que el marketing es un fenomeno
historico ligado al desarrollo del capitalismo occidental, pues crecid, se
desarrolla y morira con él. Es pues la manifestacion concreta de los ideales

del capitalismo. 19

Jones y Monieson (1990), también empefiados en la busqueda de los
origenes del pensamiento del marketing, siguiendo a Bartels (1988),
consideran que las universidades de Winsconsin y Harvard fueron los
centros originales de influencia en el desarrollo del pensamiento de
marketing. Asi los origenes del enfoque institucional se vinculan
inicialmente a una emigracion académica de los estudiantes
norteamericanos a Alemania durante el siglo XIX, que se vieron influidos
por el modelo cientifico del historicismo, que en aquel momento empezaba
a dominar las ciencias sociales en Alemania, y que se caracterizaba por su
metodologia estadistica y su pragmatismo mas que por sus ideas tedricas

o conceptuales.?®

19 Lambin, Jean Jacques, Marketing estratégico, 1987
20 Jones y Moniesoni, 1990

28



Esta corriente de economistas norteamericanos regreso a su pais hacia
1870, y junto con sus discipulos, también formados parcialmente en

Alemania, fueron pioneros en el pensamiento de marketing.

Tanto en la Universidad de Winsconsin como en la de Harvard, las semillas
de la ensefianza e investigacion en marketing fueron plantadas por los
respectivos departamentos de Economia, y algunos de sus miembros han
sido reconocidos por su contribucion al pensamiento de marketing, e
incluso algunos impulsaron la disciplina siendo Decanos, como Ely y Gay
de Winsconsin y Harvard, respectivamente (Jones y Monieson, 1990). Con
la preocupacion de los académicos por el marketing se entra en la fase
histérica del mismo, en la que aparecen los primeros estudios sobre la

disciplina.

Periodo Pre conceptual.

La constitucién del marketing como disciplina académica se sitla en los
primeros afios de 1900. En 1898 se imparte el primer curso universitario
sobre comercializacion en Alemania, y entre 1900 y 1910 diversas
universidades de Estados Unidos ofrecen cursos relacionados con lo que
entonces se denominaban “industrias distributivas”, y que giraban en torno
a los problemas de la distribucion y de la venta. Asi, en 1902 en la
Universidad de Michigan el profesor E.D. Jones impartié un curso titulado

“The distributive and regulative industries of the United States”, en cuyo
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folleto descriptivo se utiliza por primera vez el término marketing (Bartels,

1988).

Otros cursos de materias relacionadas con problemas de distribucién se
imparten en las universidades de California e lllinois, por los profesores S.
Litman y G.M. Fisk, respectivamente. Sin embargo, ya en este periodo se
imparten otros cursos centrados en temas distintos a la distribucion. Asi en
1903, W.D. Scaott, director del laboratorio de Psicologia de la Universidad
de Northwestern, publica “The Theory of Advertising”, proponiendo la
aplicacion de ciertos conceptos y leyes psicoldgicas al mundo de la
publicidad. También, en el curso 1904-1905, el profesor Kreusi impartié un
curso en la Wharton School de la Universidad de Pennsylvania con el titulo
de “Marketing de productos”, centrado basicamente en ventas y publicidad.
Durante ese mismo afo el doctor Hagerty desarrolla un curso titulado “La
distribucién de productos” en la Ohio State University (Maynard, 1941).
Cinco afios después, el profesor Butler impartié un curso en la Universidad
de Winsconsin con el nombre de “Métodos de marketing”, en el cual explicd
todo lo que el promotor del producto debia efectuar antes de empezar a
lanzar mensajes publicitarios y a realizar su accion de venta. Es como
resultado de estos primeros cursos, aproximadamente a partir de 1911,
cuando el marketing adquiere personalidad propia, constituyéndose en un

campo de estudio independiente del resto de disciplinas. Es justamente en
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este momento cuando empiezan a crearse en Estados Unidos los primeros

centros de investigacion de marketing.

Asi en 1914 el profesor Lewis Weld presento la investigacion “Distribucion
de mercado” en la Asociacion Econdmica Americana, trabajo que ha sido
considerado como la primera investigacion cientifica en marketing (Bartels,
1988). En ese mismo afio Butler define el marketing como “una
combinacion de factores, un trabajo de coordinacion, de planificacion, y de
administracion de las complicadas relaciones que debe considerar un
distribuidor antes de realizar su campana” (Bartels, 1988). En 1915 se
publica el primer libro sobre marketing, tal y como hoy lo entendemos,
titulado “Algunos problemas de la distribucion” por Shaw (Hunt y Goolsby,
1988; Munuera, 1992). En 1917 Weld escribe un libro titulado “El marketing
de los productos agricolas”, donde el marketing se concibe como una parte
de la produccion que genera utilidades de tiempo, lugar y propiedad
(Munuera, 1992). Todos estos pioneros eran economistas y Sus

preocupaciones académicas se centraban en la distribucion tratada desde

un enfoque funcional del marketing (Hunt y Goolsby, 1988).

Durante estos primeros afios se considera al marketing como un conjunto
de actividades encaminadas a mejorar la distribucién de los productos,
desde una doble perspectiva: facilitar el acceso del consumidor al producto,
y reducir los costes. El elemento primordial era pues la distribucion. El papel

del marketing era enviar los bienes de la fabrica al mercado al menor coste
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y lo mas rapidamente posible, ya que una vez en él el consumidor lo compra
con gran velocidad, puesto que la demanda es superior a la oferta. Esta
vision se ve ilustrada por el hecho de que en estos afios los términos
‘compra-venta’, ‘distribucion’, ‘comercio’ y ‘marketing’ son utilizados

indistintamente (Munuera, 1992).

Durante los afios veinte, la preocupacion de los académicos sigue
centrdndose en la distribucién, como se refleja en la definicion que hace
Clark en 1925 en el sentido de que el marketing es “el conjunto de esfuerzos
que efecttan transferencia de la propiedad de bienes y se ocupan de su
distribucion fisica” (Bartels, 1988). En estos afios surgen nuevos términos,
como ‘principios de marketing’ acufiado en 1921 por P.W. lvey, y se editan
tratados sobre la disciplina, como “Principles of Marketing” de F.E. Clark
(1922), obra que se continu6 editando durante mas de veinte afios, y otro
libro de Maunard, Weidler y Beckman (1927), con idéntico nombre, que

llegaria a publicarse hasta 1973.

Pero tal vez el elemento mas caracteristico de estos afios es la
preocupacion por la investigacién de mercados. Asi, en 1921 White publica
“Analisis de mercados: principios y métodos”, y a lo largo de los afios veinte
se realizan numerosos estudios sobre la actitud y los habitos de compra de
los consumidores, en un intento por satisfacer la necesidad que tienen las
empresas de conocer las reacciones de los consumidores ante los

productos propios y de la competencia. Durante este periodo se produce
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un desarrollo extraordinario de las encuestas de consumo, como Nielsen y
Gallup, si bien la metodologia utilizada se basaba en principios muy
rudimentarios. Otro hecho, como fue la crisis del 29, vino a apoyar el
desarrollo de la investigacion de mercados, al poner de manifiesto la
fragilidad de los métodos comerciales utilizados hasta el momento. Este
afio puede considerarse como el fin de un marketing orientado hacia la

produccion y el nacimiento del marketing orientado hacia la venta.

Durante los afios treinta se sigue profundizando en las lineas de
investigacioén tradicionales, es decir, en la investigacion de mercados y en
la distribucion. En el primer caso se estudia el concepto y la metodologia
de la investigacion de mercados (Brown, 1930), y se reconoce la intima
vinculacién entre mercado y marketing (Breyer, 1934). En cuanto a la
distribucién, encontramos los trabajos acerca de la ley de gravitacion del
comercio al detalle (Reilly, 1931), que posteriormente perfeccionara
Converse (1949). En estos afios también aparecen nuevas propuestas
sobre los instrumentos del marketing, como la de Clark y Weld (1932) que
identifican siete funciones (concentracion, almacenamiento, financiacion,
asuncion del riesgo, estandarizacién, venta y transporte), y la de
Chamberlain (1933) que distingue entre el producto (envase, la calidad y el
servicio) y el coste de la venta (la publicidad, la remuneracién de los
vendedores y la promocion). En cuanto a términos de nuevo cufio se puede

destacar ‘sistema de marketing’ por Clark y Weld (1932).
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TEORIA DE LOS EFECTOS

Las teorias liberales, de responsabilidad social y funcionalista suponian que
los medios tienen gran poder, y favorecieron el nacimiento de la teoria lineal
de audiencia de los ‘efectos’ (Rowland, 1983), especialmente en EE.UU.
durante los afios 1920 y 1930. En ella la comunicacion se entiende como
un proceso lineal, en el que la 'eficacia’ de la comunicacion esta centrada
en el emisor, y el sujeto receptor es el polo mas fragil y pasivo, que esta
condicionado para imitar automaticamente lo que vea en los medios. Este
modelo se aplica en muchos aspectos: para la educacién ("estimulo-
respuesta"), para ver como las condiciones sociales influyen en los efectos,
para estudiar los efectos de la publicidad a corto y largo plazo, para el
difusionismo, para planificar los mensajes, y para darle a la audiencia la
informacion que busca.

Se usan varias metaforas para describirla: modelo linear (Mc Quail, 1994),
de transporte de informacién (de un punto a otro), teoria hipodérmica (el
emisor de la informacion tiene un efecto sobre el destinatario, sin que éste
se dé cuenta), modelo bala magica de transmision (Real 1996), persuasion

retorica (Axelrod, Lauryn), teorias del influjo (Sorice, 2005).
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Se llama teoria ‘hipodérmica’ por cierta semejanza con la aguja
hipodérmica: los mensajes se consideran como una medicina inyectada en
un cuerpo, que produce sus efectos, pero sin que el paciente pueda
controlar los resultados. La teoria hipodérmica se desarrolla entre las dos
Guerras Mundiales, y en la practica es una teoria sobre la propaganda.?!

ESTRATEGIAS DEL MARKETIG POLITICO

Estrategia politica:

El barco de Ulises se acerca al lugar mas peligroso. Es la zona donde las
sirenas suelen atraer con su canto a los marineros, quienes quedan
aturdidos y no logran impedir que el barco se estrelle contra las rocas. Al
caer al agua, los desconcertados marineros son devorados por las sirenas.
Pero Ulises tiene un plan. Sus marineros tienen los oidos tapados con cera
para no caer embrujados por el canto. Y €l mismo esta atado al mastil, de
tal manera que no puede soltarse, aungue lo llegue a desear.

Asi fue que Ulises, el personaje de La Odisea de Homero, atraveso el
peligro y llegd sano y salvo a destino. Casi 2800 afios después, lograr los
objetivos politicos es una verdadera odisea reservada solo para pocos.
Esos pocos que eluden los cantos de sirena y se atan al mastil de su barco.

Esos pocos que se atan a su plan, a su estrategia.

21 Teorfas de Comunicacion de José Martinez Terrero
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La estrategia politicay su diferencia con la tactica

El origen de la palabra estrategia esta en el lenguaje militar y se refiere al
arte de dirigir las operaciones militares. Y también la palabra tactica se
vincula a lo militar y designa el arte de poner en orden, mover y emplear las

fuerzas propias para el combate.

La estrategia, entonces, es el plan general que dirige las operaciones. Y la
tactica es el conjunto de operaciones especificas que se realizan. La
estrategia tiene su ambito en el cuarto de guerra o la sala de situacion
donde los generales visualizan el conjunto de elementos intervinientes y su
articulacion, el paisaje completo y las secuencias temporales de mediano y
largo plazo. Desde alli toman las decisiones fundamentales, orientan y

guian las grandes lineas de la guerra.

La tactica en cambio tiene su &mbito en los diversos terrenos de batalla
donde se despliegan los recursos humanos y materiales del ejército. Alli
pesa mas lo inmediato, lo especifico, el corto plazo, las acciones practicas
concretas, la ejecucion en el terreno y las operaciones derivadas de la
estrategia y que constituyen el dia a dia de la guerra. En politica es
exactamente igual. La estrategia politica es el plan general que orienta
todas las acciones durante un periodo de  tiempo;

es una guia para la accion, pero una guia flexible.
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El historiador Yuval Noah Harari explica, en su obra Sapiens: de animales
a dioses, el secreto del inmenso poder de nuestra especie. Un poder que
es bueno comprender en su esencia y en su origen para asi profundizar en

el valor de la estrategia en relacion al poder politico.

Hace 70 mil afilos habitaban nuestro planeta 6 especies humanas, todas
ellas insignificantes en cuanto a su impacto planetario. Pero hoy en dia solo
gueda una de aquellas, Homo Sapiens. Y esta especie de la cual formamos
parte gobierna el mundo de un modo absoluto. (Como lo hicimos?
¢,Como pudo esta especie que era insignificante conquistar tanto poder?

¢, Qué la diferencio del resto de las especies animales?

La investigacion de Harari concluye que la gran diferencia que le ha dado
todo el poder a Homo Sapiens es que somos la Unica especie capaz de
cooperar de modo masivo y a la vez flexible. Alli esta la clave del poder:
esa cooperacién masiva permite encarar empresas enormes y alcanzar
gigantescos logros que serian imposibles para individuos o grupos
pequefios. Y esa cooperacién, ademas, al ser flexible (a diferencia por
ejemplo de la rigida cooperacion masiva de las hormigas o las abejas)
permite ir evaluando y ajustando el trabajo colectivo a medida que se

desarrolla.
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Piensa en ello: una gran cantidad de personas trabajando de modo
coordinado, luchando por un mismo objetivo, cada cual desde su lugar y
con su trabajo, todos coordinados en un mismo plan general que se va

corrigiendo en funcion de su propia marcha.

El objetivo puede ser construir una piramide, detener una epidemia,
reconstruir una ciudad luego de un sismo, enviar una nave a Marte o ganar
las elecciones. La constante es siempre la misma: cooperacion masiva

flexible.

Eso es lo que permite la estrategia politica: que un sector de la sociedad
trabaje colectivamente a gran escala y con flexibilidad para lograr un

objetivo politico.

Al final del dia, cuando uno examina los resultados electorales de cualquier
pais, region o ciudad del mundo, encuentra el mismo secreto. Ese pequefio
gran secreto es que el ganador se diferencia de los demas en que fue
mucho mas efectivo a la hora de organizar a su gente para una enorme y

prolongada tarea de cooperacion colectiva flexible.

Eso es, justamente, una campafa electoral: una gran obra colectiva.

Y la estrategia es el plan maestro, la partitura de esa obra coral y polifénica.
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Desde este punto de vista la estrategia politica es el factor individual mas
influyente de una campafia. Una buena estrategia ayudara a minimizar
errores y carencias, pero ningun movimiento tactico brillante lograra salvar
a una campafa de los errores estratégicos. Por lo tanto, si en algo tienes
gue dar el maximo de tu capacidad y tu energia, pues ese algo es el plan

estratégico.

Once puntos para el plan estratégico

El plan estratégico de una campafa electoral debe incluir, como puntos

esenciales, los siguientes:

a) Diagndstico. Incluye una definicion precisa acerca del contexto politico,
histérico, econdmico, social y cultural, asi como de la coyuntura actual, las
caracteristicas de la eleccion y las fortalezas y debilidades del candidato y
sus adversarios.

b) Objetivos. No se trata de repetir el estereotipado “quiero ganar” sino de
describir objetivos precisos, claros, medibles, realistas y que sean posibles.
c) Target. Debes decidir cual es tu publico objetivo, tu “coalicién ganadora”,
los segmentos de la poblacion que te llevaran al triunfo electoral. Esto es
esencial porque alli, en ese target, tendras que concentrar todos tus
recursos Yy tus esfuerzos, ya que constituye el sector mas permeable a tu

mensaje.
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d) Mensaje. La idea central que le vas a comunicar a tu target durante la
campafa y que explica por qué votarte a ti en lugar de elegir a otro
candidato. El mensaje debe ser simple, breve, claro, portador de emociones
y ligado a los problemas de las personas que integran el target.

e) Posicionamiento. Define qué lugar ocupas actualmente en el cerebro
de tu publico objetivo: ¢ eres el lider, el desafiante, el que tiene cierta fuerza
pero pocas posibilidades o el pequefio sin posibilidades reales? Pero
definelo en base a como te ve tu target. Y luego define qué posicidn quieres
alcanzar y como lo harés.

f) Recursos. Realiza el inventario de los recursos materiales y humanos
gue estan a tu disposicion y explica como obtendras los que te faltan.
Incluye entre los recursos la personalidad del candidato asi como las
caracteristicas del candidato como marca.

g) Organizacién. Decide como serd la organizacion de la enorme
operacion electoral que significa una campafia. Esto requiere un
organigrama con estructuras organizativas claras, distribucion de cuadros
politicos y técnicos, criterios para la toma de decisiones y mecanismos de
comunicacion interna.

h) Movilizacion. Tendrds que delinear cobmo esa organizacion va a
movilizar los recursos humanos disponibles a lo largo de las distintas

etapas de la campafia (reuniones, eventos, mitines en lugares publicos,
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movilizaciones de vehiculos, manifestaciones a pie de calle, activismo
digital).

i) Cronograma. Al igual que en el ajedrez, establece 3 etapas principales:
apertura, medio juego y final. Luego ubicalas en el tiempo e introduce en
cada una de ellas los principales mojones, estimando fecha de comienzo y
finalizacion para cada mojon.

j) Presupuesto. No hay campafia sin dinero. Tendras que tener un
presupuesto total que cubra todos los aspectos. Como regla general
considera que tendrds que destinar aproximadamente un 60 % a la
comunicaciéon, un 30 % a la logistica y un 10 % al pago de especialistas.
Necesitaras, por supuesto, un plan de financiamiento de este presupuesto.
k) Evaluaciones. Recuerda que la estrategia es flexible. En consonancia
con ello, establece en gqué momentos se evaluara la marcha de la
estrategia, en base a qué criterios se hara y quiénes seran los responsables
de la tarea. Como resultado de estas evaluaciones realizaras los ajustes y

correcciones que correspondan.

El plan estratégico de una campafia electoral: debe ser breve. Si a un
Presidente de los Estados Unidos de América no se le puede entregar un
documento de trabajo cuya extension exceda las 2 paginas (dos, two), ¢ qué
sentido tiene que en otras partes del mundo no seamos igualmente

rigurosos en cuanto al poder de sintesis?
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Estrategia en Comunicacion:

a) Define los objetivos de la comunicacion politica: El primer paso para
definir una estrategia de redes sociales para un politico o funcionario
publico es determinar los objetivos de dicha estrategia. Existen muchos
objetivos posibles entre los que se encuentran: Utilizarlo como canal de
propagacion de la informacion de lo que sucede en la campafia politica o
gestidén publica. Gestionar la reputacién del politico o funcionario publico.
Aumentar la visibilidad. Aumentar la sensacion de cercania con la
comunidad. Incrementar el conocimiento de la audiencia a través de una
escucha activa. Utilizar el Crowdsourcing (democracia participativa) para
que la audiencia participe en la construccion de propuestas de la campafia.
b) Define la audiencia de la campafia: Es muy importante determinar el
publico objetivo al que la estratégica de comunicacién o campafia le quiere
llegar a través de las redes sociales. La audiencia se debe segmentar de
acuerdo con caracteristicas: Demograficas y sociodemograficas: rango de
edad, sexo, nivel educativo, nivel econémico, estado civil, etc. Geogréficas:
ciudad, pais, etc. Psicograficas: Estilo de la vida, la personalidad, intereses,
etc.

c) Define las redes sociales en las que se participara: Conociendo la
audiencia y objetivos de la participacion en redes sociales, se debe definir
las redes sociales en las cuales se participara. Las redes sociales mas

importantes para la participacion de funcionarios publicos o politicos son:
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Twitter: este canal es ideal para informar lo que sucede en la campafia o
gestion publica en tiempo real. Es ademas un excelente medio de
propagacion de informacién de lo que se publica en otros canales como el
sitio Web, Facebook, etc. Facebook: esta red social permite hacer un
manejo mas emocional y cercano. Las fotos y videos generalmente son
muy efectivos en este canal. Youtube: sirve como repositorio de videos que
genere las campafas o estrategias de comunicacion politica 2.0. Esta
informacion se debe viralizar con las otras redes sociales como Twitter,
Facebook, etc. Instagram: después de Facebook es la segunda red social
del mundo que tiene mas usuarios activos en un mes. Algunos estudios han
comprobado que es mas emocional que Facebook. Otras redes sociales:
Google+, Flickr, LinkedIn, Pinterest y otras redes sociales también se
pueden utilizar por parte de los politicos y personajes publicos.

d) Crea contenido que genere valor a la audiencia: Se debe crear
contenido de valor agregado al publico objetivo, para lograrlo es necesario
conocer muy bien su audiencia. Para lograr un manejo profesional del
contenido en las redes sociales recomiendo contratar un Community
Manager que tenga experiencia en redes sociales de politicos o personajes
publicos. Es importante anotar que el contenido en videos del politico o
funcionario publico son muy efectivos en generacion de confianza y

cercania.

43



e) Genera interaccion: Se debe promover a las personas para que
participen y se comuniquen con la compafia o entidad publica. Es muy
importante pedir retroalimentacion de las propuestas y planes
programaticos. Se debe responder a todas las preguntas y comentarios que
hagan las personas en todas las redes sociales. Se puede hacer ademas
una estrategia de crowdsourcing para construir de manera participativa el
plan programatico de la campafia. Se debe fomentar una cultura de discutir
con argumentos y no terminar atacando a la persona, para esto es
indispensable perderles el temor a las criticas. Podemos utilizar las redes
sociales como un canal que ayudara a validar la aceptacion o rechazo de
las propuestas del candidato o funcionario publico.

f) Anima la participacion: Se deben utilizar las redes sociales para llegar
a los militantes o simpatizantes del politico o funcionario publico. Se deben
realizar estrategias para conseguir informacién de contacto de estos
simpatizantes como, por ejemplo: Registrarse como votante. Motivar a
llamar a otras personas para hablar del candidato. Asistir a actos. Motivar
a amigos y familiares a registrarse como simpatizantes.

g) Promueve la propagacién: Disefa estrategias para que periodistas y
lideres de opinién sigan en redes sociales las cuentas de la campafia o
funcionario publico, esto facilitara la propagaciéon de la informacion emitida.

Una buena estrategia es publicar informacion en tiempo real, ya que los
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periodistas y lideres de opinion quieren tener la informacion de primera
mano.

h) Aprovecha los dispositivos moviles: Utiliza los dispositivos moviles
para entregar informacién en tiempo real a la audiencia. En los actos
publicos suelen funcionar bien los selfies con la comunidad para generar
confianza y cercania.

i) Combinala comunicacién politica online con la offline: Todo lo que
esté pasando en la campafa o gestion publica offline debe ser informado
por las redes sociales y otros canales online para garantizar que ambas
campafas estén coordinadas y con objetivos comunes. El candidato o
personaje publico debe hacer referencia de lo que sucede en redes
sociales en eventos offline. La comunicacion debe ser permanente entre
ambos canales.

j) Crea un protocolo para gestion de reputacion: Esto es una de las
partes mas importantes de la presencia de un politico en redes sociales. Se
debe tener claro el protocolo de gestion ante ataques a la reputacion.
Dentro de los aspectos a considerar se debe tener en cuenta: Crea un
protocolo para responder a usuarios disgustados y hostiles. Crea un comité
de manejo de crisis de reputacion. Selecciona las herramientas de
monitoreo de la reputacion en redes sociales. Monitorea de redes sociales.
Califica los ataques a la reputacion. Define las acciones a tomar de acuerdo

a la magnitud del ataque. Monitorea después del ataque.
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Otros aspectos a considerar la politica: La democracia es un dialogo en
dos direcciones. La democracia paso de ser una comunicacion
unidireccional a un diadlogo con los electores. Esto hace necesario que la
forma de comunicacion sea cercana y calida. El uso de Redes Sociales en
la politica es un trabajo de largo plazo. Se debe evitar crear e implementar
una estrategia de politica 2.0 poco tiempo antes de las elecciones ya que
no se lograria cumplir los objetivos propuestos en la parte inicial. Es
importante anotar que nunca se deben abandonar las Redes Sociales luego
de las elecciones. Cambio radical de actitud. Se debe tener en
consideracion que el ciudadano tiene mucho mas poder en la Politica que
en las campafas politicas tradicionales debido a que tienen a su
disposicion una herramienta de comunicacion tan poderosa como las redes
sociales. En Redes Sociales no se le puede mentir a la gente. Si los tweets
no los escribe el candidato se debe aclarar en la biografia de la cuenta para

gue la audiencia lo sepa.

Estrategia en Publicidad Politica:

La colocacioén de los carteles politicos en la calle tiene 4 aspectos basicos

a considerar: Ubicacion, Formatos, Estrategia, Tiempos

¢, Cual es la mejor ubicacion para los carteles politicos?

a) En lugares de alta visibilidad para nuestro publico-objetivo.
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b) En lugares de gran circulacion de vehiculos y peatones desde y hacia
su trabajo, su centro de estudios y su domicilio.

c) En lugares de gran concurrencia de publico (por ejemplo, en
inmediaciones de supermercados y plazas).

d) En lugares de gran cobertura mediatica (por ejemplo, donde se van a
desarrollar espectaculos musicales o deportivos).

e) En personas o vehiculos que se desplazan frente al publico.

¢, Cudles son los principales formatos de carteleria?

La variedad de formatos es inmensa y en cada campafa se puede optar

por unos o por otros.

Una lista no exhaustiva podria abarcar vallas, muros pintados, carteles
fijados en postes, afiches pegados en paredes, carteles sobre soportes
comerciales, carteles en jardines, puertas o ventanas, pasacalles, anuncios
en paradas de autobuses, grandes anuncios en carreteras, letreros
laterales y posteriores en autobuses, carteles adhesivos en vehiculos,

carteles en merchandising, hombre sandwich, publicidad aérea.

¢,Como organizar la estrategia de colocacion?

Basicamente hay que elegir entre 3 estrategias diferentes de colocacion de

carteles:
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a) Estrategia relampago: de la noche a la mafana se cubre la ciudad con
carteles. Esto sorprende, genera atencion obligada y transmite la idea
de una gran organizacion.

b) Estrategia de saturacion: concentracion de los carteles en unos pocos

lugares de gran afluencia de publico.

c) Estrategia intermitente: colocacién de letreros llamativos espaciados a lo

largo de una via de gran circulacion.

¢ Y cudles son los tiempos correctos?

La batalla de los carteles es la primera gran batalla de la campafa electoral.
Preocupate de estar alli al principio, antes que los demas. Gana esta batalla
en su mismo comienzo. Y recuerda que la via publica ird perdiendo interés
progresivamente a medida que avance la campafia. Tan es asi que al final,
cuando la calle esté sobrepoblada de carteles, el publico ya casi no los

percibira ni diferenciara unos de otros.

2.3DEFINICION DE TERMINOS BASICOS.

2.3.1 Estrategias de Marketing.-

La estrategia de marketing es un tipo de estrategia con el que cada unidad
de negocios espera lograr sus objetivos de marketing mediante: 1) La
seleccion del mercado meta al que desea llegar, 2) la definicion del

posicionamiento que intentara conseguir en la mente de los clientes meta,
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3) la eleccion de la combinacion o mezcla de marketing (producto, plaza,
precio y promocion) con el que pretendera satisfacer las necesidades o
deseos del mercado meta y 4) la determinacién de los niveles de gastos en

marketing.

2.3.2 Marketing Politico. -

Costa (1990), “El marketing politico es un meétodo para hacer buenas
campafias. Sus componentes son la ciencia politica, la sociologia electoral
y la comunicacién. Sus desavenencias con el marketing comercial son mas
fuertes que sus afinidades. Se conoce de él mucho mas el mito que el
método. No es cierto que el marketing politico construya campafias vacias
y cosméticas, centradas en la apariencia. Por el contrario, las campafias
gue hacen los buenos consultores tienen poderosos contenidos, guardan
muy celosamente las identidades histéricas de los partidos, respetan la
personalidad de los candidatos y proponen ofertas razonables y orientadas

al desarrollo de los paises.”

2.3.3 Estrategia Politica.-

La estrategia politica es el plan general que orienta todas las acciones

durante un periodo de tiempo.

El ataque politico mas efectivo consta de 3 movimientos basicos:

a) Identificar cual es la principal fortaleza del adversario.

49


http://www.costabonino.com/ppalabras.htm
https://maquiaveloyfreud.com/estrategia-politica/

b) Encontrar qué debilidad lleva implicita dicha fortaleza.

C) Atacar exclusivamente en ese punto de ruptura de la fortaleza.

2.3.4 Estrategia de Comunicacion. —

La estrategia de comunicacion es la herramienta de planificacion que
sistematiza de manera global, integral y coherente los objetivos generales,
las tacticas, los mensajes, las acciones, los indicadores, los instrumentos y
los plazos que la organizacion va a poner en juego para trasladar suimagen
y su mensaje al exterior en un periodo determinado. Este periodo va a ser
amplio -cuatro afios por ejemplo-, y sera operativizado por planes anuales
gue graduen la consecucién de los objetivos generales mediante objetivos
especificos a mas corto plazo, y establezca un calendario de actividades a

desarrollar.

2.3.5 Estrategia Publicitaria. -

La estrategia publicitaria persigue el objetivo de disefiar una campafa que
nos permita lograr una respuesta concreta que queremos provocar en el
publico objetivo, asi que es la clave para que finalmente una campafa en
el mundo de la publicidad funcione. Para conseguirlo necesitamos analizar
las preferencias del cliente potencial para poder anunciar el producto que
la espera encontrar. Una vez tengamos claro el mensaje a comunicar,
necesitamos encontrar la forma de comunicarlo y los medios que

utilizaremos para llegar hasta el ‘target’.
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2.3.6 La Publicidad. —

Para definir de forma muy basica qué es la publicidad, podemos resumirla
como la capacidad de capturar la atencion de potenciales clientes —o de
clientes ya ganados, para que se vuelvan recurrentes- hacia cierto producto
0 servicio en particular, enfocandonos solo en eso. La publicidad puede
hacerse con muchas herramientas, desde sefiales hasta comerciales o por
e-mail, va cambiando conforme lo hacen las formas de comunicacion
también. Los medios que se utilizan, se encargan de difundir al producto o

servicio y asi se logran objetivos.

Para entender qué es la publicidad, podemos marcar tres etapas de
vida de la misma en relacién con los efectos que tiene en el cliente:
informa, persuade, hace que recuerdes. Estos efectos, que fueron
ubicados por el experto en marketing y publicidad Philip Kotler cuando
definié qué es la publicidad, forman parte del ciclo de una camparfa
publicitaria. Primero le responde a la audiencia qué es lo que ofrece,
luego se encarga de persuadirlo de que lo compre o que lo necesita y
finalmente debe conseguir lo mas complicado: encargarse de que
recuerdes por siempre la campafia y por ende, el producto. Por eso el

mundo de la publicidad es tan competitivo.

La palabra “impersonal” también es vital para definirqué es la
publicidad. Quien se dedica a esto debe tener la sensibilidad para

entender el lenguaje de un publico muy amplio y tiene que dejar de lado
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Sus propios gustos e intereses por el bien de los objetivos. Los que
estudian publicidad y la ejercen deben ser muy empaticos con el
mercado y sus necesidades, y esto no necesariamente tiene que ver
con los gustos y la personalidad que ellos han desarrollado a lo largo de

sus vidas.

Ahora que, esperamos, entiendes mejor qué es la publicidad, estas listo
para dar el siguiente paso y aventurarte a una licenciatura. El mundo de

la publicidad esta hecho para los curiosos y los creativos.

2.3.7 Elector. -

Se aplica a la persona que elige o tiene derecho a elegir, especialmente en

unas elecciones politicas.

2.3.8 Electorado.-

Es el grupo de individuos (o colectivos) con derecho a voto en una eleccion
y que emiten su voto validamente en la misma. El término puede referirse

a.

e« La totalidad de votantes o los electores (el electorado tiene la
oportunidad de expresar su voluntad)
e Los partidarios de un grupo, partido politico, o individuo en particular (El

electorado del Partido Republicano es cada vez mas conservador)
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e Los electores de un area geografica o circunscripcion determinada (el
electorado de Moscu apoyo6 a Putin)

e Principe elector (Kurfurst) era el titulo de los siete miembros (cuatro
principes laicos y tres arzobispos) del colegio electoral que tenia la
funcién de elegir a los emperadores de Alemania, durante la edad Media (en
la edad Moderna el nimero se amplié ligeramente, y algo mas en época

napoleodnica).

2.3.9. La Eleccion.-

Es un proceso de toma de decisiones usado en las democracias modernas
donde los ciudadanos votan por sus candidatos o partidos politicos

preferidos para que actien como representantes en el gobierno.

Una reforma electoral describe el proceso de introducir sistemas electorales
justos y democraticos donde estos no existen, o mejorar la efectividad y

transparencia de los sistemas existentes.

2.3.10 El Voto.-

La pregunta respecto a quién debe sufragar es un asunto central en las
elecciones. En el electorado generalmente no se encuentra incluida la
poblacién entera; por ejemplo, muchos paises les prohiben votar a las
personas declaradas mentalmente incompetentes; ademas, todas las

jurisdicciones requieren una edad minima para votar

53


http://es.wikipedia.org/wiki/Circunscripci%C3%B3n_electoral
http://es.wikipedia.org/wiki/Pr%C3%ADncipe_elector
http://es.wikipedia.org/wiki/Sacro_Imperio_Romano_Germ%C3%A1nico
http://es.wikipedia.org/wiki/Democracias
http://es.wikipedia.org/wiki/Candidato
http://es.wikipedia.org/wiki/Partido_pol%C3%ADtico
http://es.wikipedia.org/wiki/Gobierno
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Reforma_electoral&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Sufragio

Histéricamente, muchos otros grupos han sido excluidos de las votaciones.
Por ejemplo, la democracia de la antigua Atenas no permitia a las mujeres,
extranjeros y esclavos el derecho al voto, y la constitucién original de los
Estados Unidos permitia el voto solo a hombres blancos y propietarios.
Gran parte de la historia de las elecciones se trata sobre la lucha y
promocién del voto para los grupos excluidos. EI movimiento para el
sufragio femenino les entregé a mujeres de muchos paises el derecho a
votar, y la aseguracion del derecho al sufragio libre fue el mayor éxito del
Movimiento por los Derechos Civiles en Estados Unidos. La extension del
derecho al voto de otros grupos que se mantienen excluidos en algunos
lugares (tales como los convictos por felonia, miembros de ciertas minorias
y los desaventajados econdmicamente) continua siendo una meta

significativa para los derechos electorales.

LOS CANDIDATOS A LA MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE
YANACANCHA.

En las elecciones municipales y regionales participaron ocho candidatos a
la municipalidad distrital de Yanacancha, a continuacién, presentamos el
resultado de una minuciosa recopilacién de informacion principalmente

sobre su biografia y procedencia del partido politico a la que representan:
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Cesar Augusto Sifuentes Rodriguez

Fue candidato por el Partido Politico
Peruano “Accién Popular”, Sifuentes
nacié el 12 de noviembre de 1971, en
el Distrito de Chaupimarca Pasco.
Estudio en el Instituto de Educacion

Superior Tecnoldgico Publico Pasco

la carrera de Técnico en Farmacia y

en la Universidad Peruana los Andes la Carrera de Derecho y Ciencias

Politicas.

El Partido Politico Peruano
“Accion Popular” de
Ideologia “acciopopulista” surgi6 a

mediados de los afios 50, un siete de

julio de 1956, durante su historia

politica, ha ejercido hasta en tres

periodos la presidencia de la Republica, durante los afios 1963-1968; 1980-
1985 y 2000-2001. Entre sus lideres figuran Fernando Belaunde Terry,
quien fue Presidente del Peru por dos periodos y Valentin Paniagua
Corazao, quien también fue Presidente de la Republica. La ldeologia de

Accion Popular es El Perad Como Doctrina, cuyo principio se inspiran en
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las tradiciones y la historia del Perd. El Partido tiene como meta la
consecucion de una sociedad justa, concebida segun los principios del Peru

como Doctrina.??

Desde la fecha oficial de remision del padrén electoral del JINE, fecha limite
para la presentacion de renuncias ante el ROP (Registro de Organizaciones
Politicas), realizada el 9 de febrero de 2018, hasta el 7 de octubre de 2018,
dia de las elecciones regionales y municipales, Cesar Sifuentes efectuo las
siguientes estrategias del Marketing Politico:

La Central de Periodistas en Actividad- Pasco, organizd el debate de
candidatos denominado: “Pasco Decide 2018” a los aspirantes del Sillén
Municipal del Distrito de Yanacancha.

Debate publico:

Los temas abordados fueron los siguientes, Gestion Presupuestal y Gestion

Ambiental, respondiendo los candidatos de la siguiente manera:

Gestion Presupuestal. - En cuanto al tema de gestion presupuestal el
candidato del partido politico: “Accién Popular”, expuso lo siguiente: Como
municipio distrital de Yanacancha existe poco presupuesto, pero para ello

se realizara gestién y una de ellos por ellos ejemplo es la creacién de una

22 https://plataformaelectoral.jne.gob.pe/ListaDeCandidatos/
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empresa municipal de residuos solidos. Se esta votando la basura casi en
mas del ochenta por ciento que se puede rehusar estos desperdicios, para
ello realizara el proyecto de la empresa embotelladora. Creara una caja

municipal bajo la supervision de las instituciones correspondientes.

Gestion Ambiental. - En cuanto al tema de gestion ambiental el candidato
del partido politico: “Acciéon Popular”’, expuso lo siguiente: Los residuos
sélidos que abarcan cuatro problematicas, una de ellas que es un problema
econdémico, porque la municipalidad gasta méas en el recojo de la basura,
es un problema social, porque los recicladores se inhiben de ello; es un
problema sanitario, porque los residuos se disponen de manera
inadecuada. Crear una empresa junto con las personas recicladores para
gue el recojo de los residuos solidos sea beneficioso.

Como parte de su estrategia de comunicacion el candidato Cesar Sifuentes,
utilizé las redes sociales con poca frecuencia para difundir su campafa

politica.

B
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Como parte de su estrategia publicitari

a el candidato Cesar Sifuentes

desarrolld algunos spots de radio y televisibn que presentamos en las

siguientes imagenes:

Guion de Spot Radial y Televisiva.
‘Hoy mas que nunca Yanacancha
necesita un

lider de verdad, Cesar

Sifuentes es honestidad, es

compromiso y dedicacion, llego el
momento de erradicar la corrupcion,
con Cesar Sifuentes mas educacion,
cultura, salud,

deporte 'y mas

seguridad, necesitamos de gente
nueva, basta ya de personas que cambia

reeleccién de alcalde que quieren vivir de

= César Sifuentes
7" Rodriguez
12 ago. a las 9:49pm - @
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Julio Cayetano Cajahuaman Quispe

Postulé por el partido Podemos por el
Progreso del Peru (PP), nacié el 10 de
diciembre de 1967 en el Distrito de
Yanacancha, Pasco. Estudio en la
Universidad Nacional Daniel Alcides Carrion,

la carrera de Ingenieria de Minas y un

Postgrado en Gestién Publica de la misma
Universidad, participo por primera vez a las elecciones municipales.

Podemos por el Progreso del Peru (PP), es
un partido politico que fue fundado por Dr.
José Leb6n Luna Galvez 2017, que nacio
desde las entrafias del Per(a profundo. La

PODEMGS visiébn de Podemos por el Progreso del Peru,

transmite las voces de esperanza de un

pueblo olvidado que siempre permanecié en silencio ante la retorica
impropia de un discurso engafioso de politicos que no dudaron en
quebrantar los principios andinos AMA SUA (No seas ladrén), AMA
LLULLA (No seas mentiroso) y AMA QUELLA (No seas 0cioso),
lineamientos ideologicos morales que permitieron construir una de las mas

grandes civilizaciones del mundo.®
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Desde la fecha oficial de remision del padron electoral del INE, fecha limite
para la presentacion de renuncias ante el ROP (Registro de
Organizaciones Politicas), realizada el 9 de febrero de 2018, hasta el 7 de
octubre de 2018, dia de las elecciones regionales y municipales, Julio

Cajahuaman desarrollo las siguientes estrategias del Marketing Politico:

La Central de Periodistas en Actividad- Pasco, organizaron el debate de
candidatos denominado: “Pasco Decide 2018” a los aspirantes del Sillon

Municipal del Distrito de Yanacancha.

Debate publico:

Los temas abordados fueron los siguientes: Gestion Presupuestal y

Gestion Ambiental, respondiendo los candidatos de la siguiente manera:

Gestion Presupuestal. - En cuanto al tema de gestion presupuestal el
candidato del partido politico; “Podemos por el Progreso del Peru”, expuso
lo siguiente: El presupuesto se conseguira con convenios con ministerios,
para obtener el plan multianual de inversiones. Segun el INCORE, 62 de
cada 100 nifios tienen anemia en el distrito de Yanacancha esto se debe a
gue la leche que se entrega en los programas sociales son de bajo valor
nutricional. Para combatir este problema, se propone que se dara este
producto verdadero con todos los valores nutricionales establecidos. Se

gestionara mas de seis millones para el presupuesto de Yanacancha.
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Gestion Ambiental. - En cuanto al tema de gestion ambiental el candidato
del partido politico: “Podemos por el progreso del Peru”, expuso lo
siguiente: Actualmente en el distrito se genera 30 toneladas de residuos
sélidos y solo se recoge 25 toneladas y el 5 restante se queda en la calle
dando una mala imagen a las calles consecuentemente, dafiando la salud
de la poblacion. Para ello se propone instalar camaras subterraneas
hidraulicas de depdsito de residuo solidos en los espacios criticos del
distrito. Adquisicion y mantenimiento de compactadoras necesarias.
Generacion de empleos temporales para la poblacién mas vulnerable con
tareas de tratamiento paisajistico, forestacion y embellecimiento de la
ciudad con un pago digno.

Como parte de su Estrategia de comunicacién, el candidato Julio

Cajahuaman elaboro los siguientes materiales de comunicacion:

Julio C Cajahuaman Quispe agreg6é - Jorge Luis Rau Lopez esta con Julio C
17 fotos nuevas. Cajahuaman Quispe.
>1 ago. a las 8:22am * @ 23 ago. a las 10:25am + &

Seguimos trabajando con propuestas y El Partido Politico Podemos Peru para el
humildad, sin insultos, que al fin define a cada Distrito de Yanacancha. Invita a los
estilo de hacer politica. militantes, simpatizantes, vecinos y amigos

a la tercera reunién ampliada para el dia de
hoy 23 de agosto en el nuestro local

partidario. Av. 6 de diciembre (frente a la
agencia Raraz), a las 7.00 p.m.

0 . ( =
: .3 ; : )
O s0 10 comentarios 29 veces compartido e
-~ A
9 Me gusta (D comentar £> Compartir Q17 6 veces compartido

23 https://plataformaelectoral.jne.gob.pe/ListaDeCandidatos/
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Como parte de su estrategia publicitaria el candidato Julio Cajahuaman
desarrolld algunos spots de radio y television que presentamos en las
siguientes imagenes:

Guion de Spot radial y televisiva.

“Tu lo conoces, yo lo conozco, todos lo conocemos, “Tranquilo el pata”
Alcalde por Yanacancha, elige al mejor. Julio Cajahuaman Quispe. Marca
las PPs de Julio. “Tranquilo el pata” todos le dicen, “Tranquilo el pata” todos
los llaman, por su trabajo, por su honestidad, por ser amigo Yanacanchino.

Por su trabajo, por su honestidad, por ser amigo Yanacanchino”.

ALCALDE YANACANCHA @ Julio _C Cajahuaman Quispe

it Cduancn

Gracias a nuestra poblacion, cada dia somos

HONESTIDAD Y
TRABAJO

®17 2 comentarios 5 veces compartido

PUDEMUS Ub Me gusta D Comentar A} Compartir

Afiche de Julio Cajahuaman Video de Spot televisivo
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PAR’HDO POLmCO PODEMOS PERU
A DEAGATMPAN

P Trcunquilo_eb peles
PODEMOS POR YANACANCHA

FPRESENTAGION BE CANDIDATOS
BE LA PROVINCIA BE PASED ¥

SUS PISTRITCS

marca asi:

DISTRITO

Afiche de julio Cajahuaman
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Cesar Augusto Bravo Atencio

Postulo por el Frente Popular Agricola
Fia del Peru (FREPAP), nacio el 20 de

enero de 1977 en el Distrito de

Chaupimarca. Estudio en la
Universidad Nacional Daniel Alcides

Carriéon la carrera de

Contabilidad, particip6 por primera vez

a las elecciones municipales.

2%

Frente Popular Agricola Fia del Pera

(FREPAP), es un partido Politico

Teocratico, basado en el principio de la
Ley Moral el Decalogo Universal, Los Diez Mandamientos de la Ley de
Dios, fue Fundado el 30 de setiembre de 1989, por el maestro Ezequiel
Ataucusi Gamonal. Ademas, es un partido Tahuantinsuyano por la
proveniencia de estos tres lemas de nuestros antepasados: “Ama Sua”
“‘Ama Llulla” Ama Quella” cuya traduccion es: jNo seas ladron! jNo seas

mentiroso! jNo seas ocioso! Son los lineamientos del Frepap.?*

24Fuente: https://plataformaelectoral.jne.gob.pe/ListaDeCandidatos/
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Desde la fecha oficial de remisioén del padrén electoral del INE, fecha limite
para la presentacion de renuncias ante el ROP (Registro de
Organizaciones Politicas), realizada el 9 de febrero de 2018, hasta el 7 de
octubre de 2018, dia de las elecciones regionales y municipales, Cesar

Bravo efectlo las siguientes 3 estrategias del Marketing Politico:

La Central de Periodistas en Actividad- Pasco, organizaron el debate de
candidatos denominado: “Pasco Decide 2018” a los aspirantes del Sillon

Municipal del Distrito de Yanacancha.

Debate publico:

Los temas abordados fueron los siguientes, Gestion Presupuestal y

Gestidon Ambiental, respondiendo los candidatos de la siguiente manera:

Gestion Presupuestal: En cuanto al tema de gestion presupuestal el
candidato del partido politico: “FREPAP”, expuso lo siguiente: En
saneamiento basico se daré un énfasis en todo el distrito, para ello se hara
obras para que los mismos pobladores del distrito puedan trabajar. En
agricultura y ganaderia, se impulsara el Programa “Pro Compite” para la
mejora de los vacunos y ovinos y asi creara un mercado agricola. El
programa micro empresa para generar una institucion de ahorro y crédito

de esa manera ayudar al programa inclusion social.
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Gestion Ambiental: En cuanto al tema de gestion ambiental el candidato
del partido politico: “FREPAP”, expuso lo siguiente: Se debe formar
conciencia en lo ciudadanos para una ciudad limpia para ello se gestionara
vehiculos para recolectar la basura y esos camiones tienen que trabajar en
la mafiana y la noche. Se cuenta con una fiscalizadora de medio ambiente

para ello se pedira ayuda para mantener la ciudad limpia y segura.

Como parte de su Estrategia de comunicacion, el candidato Cesar Bravo

elaboro los siguientes materiales de comunicacion:

218 César Bravo Atencio /T César Bravo Atenci6 compartio el
@ 8 sep. a las 9:46pm + @ wj video de César Bravo Atencid.
4 sep.alas 9:47pm + Q

#YancanchaDespertd . <=
Solo me queda decir GRACIAS TOTALES % César Bravo Atenci6
vecinos, amigos, hermanos Yanacanchinos, 30 ago. a las 11:40pm + @
Yancacancha despertd! y cada dia se nos #CONVOCATORIA
suman mas vecinos artos de la "politica" Est4n CORDIALMENTE INVITADOS a
tradicional, honestamente no me espera este nuestro pasacalle el Jueves 6 de Setiembre,
respaldo numeroso GRACIAS TOTALES &9 & donde se dara conocer Nuestras
o= Propuestas y Plan de Gobierno.= 2
Cesar Bravo #AlcaldeporYanacancha«<- Asi mismo con nuestra participacion
#FrepapYanacancha <= vamos a poner un alto a la Politica

Tradicional, porque lo tnico g nos ha traido

es Retraso y Pobreza. A

(D Comentar £ Compartir
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Como parte de su estrategia publicitaria, el candidato Cesar Bravo
desarrolld algunos spots de radio y televisibn que presentamos en las

siguientes imagenes:

Guion de Spot radial

“Yanacanchino estds cansado de ver los mismos rostros cada vez que
llegan las elecciones. Son nuevos tiempos, Yanacancha necesita rostros
nuevos y candidatos jovenes con capacidad de gestion, Yanacancha
merece a un alcalde transparente y trabajador. Cesar Bravo es el
candidato, Cesar va con el pescadito del FREPAP, Cesar tiene la vision de
una Yanacancha moderna, limpia y segura.

Cesar iniciara con la primera agencia de ahorro y crédito, la cual generara
inclusién social y apoyara a salir de la pobreza a los pequefios
comerciantes y poblacion en general, ya saben amigos Yanacanchinos,
este 7 de Octubre en Yanacancha “el pescadito” es la voz, Cesar Bravo,

alcalde por Yanacancha”.
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LA MEJOR ALTERNATIVA POR YANACANCHA
CESAR BRAVO ATENCIO

/////".'

jCon el AGRO al Poder!

“PORQUE NO VENIMOS A SERVIRNOS DEL PUEBLO
SINO A SERVIR AL PUEBLD”

Afiche de Cesar Bravo

FIIENTE POPULAR AGRICOLA DEL PERU
César Bravo Atencio

)
w 18 ago. a las 6:51pm * @

(
ANAERRIRAR A

ALGALDE POR YANACANCHA
2019 - 2022

Q1 2 veces compartido 187 reproducciones

)Megusta () Comentar /> Compartir

Amen-vemmos-a-servinosﬂmﬁii, 510 a seryiral puehlo’

Video de convocatoria para Volante de Cesar Bravo
pasacalle
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Roberto Luis Castillo Arellano

Postul6é por el partido Pasco Verde,
nacio el 21 de febrero de 1968 en el

Distrito de Tapuc, provincia Daniel

Alcides Carrion- Pasco. Estudio en la
Universidad Nacional San Agustin de ’ —

—
Arequipa, la carrera de Medicina S

€ -
Humana y un Postgrado en la ‘ﬁ‘

Universidad Privada Alas Peruanas en la especializacion de Salud

Ocupacional.

Inici6 su carrera politica en el 2018
\/ postulando a la alcaldia del distrito de
Yanacancha por la Organizacion politica

“Pasco verde”.

PASCO VERDE

Desde la fecha oficial de remision del padrén electoral del INE, fecha limite
para la presentacion de renuncias ante el ROP (Registro de
Organizaciones Politicas), realizada el 9 de febrero de 2018, hasta el 7 de
octubre de 2018, dia de las elecciones regionales y municipales, Luis

Castillo efectuo las siguientes 3 estrategias del Marketing Politico:
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La Central de Periodistas en Actividad- Pasco, organizaron el debate de
candidatos denominado: “Pasco Decide 2018” a los aspirantes del Sillén

Municipal del Distrito de Yanacancha.

Debate publico:

Los temas abordados fueron los siguientes, Gestion Presupuestal y Gestion

Ambiental, respondiendo los candidatos de la siguiente manera:

Gestion Presupuestal. - En cuanto al tema de gestion presupuestal el
candidato del partido politico: “Pasco Verde”, expuso lo siguiente: Lo
primero que realizara es un diagnostico situacional de como se encuentra
el distrito de Yanacancha. El 10 % de presupuesto se invertira en el
programa “Pro Compite”. Priorizacién de obras y transparencia en el
momento de licitar con las empresas. Instrumentos de gestién se cambiara
completamente. Personal que no tenga capacidad de ejercer su cargo sera
retirado de la gestion.

Gestion Ambiental. - En cuanto al tema de gestiébn ambiental el candidato
del partido politico: “Pasco Verde”, expuso lo siguiente: Fortalecimiento de
la gestion integral de los residuos sélidos desde su generacion incidiendo
en la disminucion del mismo. Conservacion de los bosques quinuales,
conservacion de las fuentes de agua mas aun si es para consumo humano.
Promover el ordenamiento territorial. Eliminar las bolsas de plastico para

dar paso a la bolsa multiuso.
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Como parte de su Estrategia de comunicacién, el candidato Luis Castillo

elaboré los siguientes materiales de comunicacion:

g ; ; =a.. Luchito Castillo esté con Luis
Lf"s Cas?tlllt‘)AAl/'eIIano \, \=¢¥ Castillo Arellano.
3 17 ago. a las 11:08pm + @ oh .8t
4 GRACIAS POR SU APOYO A LA POBLACION
/'gé médico del Ibaeﬂa/ YANACANCHINA. iNO LOS DEFRAUDARE!
Luchito
VENGO A LUCHAR Castillo
POR UN DISTRITO
DIFERENTE
L d N : : e I.\‘
Luchito p AP | )
CASTILLO y [ 8 Alcaide que
ANCH a3 Necestla
00 4 2 comentarios 9 veces compartido
OO0 32 3 comentarios 1 vez compartido
[C) Me gusta Q Comentar Q Compartir [lb Megusta D Comentar

Como parte de su estrategia publicitaria, el candidato Luis Castillo
desarrolld algunos spots de radio y televisibn que presentamos en las
siguientes imagenes:

Guion de Spot radial y televisiva

“Pobrecito, ha gastado mucho dinero en cuatro campafias ahora si le toca,
él si nos da regalos. Basta, pueblo despierta, los tiempos de la mentira y
el engafio estan por terminar con la verdad todos haremos el gran cambio,
ese gran cambio que quiere Yanacancha, para el mejor distrito un buen
alcalde, Luchito Castillo. Yo Lucho Castillo. Marca la corona de Pasco

Verde. Ganaremos”.
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Luchito &l midies del puctlo!

Castillo

Este 7 do octubre

MARCA ASI

VANACAN GH

Afiche de Cesar Bravo

Simoén Fidel Ateste Benites

Postulé por el Partido Politico
Peruanos Por el Kambio (PPK), nacié

el 28 de octubre de 1965 en el Distrito

de Chepen, Provincia de Chepen,

Departamento la Libertad. Estudio en

la Universidad Nacional Daniel

Alcides Carrion, la carrera de

Ingenieria de Minas y un Postgrado en Gestion Empresarial de la misma
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Universidad. Inicié su carrera politica postulando a la alcaldia del Distrito
de Yanacancha por la Organizacion politica “Peruanos por el Kambio”.

Peruanos Por el Kambio (PPK),
anteriormente denominada

Alianza por el Gran Cambio, es

una agrupacion politica
peruana de ideologia
liberalismo economico,

liberalismo conservador y progresismo, fue fundado el 24 de Junio de 2009
por Econ. Pedro Pablo Kuczynski.

Peruanos Por el Kambio sustenta sus convicciones politicas “en la plena
vigencia de los derechos del individuo y de los ciudadanos que fueron
aportados a la civilizacion por las revoluciones tanto francesas como
norteamericana” 2°

Desde la fecha oficial de remisién del padrén electoral del INE, fecha limite
para la presentacion de renuncias ante el ROP (Registro de
Organizaciones Politicas), realizada el 9 de febrero de 2018, hasta el 7 de
octubre de 2018, dia de las elecciones regionales y municipales, Fidel

Astete efectlo las siguientes 3 estrategias del Marketing Politico:

La Central de Periodistas en Actividad- Pasco, organizaron el debate de
candidatos denominado: “Pasco Decide 2018” a los aspirantes del Sillon

Municipal del Distrito de Yanacancha.
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Debate publico:

Los temas abordados fueron los siguientes, Gestion Presupuestal y

Gestion Ambiental, respondiendo los candidatos de la siguiente manera:

Gestion Presupuestal. - En cuanto al tema de gestion presupuestal el
candidato del partido politico: “Pasquefios Por el Kambio”, expuso lo
siguiente: En estos ultimos afios se dejé de ejecutar en el afio de ejercicio
fiscal teniendo los recursos necesarios. No se respetd la gestion
presupuestaria, no tenemos los proyectos viables.

Para ello propone realizar las convocatorias de manera transparente.
Realizara presupuesto participativo con los dirigentes de cada sector para

ver las ver las necesidades de la poblacion.

Los centros poblados necesitan su saneamiento basico para ello
generaremos presupuesto para la elaboracion de proyectos. Generar

activos a través de las obras de administracion directa.

Gestion Ambiental. - En cuanto al tema de gestion ambiental el candidato
del partido politico Pasquefios Por el Kambio expuso lo siguiente: Uno de
los valore que se debe inculcar a los nifios, es cuidar el medio ambiente. La

preocupacion grande es el agua, para ello se hara un proyecto para contar

2 Plataformaelectoral.jne.gob.pe/ListaDeCandidatos/
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con agua todo el dia por medio de canalizaciones para captar el agua. Al
respecto de los residuos solidos seran acogidos por contenedores
subterraneos.

Como parte de su Estrategia de comunicacion, el candidato Fidel Astete

elabord los siguientes materiales de comunicacion:

P Fidel Astete Benites esta con P Fidel Astete Benites esta con
Zenaida PradoRamos y 25 Zenaida PradoRamos y 84
personas mas. personas mas.

lago.al 1:17pm - & 15 agc 1s 8:14pm -

1 <

Ciudadano Yanacanchino, no tenemos

X k . = Las propuestas innovadoras pueden generar
suficiente dinero para realizar una campana

: S , 5, g
ostentosa, pero si tenemos propuestas claras y comentan;:)schmg cesfa sc:nando., ¢que tal
viables para nuestra poblacién. Espero tu propuesta?. Te invito a leer la propuesta,
comentario... podemos mejorarla con tu aporte.

Tener agus las 24 horss en Pasco, parece ser un sueiie de muy largo plazo
Pero hay la LLE. como el “J. A. Encinas” que con Al iIaCaritCrlca
creatividad y el apoyo de sus padres de familia o
solucionan el probl Explosion Cultural:

La falta de agua limpia en las escuelas no solo es fuente de enfermedades

debidoa que los nifios n tienen suficiente agua _para lavars manos, CREACION DEL CE\TRO CULTURAL MUNICIPAL

al utilizar los  servicios higiénicos o al consumir comida preparada con

agiia corits mnn.)du Ua escasez de agua en los colegiostambién afecta
ida

sltura por
nos fa cREA:mN DEL
TURAL

Por eso atenderlo es de vital .mp(amnm asi lo hicimos en la esculea
Encinas* dia realidad coordinamos con el
a aprobamos instalar tanques
aue func n con sensores especiales de
omatico de motor al estar llenos los tanques, el agua lo

amblontes:

director y

Canto ¥ 01 ambiente para teatro,
5. Dibujo y Pintura conclertos musicales y

nos con (loro y el re sulndn es que los nifos tienen agua a su 6. Fligrans
srante toda su perman 2 escuela. 7. Teotro
Oratoria
Poblador Yanacanchino. Debates o
Podemos hacer que en todas las escuelas y coleg gios de nuestro . o i amerita penerar ¥ 01 ambiente recrestivo
distrito haya agua timpia y para : :
Te pido la de esta y otras propuestas en
beneficio de nuestra poblacién.
Tu amigo
; 266mo lo haremos?
OO0 26 10 veces compartido
o> Me gusta (D Comentar > Compartir IIb Me gusta (D comentar &> Compartir

Como parte de su estrategia publicitaria, el candidato Fidel Astete
desarroll6 algunos spots de radio y television que presentamos en las

siguientes imagenes:
Guion de Spot radial.

“El es sincero, él es de propuestas, él es tu amigo, el gobernara de la mano
con el pueblo. Si, Fidel Astete es el alcalde que Yanacancha necesita, Fidel

Astete alcalde por Yanacancha. El garantiza escuelas saludables, una
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ciudad limpia, agua potable para las instituciones educativas, techado de
las losas deportivas con Graz sintético para recuperar el futbol profesional,
forestacion de las areas verdes. El se compromete a mejorar la calidad de
vida de los Yanacanchinos por todo esto. Este 7 de Octubre marca la PPK
de Pasquefios por el Kambio. Fidel Astete Benitez, alcalde por el Distrito

de Yanacancha”. jYanacancha lo necesita!

Afiche de Fidel Astete

76



Gregorio Manuel Calla Almonte

Postulo por el partido Alianza para el
Progreso (APP), nacio el 25 de

diciembre de 1971 en el Distrito de

Inchupalla, Provincia de Huancane

del Departamento de Puno. Con

estudios secundarios concluidos. Es

Regidor de la Municipalidad Distrital
de Yanacancha, asimismo, postul6 a la misma Municipalidad.

Alianza para el Progreso (APP). Es un Partido
Politico de ideologia liberalismo conservador,

fue fundado el 8 de diciembre de 2001, en

Trujillo Departamento de la Libertad, por el Dr.
ALIANZA PARA Cesar Acufia Peralta quien fue congresista
EL PROGRESO
antes de formar su propio partido. En las
elecciones del 2016 el partido presento la candidatura presidencial a cesar

Acufa, renunciando al cargo de gobernador en menos de un afio para

postulara la presidencia. %6

26plataformaelectoral.jne.gob.pe/ListaDeCandidatos/
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Desde la fecha oficial de remisioén del padrén electoral del INE, fecha limite
para la presentacion de renuncias ante el ROP (Registro de
Organizaciones Politicas), realizada el 9 de febrero de 2018, hasta el 7 de
octubre de 2018, dia de las elecciones regionales y municipales, Manuel

Calla efectuo las siguientes 3 estrategias del Marketing Politico:

La Central de Periodistas en Actividad- Pasco, organizaron el debate de
candidatos denominado: “Pasco Decide 2018” a los aspirantes del Sillon

Municipal del Distrito de Yanacancha.

Debate politico:
Los temas abordados fueron los siguientes, Gestion Presupuestal y

Gestion Ambiental, respondiendo los candidatos de la siguiente manera:

Gestion Presupuestal. - En cuanto al tema de gestion presupuestal el
candidato del partido politico: “Alianza Para el Progreso”, expuso lo
siguiente: Como politica de gobierno se elaboraréa fichas de proyecto con
los profesionales cumpliendo con las normas técnicas de saneamiento
donde propondra obras de saneamiento basico. En los centros poblados,
caserios y anexos se garantizara el abastecimiento del agua de esa manera

se tendra calidad de vida.

Gestién Ambiental. - En cuanto al tema de gestion ambiental el candidato

del partido politico: “Alianza Para el Progreso”, expuso lo siguiente: Para el
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sistema de gestion ambiental garantizara el cumplimiento de un objetivo
gue establezca un mecanismo de mejora continua de tal manera que exista
una reduccion del impacto negativo en el medio ambiente. Construira una
planta de tratamiento de residuos solidos. Adquisicion de compactadoras,

tachos de basuras.

Como parte de su Estrategia de comunicacion, el candidato Manuel Calla

elaboro los siguientes materiales de comunicacion:

Q APP Yanacancha agrego 33 fotos APP Yanacancha esté % colaborando
- nuevas. =" con Alianza por el Progreso en

5 ago. a las 9:49pm + @ Yanacancha, Pasco, Peru.
Visitando a la localidad de Cajamarquilla para *; a las 3:08pm + Yanacancha, Pasco, Peru
conocer la problematica que los aqueja y =
dando a conocer las propuestas politicas que |) L L LLUESTE 4 DE AGOSTO ALIANZA
Alianza para el Progreso tiene para el Pueblo PARA EL PROGRESO ARRANCA SU

== ‘ CAMPANA PRESENTANDO A SUS

CANDIDATOS JUNTO A CESAR ACUNA.
VEN CON TU FAMILIA'Y AMIGOS
UNETE AL EQUIPO QUE TE MERECES
VOTA POR Ti!! LY &Y & &Y

AR - TR W e e
ALTANZA PARA
@ EL PROGRESO @
ae
/

Ub Me gusta D Comentar A} Compartir Eb Me gusta D Comentar A} Compartir
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Como parte de su estrategia publicitaria, el candidato Manuel Calla desarrolld

algunos spots de radio y televisidn que presentamos en las siguientes imagenes:

Guion de Spot radial y televisiva.

‘Es momento de asumir nuevos retos, Yanacancha se merece una
autoridad con capacidad de gestion. Manuel Calla, si, Manuel Calla, alcalde
por Yanacancha. Mas trabajo, seguridad, obras en educacién y salud, por
un Yanacancha préospero y emprendedor, llego la hora de trazar una nueva
meta. Manuel Calla, tu mejor opcién por eso. Este 7 de octubre marca la

“A” de Alianza para el Progreso”. jYanacancha te espera!

4 Manuel CALLA Por Yanacancha

- 11jul.alas9:31am*Q

[15 Me gusta (;) Comentar ;{} Compartir

Video de Manuel Calla
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Afiche de Manuel Calla
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Victor Rolando Carbajal Marcelo

Postulo por el partido Todos por el
Pera (TPP), nacio el 28 de junio
de 1966, en el Distrito de
Chaupimarca- Pasco. Estudié en
la Universidad Nacional Daniel

Alcides Carribn la carrera de

Educaciébn Secundaria y un

Postgrado en la Universidad
Cesar Vallejo en la Especializacién de Docencia y Gestion Educativa.
Postul6é por segunda vez a la alcaldia del Distrito de Yanacancha por la

Organizacion politica “Todos por el Peru”.

Todos por el Perta (TPP), el Partido
Politico anteriormente denominado
como Coordinadora Nacional de
Independiente (CNI), fue fundado el 23
de febrero de 2002 en Lunahuana,

Cariete bajo el liderazgo de Drago Kisic

gue deseaba comprometerse en un
esfuerzo honesto y decidido por cambiar el pais.
El partido mantiene los principios de la autoridad, donde el candidato tiene

gue ejercer esa predisposicion de querer hacer algo a favor de la mayoria;
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y el principio de la democracia es sujetar a lo que la mayoria decide a fin
de optar por un desarrollo comin que el pueblo aspira. 2’
Desde la fecha oficial de remisioén del padrén electoral del INE, fecha limite
para la presentacion de renuncias ante el ROP (Registro de
Organizaciones Politicas), realizada el 9 de febrero de 2018, hasta el 7 de
octubre de 2018, dia de las elecciones regionales y municipales, Victor

Carbajal efectuo las siguientes 3 estrategias del Marketing Politico:

La Central de Periodistas en Actividad- Pasco, organizaron el debate de
candidatos denominado: “Pasco Decide 2018” a los aspirantes del Sillén

Municipal del Distrito de Yanacancha.

Debate publico:

Los temas abordados fueron los siguientes, Gestion Presupuestal y

Gestion Ambiental, respondiendo los candidatos de la siguiente manera:

Gestion Presupuestal. - En cuanto al tema de gestion presupuestal el
candidato del partido politico: “Todos por el Peru”, expuso lo siguiente: Se
tiene que mejorar la captacion de ingresos, pero es lamentable que los
funcionarios de hoy en dia no cumplen con las normas. Existe evasion de
ingresos. Generara confianza y optara estrategias positivas para el control

de recaudacion.

2https://plataformaelectoral.jne.gob.pe/ListaDeCandidatos/
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Reuniones descentralizadas por centros poblados y caserios, a traves de
su dirigente se pronuncien y den a conocer sus problemas para priorizar la
agenda participativa. Se tomara dos acciones muy importantes; la primera
planificar y declarar proyectos viables para concretizar el 2020, la segunda

es buscar alianza para poder ejecutar dichos proyectos.

Gestion Ambiental. - En cuanto al tema de gestion ambiental el candidato
del partido politico; “Todos por el Perd”, expuso lo siguiente: Contrarrestar
los dafios ambientales, para ello propone una reingenieria en el recojo de
la basura, sensibilizacion a la poblacién sobre el manejo de los residuos
sélidos, mejora de las condiciones ambientales en las labores de reciclaje.
Garantizara la provision de servicios municipales y publicos asegurando la
dotacion de servicios basicos de responsabilidad humana para la
comunidad como seguridad de las areas verdes. Continuar con el redisefio
de los pargues en el distrito a través de la implementacion e instalacién de
mobiliarios urbanos adecuado para que la poblacion pueda hacer mejor uso
de los parques. Creacion de albergue temporal para mascotas extraviadas,
campanfas de esterilizacion para los canes.

Como parte de su Estrategia de comunicacion, el candidato Victor Carbajal

elaboré los siguientes materiales de comunicacion
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Como parte de su estrategia publicitaria, el candidato Victor Carbajal

desarroll6 algunos spots de radio y televisibn que presentamos en las

siguientes imagenes:

Guion de Spot radial y televisiva.

“Con gente nueva, capacidad, honestidad y vision de cambio, trabajando

juntos lograremos el gran desarrollo. Victor Carbajal por un distrito con

futuro y no mas corrupcion.

Con Victor Carbajal nuestro Distrito avanzara. Pintate de morado, no lo

dudes, jMarca la antorcha morada, la antorcha de la libertad!
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Omar Raul Raraz Pascual

Postul6 por el Movimiento Regional
“Frente Andino Amazonico”, nacio el 31
de diciembre de 1957 en el Distrito de
Tinyahuarco, Provincia de Pasco.
Estudio en la Universidad Nacional
Daniel Alcides Carrion la carrera de
Economia y un Postgrado en Gestidn

Publica de la misma universidad.

Fue elegido alcalde durante el transcurso de nuestra investigacion y postulé

por cuarta vez a la alcaldia del Distrito de Yanacancha por el Movimiento

Regional “Frente Andino Amazdnico”.

El Movimiento Regional “Frente Andino
Amazénico” fue fundado el 12 de junio
de 2006, en el histérico pueblo de
Rancas, del Distrito, Provincia y Regién

de Pasco.

El proposito de la Organizacion fue

participar en las elecciones locales y regionales y con Poder Local aplicar

los objetivos de cambio dentro de la parte rural de la Region y avanzar hacia
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la Nacional con las bases organizadas, Con la vision de servir al pueblo y
brindar una calidad de vida a la poblacion.?®

Desde la fecha oficial de remisioén del padrén electoral del INE, fecha limite
para la presentacion de renuncias ante el ROP (Registro de
Organizaciones Politicas), realizada el 9 de febrero de 2018, hasta el 7 de
octubre de 2018, dia de las elecciones regionales y municipales, Omar
Raraz efectuo las siguientes 3 estrategias del Marketing Politico:

La Central de Periodistas en Actividad- Pasco, organizaron el debate de
candidatos denominado: “Pasco Decide 2018” a los aspirantes del Sillon

Municipal del Distrito de Yanacancha.

Debate publico:
Los temas abordados fueron los siguientes, Gestion Presupuestal y

Gestion Ambiental, respondiendo los candidatos de la siguiente manera:

Gestion Presupuestal. - En cuanto al tema de gestion presupuestal el
candidato del partido politico: “Frente Andino Amazoénico”, expuso lo
siguiente: El sistema de gestion presupuestal publico esta enmarcado
dentro de la constitucion politica del Pera en los articulos ciento noventa y
cuatro, noventa y cinco y noventa. Dentro del presupuesto en el presente

afio estemos ocupando el séptimo puesto con cuarenta y dos puntos dos,

28 https://plataformaelectoral.jne.gob.pe/ListaDeCandidatos/
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por ciento no hubo capacidad de gasto. Continua en politica porque quiere
servir al pueblo, va a conseguir con los jovenes que lo acompafiando con
una nueva ideologia de esa forma va a cambiar y sera muy transparentes

dentro de su gestion.

Gestion Ambiental. - En cuanto al tema de gestion ambiental el candidato
del partido politico; “Frente Andino Amazoénico”, expuso lo siguiente:
Reducir los residuos como primera prioridad. Desligarse del proyecto de
relleno sanitario para construir un propio relleno sanitario en el distrito. Se
cumplira con todas las normas, ordenanzas de manera firme para con
todos.

Como parte de su Estrategia de comunicacion, el candidato Omar Raraz

elaboré los siguientes materiales de comunicacion:

T} Omar Raraz Pascual ? Omar Raraz Pascual
Xeve 3h'O Y 2n-Q
Con tu apoyo, trabajaremos desde el primer
dia por todos nuestros vecinos

#MadreYanacanchina
Gracias por tanto carifio. valorar

Nuestros jévenes tienen valiosos talentos los
cuales desde la Municipalidad debemos

= A : 00 31 2 comentarios 10 veces compartido
ml

A} Compartir [b Me gusta C) Comentar A} Compartir

D)b Me gusta

() Comentar
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Como parte de su estrategia publicitaria, el candidato Omar Raraz
desarrolld algunos spots de radio y television que presentamos en las
siguientes imagenes:

Guion de Spot radial.

Guion I.-

“Yanacancha el cambio ya comenzé con las propuestas claras y
contundentes de Omar Raraz, propuestas zona rural, trabajo a través de
administracion directa, pistas y veredas en la zona urbana y rural,
construccion de lozas deportivas y defensas riverefias en las zonas rurales
del distrito, fortalecimiento de la asociacién de productores de los rios
Huallaga y Tingo, propuestas del medio ambiente, instalacion de
contenedores de basura en los puntos negros del distrito, capacitacién en
reciclaje a los vecinos y servidores de limpieza publica, regulacién de los
horarios de recojo de basura en todo el distrito, adquisicion de
compactadoras para mejorar el servicio de limpieza publica, programa de
concientizacion, desparasitacion y esterilizacion para mascotas del distrito
y convenio con las asociaciones protectoras de animales.

Juntos realizaremos los cambios que nuestro Distrito necesita. Este 7 de
Octubre todos vamos a marcar los arbolitos, Yanacancha ya eligio, Omar

Raraz Alcalde”.
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Guion Il.-

“Porque el Distrito de Yanacancha lo pide, Omar Raraz alcalde. Don Omar
mi respaldo rotundo a Usted, con la sencillez y la humildad que lo
caracteriza, nuestro Yanacancha tiene un digno futuro. Toda la familia que
esta presente aqui en Yanacancha, yo tengo cantidad de familia estamos
con Omar, apostando por Usted. Yo decirte Omar, a nuestro ya alcalde,
porque va a ser nuestro alcalde. Al  sefior Omar Raraz en esta
oportunidad hay que marcar el arbolito sefiores. Marca el arbolito, jOmar

Raraz alcalde!”.

% Omar Raraz Pascual Frente Andino
31jul. alas 7:05pm + Q@ Amazonico

Omar Raraz es Nuestro Alcalde...

POR TI DARIA MI VOTO

#
i

2.179 reproducciones

=03 4 comentarios 2,179 reproducciones o m a r R a r a z

ALCALDE POR
) Megusta () Comentar ;> Compartic YANACANCHA

Guion de Spot radial y televisiva Afiche de Omar Raraz
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Diagnostico de las elecciones Municipales 2018

Inmediatamente después de haber presentado nuestro proyecto de
investigacion, a mediados del mes de agosto del 2018, hicimos un
diagnadstico con el fin de conocer las tendencias politicas y preferenciales y
de esta manera conocer los efectos de las estrategias de marketing de los
candidatos hasta el momento, este diagnéstico se desarroll6 en la
jurisdiccion del Yanacancha, especificamente en los Asentamientos

Humanos, Pueblos Jovenes, Comunidades Campesinas, Caserios, etc.

En el distrito hay 20,593 ciudadanos electores, para hacer el primer
diagnéstico hemos tomado 189 ciudadanos como tamafio de muestra de
estudio con un nivel de confianza de 95 % y que nos ha permitido tener un
mejor enfoque en nuestra recoleccibn de datos, a continuacion,
presentamos el disefio de muestra de estudio aplicado en este estudio
previo.

n= No2Z2

(N-1) e? + 0222
En este estudio preliminar el candidato Omar Raraz Pascual obtiene un
40% de aceptacién y que luego descenderia en la preferencia como
veremos mas adelante, seguido por un No sabe/No opina que obtiene un
31%, un tercer lugar el candidato Cesar Bravo Atencio con un 9 %,

seguidamente Julio Cajahuaman con un 7%, Luis Castillo Arellano con 4%,
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Cesar Sifuentes Rodriguez con 3%, Victor Carbajal, Manuel Calla y Fidel

Astete con 2% respectivamente, ver cuadro:

Cesar Sifuentes
Rodriguez
3%

NS/NO
31%

—

\

Azajahuaman

Victor Carbajal
Marcelo
2%

Manuel Calla

Almonte Cesar Bravo
2% Atencio
9% Luis Castillo

Omar Raraz
Pascual
40%

Arellano
4%
Fidel Astete
Benitez
2%

Quispe
7%

En el Centro Poblado de la Quinua se realizdé 28 encuestas, de las cuales;

15 personas respondieron Omar
Raraz, 12 personas respondieron No
sabe, No opina, 1 persona respondio
Luis Castillo y finalmente Cesar

Sifuentes obtuvo 1 voto.
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No sabe/ No opina

Victor Carbajal..

Omar Raraz Pascual

Julio Cajahuaman...

Fidel Astete Benitez
Luis Castillo Arellano
Cesar Bravo Atencio

Manuel Calla Almonte

Cesar Sifuentes..
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En el Centro Poblado de

Cajamarquilla se realizo 11

encuestas, de las cuales; 4 personas
respondieron Omar Raraz, y de igual
cantidad

modo, la misma

respondieron la opciéon No sabe, No

CENTRO POBLADO
CAJAMARQUILLA

No sabe/ No opina

Victor Carbajal...

Omar Raraz Pascual

Julio Cajahuaman...

Fidel Astete Benitez
Luis Castillo Arellano
Cesar Bravo Atencio

Manuel Calla Almonte

Cesar Sifuentes.. .

o

BERPRBPROOO

4

4

VOTOS

opina, 1 persona respondié Manuel Calla Castillo y finalmente Cesar Bravo

y cesar Sifuentes obtuvieron 1 voto respectivamente.

En el Asentamiento Humano Columna
Pasco, se realiz6é 43 encuestas de las

cuales; 18 personas respondieron

Omar Raraz, 11 personas

respondieron No sabe/ No opina, 6
Julio

personas respondieron

No sabe/ No opina
Omar Raraz Pascual
Fidel Astete Benitez

Luis Castillo Arellano
Cesar Bravo Atencio

Victor Carbajal...

Julio Cajahuaman...

Manuel Calla...
Cesar Sifuentes...

AA.HH COLUMNA PASCO

N Ok NN

11

18

VOTOS

10 20

Cajahuaman, 2 personas respondieron Fidel Astete, y de igual modo la

misma cantidad respondieron Luis Castillo y Cesar Sifuentes y finalmente

Cesar Bravo y Victor Carbajal obtuvieron 1 voto respectivamente.
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En el Asentamiento Humano Gerardo
Patifio Lopez, se realizé 11 encuestas
de las cuales; 6 personas
respondieron No sabe/ No opina, 2
personas respondieron Omar Raraz,
y De igual modo, la misma cantidad

respondieron

Castillo.

En el Asentamiento Humano Victor
Raul Haya de la Torre, se realizd6 5
encuestas de las cuales; 3 personas
respondieron Omar Raraz, 1 persona
respondi6 No sabe/ No opina y

finalmente, Luis Castillo obtuvo 1 voto.

En el Asentamiento Humano Techo
Propio, se realizd 7 encuestas de las
cuales; 3 personas respondieron No
sabe/ No opina, 2 personas
respondieron Omar Raraz, 1 persona
Victor

respondié Carbajal, vy

GERARDO PATINO

No sabe/ No opina

Victor Carbajal...

Omar Raraz Pascual

Julio Cajahuaman..

Fidel Astete Benitez
Luis Castillo Arellano
Cesar Bravo Atencio

Manuel Calla...
Cesar Sifuentes...
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6

VOTOS

10

Julio Cajahuaman y finalmente 1 persona respondié Luis

AA.HH VICTOR RAUL
HAYA DE LA TORRE

No sabe/ No opina
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Luis Castillo..!

Cesar Bravo Atencio

Manuel Calla...
Cesar Sifuentes...
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AA.HH TECHO PROPIO

No sabe/ No opina

Victor Carbajal.. !

Omar Raraz Pascual

Julio Cajahuaman..|

Fidel Astete Benitez
Luis Castillo Arellano
Cesar Bravo Atencio

Manuel Calla...
Cesar Sifuentes...
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3
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finalmente Julio Cajahuaman obtuvo 1 voto.
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En el Asentamiento Humano Los
Préceres, se realizd 13 encuestas de
las cuales; 11 personas respondieron

Omar Raraz, y finalmente 2 personas

respondieron No sabe/ No opina.

En el Asentamiento Humano Vista
Alegre, se realiz6 1 encuestas de la
cual;

1 persona respondi6 Omar

Raraz.

En la Urbanizacion 27 de noviembre,
se realizé 15 encuestas de las cuales;
7 personas respondieron No sabe/ No
opina, 3 personas respondieron Omar
Raraz,

2 personas respondieron

Cesar Bravo, 1 persona respondi6

AA.HH LOS PROCERES

No sabe/ No opina

Victor Carbajal...

Omar Raraz Pascual

Julio Cajahuaman...

Fidel Astete Benitez
Luis Castillo Arellano
Cesar Bravo Atencio

Manuel Calla Almonte

Cesar Sifuentes...
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No sabe/ No opina

Victor Carbajal...

Omar Raraz Pascual

Julio Cajahuaman...

Fidel Astete Benitez
Luis Castillo Arellano
Cesar Bravo Atencio

Manuel Calla...
Cesar Sifuentes...
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27 DE NOVIEMBRE

No sabe/ No opina

Victor Carbajal... 0
3

Omar Raraz.. !
Julio.. !

Fidel Astete..
Luis Castillo...
Cesar Bravo..!
Manuel Calla..!
Cesar Sifuentes...
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7

VOTOS

10

Julio Cajahuaman, y De igual modo la misma cantidad respondio Fidel

Astete y Manuel Calla.
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En la Urbanizacibn San Juan, se
realizd 26 encuestas de las cuales; 10
personas respondieron no sabe/ no
opina, 9 personas respondieron Omar
Raraz,

5 personas respondieron

Cesar Bravo, 1 persona respondio

SAN JUAN

No sabe/ No opina

Victor Carbajal...

Omar Raraz.. |

Julio..

Fidel Astete Benitez

Luis Castillo...
Cesar Bravo..!
Manuel Calla...

Cesar Sifuentes.. !
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0

10

9

VOTOS

20

Julio Cajahuaman y finalmente Cesar Sifuentes obtuvo 1 voto.

En la Urbanizacion Yanacancha, se
realizd 18 encuestas de las cuales; 6
personas respondieron Omar Raraz,
6 personas respondieron Cesar
Bravo, 4 personas respondieron no

sabe/ no opina y finalmente, 2

YANACANCHA

No sabe/ No..!
Victor Carbajal...
Omar Raraz..!
Julio.. !

Fidel Astete...
Luis Castillo...
Cesar Bravo..!
Manuel Calla...
Cesar...

ocoomN

10

VOTOS

personas respondieron Julio Cajahuaman.

En la Urbanizacion Primero de Mayo,
se realiz6 1 encuesta de la cual; 1

persona respondio Luis Castillo.
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No sabe/ No opina

Victor Carbajal...

Omar Raraz Pascual
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Luis Castillo Arellano
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Cesar Sifuentes...
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En la Urbanizacion Arturo Robles
Morales, se realiz6 3 encuestas de las
cuales; 1 persona respondié no sabe/
no opina, y De igual modo la misma
cantidad respondi6 Omar Raraz y

Fidel Astete.

En otra Urbanizacién de Yanacancha,
se realiz0 5 encuestas de las cuales;
2 personas respondieron Omar Raraz,
1 persona respondi6 Luis Castillo y de
igual modo, la misma cantidad
respondi6 Cesar Bravo y Manuel

Calla.

En el Caserio de Jarapampa, se
realiz6 2 encuestas de las cuales; 1
persona respondio Victor Carbajal y
finalmente Manuel Calla obtuvo 1

Voto.

-8

ARTURO ROBLES

No sabe/ No opina TN
Victor Carbajal... 0
Omar Raraz.. I
Julio... 0
Fidel Astete.. I
Luis Castillo... 0 =VOTOS
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No sabe/ Noopina 0
Victor Carbajal.. [N
Omar Raraz Pascual 0
Julio Cajahuaman... 0
Fidel Astete Benitez = 0
Luis Castillo Arellano 0
Cesar Bravo Atencio = 0
Manuel Calla Almonte TN

Cesar Sifuentes... 0
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El 5 de octubre del 2018, dos dias antes de las elecciones hicimos un nuevo
sondeo, con el fin de conocer las tendencias politicas y preferenciales. Para
el efecto tomamos 189 ciudadanos como tamafio de muestra de estudio
con un nivel de confianza de 95 % y que nos ha permitido tener un mejor
enfoque en nuestra recoleccion de datos. El resultado arrojo lo siguiente:
Omar Raraz Pascual obtiene un 21% reduce 19 puntos a diferencia de la
encuesta anterior, seguido por un No Sabe No Opina que obtiene un 36%,
gue se incrementa 5 puntos, un tercer lugar el candidato Julio Cajahuaman
con 12 %, sube 4 puntos, Cesar Bravo Atencio 11 %, sube dos puntos, Luis
Castillo Arellano con 8% incrementa 4 puntos, Victor Carbajal 5%, Manuel
Calla 4%, Fidel Astete con 2%, y Cesar Sifuentes Rodriguez con 1%, ver

cuadro:

Cesar Sifuentes | | Manuel Calla Almonte
Rodriguez 4%
1% Cesar Bravo Atencio

11%
Nféf;,o Luis Castillo Arellano
8%
— —
Fidel Astete Benitez
2%
} Julio Cajahuaman

Quispe
12%
Victor Carbajal
Marcelo
5%

Omar Raraz Pascual
21%



Y como resultado final de las elecciones del 7 de octubre da como ganador
a Omar Raraz Pascual que obtiene un 20.42%, seguido por Julio
Cajahuaman con 12.41, un tercer lugar el candidato Luis Castillo Arellano
con 11.14%, Cesar Bravo Atencio 10.73 %, Votos nulos 10.66%, Manuel
Calla 7.48%, Cesar Sifuentes Rodriguez
con 7.29%, Votos en Blanco 7.50%, Victor Carbajal 7.23%, Fidel Astete
con 5.13%. En seguida el cuadro de resultados official de la ONPE.

e ACTAS PROCESADAS: 100.00 %

o« ACTAS CONTABILIZADAS: 100.00 %
e ACTUALIZADO EL 16/10/2018 A LAS 19:44 h

ORGANIZACION | TOTAL % % VOTOS
POLITICA VOTOS | EMITIDOS
VALIDOS
FRENTE ANDINO 3,146 24.95 20.42
AMAZONICO
PODEMOSPOREL | 1,912 15.16 1241
PROGRESO DEL
PERU
PODEMOS
PASCO VERDE 1,717 13.62 11.14
-"-K’lt
PASCO VERDE
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FRENTE POPULAR | 1654 13.12 10.73
AGRICOLA FIA

@m« DEL PERU -
FREPAP
ALIANZA PARAEL | 1.153 9.14 7.48
PROGRESO
ACCION POPULAR | 1.123 8.1 7.29
TODOS POR EL 1114 8.83 723
PERU
PERUANOS POREL | 791 6.27 513
KAMBIO
TOTAL DE VOTOS | 12,610 | 100.00 81.84
VALIDOS
VOTOS EN 1,156 750
BLANCO
VOTOS NULOS 1,643 10.66
TOTAL DE VOTOS | 15409 100.00
EMITIDOS

https://resultados.onpe.gob.pe/EleccionesMunicipales/ReDis/180000/180100/180114
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 Tipo de Investigacion

La investigacion es del tipo descriptivo explicativo. No experimental puesto

gue no habra manipulacion de variables.

3.2 Método de la investigacion

Método general: Método cientifico

Método especifico: Descriptivo Correlacional/ Analitico- sintético

3.3 Disefio de investigacion:

El disefio de investigacion sera el No Experimental, porque no manipula la

variable independiente. Asimismo, sera transversal correlacional-causal.
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3.3 Poblacion y muestra

Poblacion 1.- 8 candidatos postulantes a la Municipalidad Distrital de
Yanacancha.

Muestra 1.- No habra muestra, se hara la investigacion en el 100% de la
poblacion.

Poblacién 2.- La poblacién a investigar estara conformada por 20,593
ciudadanos electores del Distrito de Yanacancha.

Muestra. - Estara conformada por 378 electores del distrito de Yanacancha

que se obtuvo con el disefio de muestra siguiente:

n= No2Z2

(N-1) e? + 0222

n= 20593 (0,5)? (1,96)2

(20000 -1) (0,05)2 + (0,5)2 (1,96)2

n= 20593 (0,25) (3,8416)

(20592) (0,0025) + (0,25) (3,8416)

n = (20513) (0.9604)

5101481 + 0,9604
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n= 19700,684

52,1084
n=378,071
n =378

n = Tamafo de la muestra

N = Tamafio de la poblacion

o = Desviacién estandar (utilizar el valor 0,5)

Z = Nivel de confianza: 95% = 1,96 y 99% = 2,58

e = Limite aceptable de error muestra de 1% (0,01) hasta 9% (0,09)

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Tipos de técnicas:

e La técnica de la Observacion
e La técnica de la Encuesta

e Latécnica de la Entrevista.

3.5 Técnicas de procesamiento de datos

La Estadistica descriptiva.

Procesamiento electronico:

- Digitacion computarizada.
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Aplicacion de programas Windows, Excel.

Técnicas estadisticas:

Aplicacion del Software Spss v.20.
Calculo de media aritmética.

Utilizacion de gréficos; tortas y columnas.

3.6 Sistema de Hipotesis:

3.6.1

3.6.2

Hipdtesis General.

Las estrategias del Marketing Politico que utilizan los candidatos
influye significativamente en la decision del electorado en las

Elecciones Municipales del Distrito de Yanacancha Pasco 2018.

Hipotesis Especificas.

La estrategia politica que utlizan los candidatos influye
significativamente en la decision del electorado en las Elecciones
Municipales del Distrito de Yanacancha.

La estrategia en comunicacién que utilizan los candidatos influye
significativamente en la decision del electorado en las Elecciones
Municipales del Distrito de Yanacancha.

La estrategia publicitaria que utilizan los candidatos influye
significativamente en la decision del electorado en las Elecciones

Municipales del Distrito de Yanacancha.

3.7 Operacionalizacion de variables

105



Variable independiente

Estrategia de Marketing Politico

Variable dependiente

Electorado
VARIABLES DEFINICION DIMNEENSSIO INDICADORES
VI (Avraham Shama a) Diagnéstico
2010) “Es el | Estrategia | b) Objetivos
Estrategias proceso mediante | Politica c) Publico objetivo
del Marketing | el cual los d) Mensaje
Politico candidatos e) Recurso
politicos y las ideas f) Posicionamiento
son dirigidas a los g) Organizacion
votantes en orden h) Movilizacién
de satisfacer sus
necesidades Estrategia | a) Redes sociales
politicas y ganar su | de b) Interaccion
apoyo para apoyar | Comunicac | c) Dispositivos moéviles
al candidato y sus | i6n d) Protocolo para gestion
ideas”. de reputacion
e) Puerta a puerta
Estrategia | a) Ubicacion y estrategias
Publicitaria | de letreros y afiches
b) Equipo de publicista 'y
comunicacion
¢) Publicidad por redes
d) Muros pintados
e) Publicidad por radio
f) Publicidad por television
VD: (https://definicion.m
x/electorado/)El Cuidadnos | Ciudadanos Mayores de
Electorado electorado es el | mayores de | 18 afios
conjunto de | 18 afios Varones
ciudadanos que Mujeres
tienen derecho a
participar en una
votacion para elegir
a sus
representantes
politicos, mayores
del8 afios.
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https://www.juancmejia.com/marketing-en-redes-sociales/como-usar-las-redes-sociales-en-la-politica-guia-para-definir-una-estrategia-de-politica-2-0/#3_Define_las_redes_sociales_en_las_que_se_participara
https://www.juancmejia.com/marketing-en-redes-sociales/como-usar-las-redes-sociales-en-la-politica-guia-para-definir-una-estrategia-de-politica-2-0/#5_Genera_interaccion
https://www.juancmejia.com/marketing-en-redes-sociales/como-usar-las-redes-sociales-en-la-politica-guia-para-definir-una-estrategia-de-politica-2-0/#8_Aprovecha_los_dispositivos_moviles
https://www.juancmejia.com/marketing-en-redes-sociales/como-usar-las-redes-sociales-en-la-politica-guia-para-definir-una-estrategia-de-politica-2-0/#10_Crea_un_protocolo_para_gestion_de_reputacion
https://www.juancmejia.com/marketing-en-redes-sociales/como-usar-las-redes-sociales-en-la-politica-guia-para-definir-una-estrategia-de-politica-2-0/#10_Crea_un_protocolo_para_gestion_de_reputacion

CAPITULO IV

DISCUSION Y RESULTADOS

En esta primera parte de los resultados de la investigacion, queremos
entregar de manera descriptiva los resultados recogidos a través de la
observacion y la entrevista, cabe mencionar que nuestra investigacion es

mixta es decir cualitativa y cuantitativa.

La observacion se desarrolld6 en todo momento, desde el inicio de la
campafa hasta el resultado final de las elecciones. Asimismo, se ha
monitoreado a los candidatos a través de las redes sociales y a través de
otros medios de comunicacion, se presencié los debates publicos, los
afiches y letreros. Se hizo entrevistas a cada uno de los candidatos a
mediados del mes de setiembre y los resultados de la aplicacién de estos

instrumentos de investigacion presentamos a continuacion:
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RESULTADOS DE LA APLICACION DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION DE LOS CANDIDATOS AL DISTRITO DE

YANACANCHA:

ESTRATEGIA POLITICA

1. ;Antes de empezar la campafa politica, su equipo
desarrollo una encuesta de preferencia electoral de
diagndstico en el distrito de Yanacancha?

=a) Sl
= b) NO

De 8 candidatos que se presentaron en las elecciones municipales del
distrito de Yanacancha, 5 candidatos como Omar Raraz, Victor Carbajal,
Manuel Calla, cesar Sifuentes y Fidel Ateste si desarrollaron una encuesta
de preferencia electoral, mientras que tres de ellos como Luis Castillo,
cesar Bravo y Julio Cajahuaman no desarrollaron su diagnostico electoral
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2. ¢De los 20,593 electores que tiene el distrito de
Yanacancha, cuantos votos pretende obtener en estas
elecciones?

= a) De 2000 a 4000
= b) De 4000 a 6000
= c) De 6000 a 8000
d) De 8000 a 10000
= e) De 10000 a mas

De los 8 candidatos, 5 se plantaron como meta obtener de 6000 a 8000
votos nos referimos a Julio Cajahuaman, Cesar Bravo, Luis castillo, Omar
Raraz y Victor Carbajal, mientras que Fidel Astete y Manuel Calla se
pusieron como meta obtener de 4000 6000 votos , solo Cesar Sifuentes se
plante6 obtener de 10000 a mas votos.

3. ¢Aquiénes va dirigido principalmente su campafa,
cudl es su publico objetivo?

= a) Amas de casa

= b) Jévenes

= ¢) Mineros y campesinos
d) Profesionales

= ¢) Todos los sectores

De los 8 candidatos, todos coincidian que su principal campafia iba dirigida
a todos los sectores entre ellos amas de casa, jovenes, mineros,
campesinos y profesionales.
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4. ¢Cual cree que es el mensaje principal para su
campana?

= a) Lucha contra la
pobreza

= b) Lucha contra la
corrupcion

= ¢) Obras de envergadura

d) Oportunidades de
trabajo

= ) Otros

De los 8 candidatos, Victor Carbajal y Omar Raraz su mensaje principal de
la campafa era luchar contra la pobreza, para Cesar Bravo el mensaje
principal era luchar contra la corrupcion, para julio Cajahuaman el mensaje
principal era dar oportunidades de trabajo, mientras que Luis Castillo,
Manuel Calla, Fidel Astete y Cesar Sifuentes tenian otros tipos de mensaje
para su campafia.

5. ¢éCuenta con un comité de campafa?

0

=3a) S|
= b) NO

De los 8 candidatos, todos contaban con un comité de campania.
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6. ¢Cuantos miembros tienes su comité de camparfia?

0 0
\/

= a) De 10 a mas
integrantes

= b) De 5 a 9 integrantes

= ¢) De 2 a 4 integrantes

d) De 1 integrante

= ¢) No cuenta con un
comité de campafia

De los 8 candidatos, 4 de ellos como Cesar Bravo, Luis castillo, Omar Raraz
y Victor Carbajal tenia un comité de campafia conformada de diez a mas
integrantes, 3 de ellos como Fidel Astete, Julio Cajahuaman y Cesar
Sifuentes contaban con un comité de campafia conformado de cinco a
nueve integrantes, mientras que Manuel Calla contaba con un comité de

campaifa de dos a cuatro

integrantes.

0

7. ¢ Con qué frecuencia se reuine con su comité de
campaifia actualmente?

= a) de 5 a mas veces por
semana.

= b) De 3 a 4 veces por
semana.

= c) De 1 a 2 veces por
semana.

d) No tiene reuniones.
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De los 8 candidatos, 3 candidatos como Fidel Astete, Omar Raraz y Victor
Carbajal se reanen de una a dos veces por semana con su comité de
campafa, 3 candidatos como Cesar Bravo, Julio Cajahuaman y Manuel
Calla se reunen de tres a cuatro veces por semana con su campafia,
mientras Luis Castillo y Cesar Sifuentes se rednen de cinco a mas veces
por semana con su comité de campafa.

8. ¢Con qué frecuencia tiene reuniones con sus
militantes actualmente?

0

= a) de 5 a mas veces por
semana.

= b) De 3 a 4 veces por
semana.

= ¢) De 1 a 2 veces por
semana.

d) No tiene reuniones.

De los 8 candidatos, 4 candidatos como Cesar Sifuentes, Omar Raraz,
Victor Carbajal y Fidel Astete se relnen con sus militantes de una a dos
veces por semana, 3 candidatos como Manuel Calla, Julio Cajahuaman y
Cesar Bravo se reunen con sus militantes de tres a cuatro veces por
semana, mientras Luis Castillo se reinen de cinco a mas veces por
semana.
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ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

9. ¢Qué red social utiliza con mayor frecuencia?

0

= a) Twiter
= b) Facebook
u ¢) Instagram

d) Otras Redes

De los 8 candidatos, todos los candidatos utilizan con mayor frecuencia la
red social Facebook.

10. ¢Su equipo de campafia comenta o responde
comentarios por las redes sociales?

= a) Siempre
= b) Casi siempre
= ¢) Algunas veces
d) Muy pocas veces
= e) Nunca

De los 8 candidatos, el equipo de campafia de 3 candidatos como Luis
Castillo, Manuel Calla y Julio Cajahuaman comentan algunas veces las
redes sociales, el equipo de campafia de 3 candidatos como Cesar Bravo,
Fidel Astete comentan siempre las redes sociales, mientras que el equipo
de camparfia de Omar Raraz y Victor Carbajal comentan muy pocas veces.
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11. ¢Con que frecuencia monitorea las redes sociales?

= a) Siempre
= b) Casi siempre
= ¢) Algunas veces
d) Muy pocas veces

= ¢) Nunca

De los 8 candidatos, 4 de ellos como Omar Raraz, Cesar Sifuentes, Cesar
Bravo y Fidel Astete monitoreaban algunas veces las redes sociales, 2 de
ellos como Victor Carbajal, Julio Cajahuaman y Luis Castillo monitoreaban
casi siempre las redes sociales, mientras que Manuel Calla monitorea muy
pocas veces las redes sociales.

12. ¢(Con que frecuencia monitorea los medios de
comunicacion?

= 3) Siempre
= b) Casi siempre
= ¢) Algunas veces
d) Muy pocas veces

= e) Nunca

De los 8 candidatos, 4 de ellos como Fidel Astete, Victor Carbajal, Luis
Castillo y Julio Cajahuaman monitoreaban algunas veces los medios de
comunicacién, 2 de ellos como Cesar Sifuentes y Omar Raraz
monitoreaban siempre los medios de comunicaciéon, mientras que Cesar
Bravo monitoreaba casi siempre los medios de comunicacién y Manuel
Calla monitoreaba muy pocas veces los medios de comunicacion.
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13. ¢Aclara los mensajes de desprestigio; que se
propala por los medios de comunicacion?

= a) Siempre
= b) Casi siempre
= ¢) Algunas veces
d) Muy pocas veces

= e) Nunca

De los 8 candidatos, 3 de ellos como Victor Carbajal, Cesar Sifuentes y
Fidel Astete algunas veces aclaraban los mensajes de desprestigio que
propalaban los medios de comunicacion, 3 de ellos como Julio
Cajahuaman. Omar Raraz y Cesar bravo muy pocas veces aclaraban los
mensajes de desprestigio que propalaban los medios de comunicacion,
mientras que 2 de los candidatos como Manuel Calla y Luis Castillo nunca
aclaraban los mensajes de desprestigio que propalaban los medios de
comunicacion.

14. ¢Con que frecuencia desarrolla campaia de
puerta a puerta?

= a) Siempre
= b) Casi siempre
= ¢) Algunas veces
d) Muy pocas veces

= e) Nunca
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De los 8 candidatos, 4 de ellos como Fidel Astete, Cesar Sifuentes, Omar
Raraz y Luis Castillo desarrollaron siempre las campafias de puerta a
puerta, 3 de ellos como Victor Carbajal, Manuel Calla y Cesar bravo
desarrollaron casi siempre las campafias de puerta a puerta, mientras que
Julio Cajahuaman desarrollo muy pocas veces la campafia de puerta a
puerta.

ESTRATEGIA PUBLICITARIA

15. ¢Tiene Letreros en Avenida los Préceres o Avenida
Daniel Carrién?

= a) De 10 a mas

=b)De5a9
c)De2a4
d)Uno

= ¢) No tiene

De los 8 candidatos, 4 de ellos como Luis Castillo, Fidel Astete, Cesar Bravo
y Julio Cajahuaman tienen de dos a 4 letreros en Avenida los Proceres o
Avenida Daniel Carrién, 2 de ellos como Manuel Calla y Victor Carbajal
tiene un letrero en Avenida los Proceres o Avenida Daniel Carrion, mientras
que Omar Raraz tiene de 10 a mas letreros en Avenida los Préceres o
Avenida Daniel Carrién, y Cesar Sifuentes no tiene ningun letrero en
Avenida los Préceres o Avenida Daniel Carrién.
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16. ¢Tiene letreros en vehiculos particulares o de
trasporte publico?

= a) De 10 a mas

=b)De5a9

mc)De2a4d
d)Uno

= e) No tiene

De los 8 candidatos, 4 de ellos como Manuel Calla, Luis Castillo, Cesar
Bravo y Julio Cajahuaman no tienen letreros en vehiculos particulares o de
trasporte publico, mientras que Victor Carbajal tiene de dos a cuatro letreros
en vehiculos particulares o de trasporte publico, Fidel Astete tiene un letrero
en vehiculos particulares o de trasporte publico, Cesar Sifuentes tiene de
cinco a nueve letreros en vehiculos particulares o de trasporte publico y
Omar Raraz tiene de diez a mas letreros en vehiculos particulares o de
trasporte publico.

17. ¢Coloca sus carteles o gigantografias?

= a) De la noche a la mafiana
cubre la ciudad con carteles.

= b) Concentra los carteles en
unos pocos lugares de gran
afluencia.

= ¢) Colocacion de letreros
llamativos espaciados a lo
largo de una via de gran
circulacion

d) Todas

= ) Ninguna
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De los 8 candidatos, 6 de ellos como Julio Cajahuaman, Cesar Bravo, Luis
Castillo, Manuel Calla, Victor Carbajal, y Fidel Astete coloca sus carteles o
gigantografias en pocos lugares de gran afluencia, mientras que Cesar
Sifuentes coloca sus carteles o gigantografias llamativos espaciados a lo
largo de una via de gran circulacion y Omar Raraz coloca sus carteles o
gigantografias de la noche a la mafana cubre la ciudad, concentra los
carteles en unos pocos lugares de gran afluencia, carteles llamativos
espaciados a lo largo de una via de gran circulacion.

18. ¢Tiene un equipo dedicado a la produccién de
publicidad o Marketing?

=a) Sl
= B) NO

De los 8 candidatos, 4 de ellos como Cesar Bravo, Cesar Sifuentes, Omar
Raraz y Luis Castillo cuentan con un equipo dedicado a la produccion de
publicidad y marketing, mientras que Fidel Astete, Victor Carbajal, Manuel
Calla y Julio Cajahuaman no cuentan con un equipo dedicado a la
produccion de publicidad y marketing.
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19. ¢Cuantas personas tiene su equipo de publicidad o
marketing?

= a) De 8 a mas
=b)De5a7
mc)de2a4

d) uno
= ) No tiene

De los 8 candidatos, 3 de ellos como Luis Castillo, Cesar Bravo y Cesar
Sifuentes tienen de dos a cuatro personas en su equipo de publicidad y
marketing, 3 de ellos como Manuel Calla, Victor Carbajal y Julio
Cajahuaman cuentan on personas de publicidad y marketing, mientras que
Omar Raraz cuenta de cinco a mas personas en su equipo de publicidad y
marketing y Fidel Astete cuenta con una sola persona en publicidad y
marketing.

20. ¢Con gue frecuencia actualiza su publicidad por
redes sociales?

= a) Siempre
= b) Casi siempre
= ¢) Algunas veces
d) Muy pocas veces
= e) Nunca
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De los 8 candidatos, 6 de ellos como Victor Carbajal, Fidel Astete, Omar
Raraz, Cesar Bravo, Cesar Sifuentes y Luis Castillo actualizan siempre su
publicad por las redes sociales, mientras que Julio Cajahuaman actualiza
algunas veces su publicad por las redes sociales y Manuel Calla actualiza
muy pocas veces su publicad por las redes sociales.

21. ¢Cuantos muros pintados tienes actualmente?

= a) de 50 a mas
= b) De30a 50
c)De20a30
d) De 10a 20

= e) Hasta 10

= f) No tiene

De los 8 candidatos, 4 de ellos como Cesar Bravo, Fidel Astete, Luis Castillo
y Julio Cajahuaman tienen de diez a veinte muros pintados, 2 de ellos como
Victor Carbajal y Manuel Calla tiene hasta 10 muros pintados, mientras que
Omar Raraz tiene de treinta a cincuenta muros pintados y Cesar Sifuentes
no tiene ningn muro pintado.
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22. ¢Cuantos spots de radio por dia difunde
actualmente?

%0
= 3) de 50 a mas
1 = b) De30a 50
= c)De20a30
d) De 10a 20
= e) Hasta 10
= f) No tiene

De los 8 candidatos, 5 de ellos como Julio Cajahuaman, Cesar Bravo, Fidel
Astete, Victor Carbajal y Manuel Calla tienen hasta diez spots por radio que
se difunden por dia, mientras que Omar Raraz tiene de cincuenta a mas
spots por radio que se difunden por dia, Luis castillo tiene de diez a veinte
spots por radio que se difunden por dia y Cesar Sifuentes no tiene spots
por radio.

23. ¢ Cuantos spots de television difunde por dia
actualmente?

00

= a) de 50 a mas

= b) De 30 a 50

= c) De 20 a 30
d) De 10a 20

= ¢) Hasta 10

= f) No tiene

De los 8 candidatos, 4 de ellos como Fidel Astete, Julio Cajahuaman, Victor
Carbajal y Manuel Calla tienen hasta diez spots por televisibn que se
difunden por dia, 3 de ellos como Cesar Bravo, Luis Castillo y Cesar
Sifuentes no tienen spots por television, mientras que Omar Raraz tiene de
veinte a treinta spots por television que se difunden por dia.
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DISCUSION

Manuel Calla Alimonte

Como estrategia politica, realizd6 una encuesta de diagndstico para
conocer el territorio a donde postulaba. El candidato se plante6 como
objetivo obtener 5000 votos. Su campafa dirigié a todos los sectores, es
decir, amas de casa, mineros, campesinos, estudiantes, etc. Su principal
mensaje en la campafa electoral fue lucha contra la pobreza, lucha contra
la corrupcion, obras de envergadura y oportunidades de trabajo. Tuvo un
comité de campafa que estuvo conformado de 2 integrantes, y se reunian

de 3 a 4 veces por semana en la ultima parte de la campafa.

En cuanto a su estrategia de comunicacion, utilizé las redes sociales, es
decir el Facebook, algunas veces respondio6 los comentarios que surgian 'y
pocas veces el candidato o su entorno monitoreaban las redes sociales,
asimismo pocas veces monitored los medios de comunicacion, segun
versiones del mismo candidato nunca aclaraba los mensajes de
desprestigio que se emitian, aunque pocas veces se dieron estos hechos,

finalmente; la campafia de puerta a puerta desarrollé con frecuencia.

Con relacion a la Estrategias de publicidad que utilizé el candidato, se
observé que publicé un solo cartel en las avenidas los Préceres y Daniel
Alcides Carridén, otros carteles publicitarios se concentraron en pocos

lugares de afluencia, no tuvo un equipo de publicidad y marketing, pocas
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veces actualizé sus publicidades en las redes sociales, tuvo un aproximado
de 10 muros pintados de su propaganda, en cuanto a los spots publicitarios
en radio solo difundié en la ultima etapa de su campafia aproximadamente

10 veces por dia, no cont6 con publicidad televisiva.

Fidel Astete Benites

Como estrategia politica, Astete Benites desarrollo una encuesta como
diagnéstico del proceso electoral en el distrito de Yanacancha, se plante6
obtener 5000 votos, su publico objetivo fue todos los sectores y su principal

mensaje en la campafa electoral fue agua para todas las escuelas.

Tuvo un comité de campafia que fue conformado de 5 integrantes y se

reunian de 3 a 4 veces por semana y de 1 a 2 veces con sus militantes

Con relacién a su Estrategias de comunicacién, utilizé las redes sociales,
principalmente el Facebook, su equipo de comunicacion respondia a los
comentarios negativos de reputacion que surgian, monitoreaban las redes
a fin de analizar los contenidos y generar respuestas inmediatas, la

campafa de puerta a puerta desarrollo frecuentemente.

Su Estrategias de publicidad se tornd al uso de letreros en lugares de
mayor afluencia en el Distrito de Yanacancha, 4 letreros en los Proceres,
Fidel Astete utilizé un rétulo en un vehiculo particular dentro de la ciudad
gue circulaba las calles, no tuvo un equipo exclusivo de publicidad y

marketing, actualizd siempre su publicidad en las redes sociales. Tuvo
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aproximadamente 20 muros pintados con propaganda politica, en cuanto a
los spots publicitarios en radio maximo 10 veces al dia y la misma cantidad

en television.

Cesar Sifuentes Rodriguez

Como estrategia politica el candidato Sifuentes desarrollé6 una encuesta
de diagnéstico del proceso electoral en el distrito de Yanacancha. Su meta
fue obtener 10,000 a mas votos. Su publico objetivo fue todos los sectores
sociales y sus principales mensajes en la campafia electoral fueron los
siguientes; lucha contra la pobreza, lucha contra la corrupcion, obras de

envergadura y oportunidades de trabajo.

Por otro lado, tuvo un comité de campafia conformada de 5 integrantes que
se reunian frecuentemente de 5 a mas veces por semana y con Sus

militantes de 1 a 2 veces por semana.

En cuanto a su Estrategias de comunicacion fue el uso del Facebook, su
equipo de comunicaciones siempre respondia a los comentarios que
surgian y monitoreaban las redes a fin de analizar los contenidos y generar

respuestas, finalmente, la campafa de puerta a puerta desarrollé siempre.

Sifuentes no contaba con letreros publicitarios, y ademas tuvo 5 rétulos en
vehiculos particulares dentro de la ciudad, como estrategia de publicidad
sus afiches publicitarios colocaron en lugares llamativos. Tuvo un equipo

de publicidad y marketing, conformado de 3 integrantes, siempre actualizé
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sus publicidades en las redes sociales. No conté con muros pintados, no

tuvo spots publicitaros.

Victor Carbajal Marcelo

Participé por el Partido Politico Todos por el Perd, como su estrategia
politica desarroll6 una encuesta para diagnosticar el proceso electoral en

el Distrito de Yanacancha.

Se propuso como meta 6000 votos, su publico objetivo fue todos los
sectores y su principal mensaje en la campafa electoral fue; lucha contra
la pobreza, lucha contra la corrupcién y oportunidades dirigidas al talento.
Tuvo un comité de campafia conformado de 5 integrantes, que se reunian
frecuentemente de 1 a 2 veces por semana. De la misma manera con sus

militantes de 1 a 2 veces por semana.

Como estrategias de comunicacion, Carbajal utilizé las redes sociales
gue llegan a la gran masa de electores, el Facebook es la herramienta que
con mayor frecuencia utilizo. Su equipo de comunicaciones respondi6
pocas veces a los comentarios que surgian, casi siempre monitoreo las

redes a fin de analizar los contenidos.

Pocas veces monitore6 los medios de comunicacién, pero de estas pocas
veces aclar6 los mensajes de desprestigio que se emitian por las redes

sociales, la campafa de puerta a puerta fue casi siempre.
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En cuanto a su estrategia de publicidad, Carbajal Marcelo tuvo un solo
letrero publicitario en el Centro de San Juan, y ademas tuvo 4 rétulos en un
vehiculo particular que circulaba en la ciudad, y asimismo sus afiches
colocé en lugares llamativos espaciados a lo largo de vias de gran
circulacion. No contaba con un equipo de publicidad y marketing, siempre
actualizaba sus publicidades en las redes sociales. En toda la campafa
tuvo 10 muros pintados con propaganda politica, solo difundié un spot que

se repetida 10 veces al dia en la radio, en television no tuvo ninguno.

Cesar Bravo Atencio

El candidato no desarroll6 una encuesta como parte de su estrategia
politica, pero si tuvo como meta obtener 7000 votos. Dirigié su campafia a
todos los sectores, su principal mensaje en la campafa electoral fue; Lucha

contra la pobreza, lucha contra la corrupcion y oportunidades de trabajo.

Tuvo un comité de campafa integrado aproximadamente por 10
integrantes, se reunian 3 a 4 veces por semana, y con sus militantes de 3

a 4 veces por semana.

Como Estrategias de comunicacion, utilizé el Facebook, su equipo de
comunicaciones monteo las redes y respondia siempre a los comentarios

de esta red social.

Por otro lado, casi siempre se monitoreaba los medios de comunicacion

como radio y televisibn, pocas veces se aclaraban los mensajes de
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desprestigio por estos medios, y la campafa de puerta a puerta desarrolld

casi siempre.

Como Estrategia de publicidad, Cesar Bravo contdé con 2 letreros
publicitarios en lugares de mayor afluencia de electores en el Distrito de
Yanacancha, en las avenidas, los Proceres y Daniel Alcides Carrion,
asimismo sus afiches publicitarios colocaron en lugares llamativos

espaciados.

Si tenia un equipo de publicidad y marketing, conformado de 2 integrantes,

siempre actualiz6 sus publicidades en las redes sociales.

Por consiguiente, tuvo 10 a 20 muros pintados con la propaganda politica
FREPAP, en cuanto a los spots publicitarios de los medios de comunicacion
radial solo se difundié un spot que se repetia 10 veces al dia y en la

television no tuvo publicidad.

Omar Raraz Pascual

Particip6 con el Movimiento Regional Frente Andino Amazdnico, como
estrategia politica, el candidato desarroll6 una encuesta para conocer el
panorama electoral en el Distrito de Yanacancha, su meta fue obtener
aproximadamente 6000 votos. Su publico objetivo fue todos lo sectores y
su mensaje principal; luchar contra la pobreza, lucha contra la corrupcion y

mas oportunidades de trabajo.
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Raraz Pascual trabajo con un comité de campafa conformado por mas de
10 integrantes, y se reunian 2 veces por semana, de la misma manera
tenian reunion continuas u ampliadas con sus militantes los dias miércoles

en la noche 1 vez por semana.

Como estrategia de comunicacion, utilizo las redes sociales que llega a
una gran masa de electores como el Facebook y el Instagram, su equipo
de comunicaciones pocas veces respondia los comentarios que surgian y
pocas veces monitoreaban las redes para analizar los contenidos y generar

respuestas.

Pocas veces monitoreaban los medios de comunicacion, es decir radio y
television, asimismo pocas veces aclaraban los mensajes de desprestigio
gue se emitian, pero la campafia de puerta a puerta fue una estrategia que

desarrollo siempre.

El candidato Raraz Pascual, implementé mas de 10 letreros en lugares de
gran afluencia en el distrito de Yanacancha, en las avenidas los Proceres y
Daniel Alcides Carrion, desarrollando asi una muy buena estrategia de
publicidad, porque ademas de eso implement6é rétulos en vehiculos
particulares y de transporte publico, sus carteles publicitarios se colocaron
de la noche a la mafana cubriendo toda la ciudad, y ademas en lugares

llamativos a lo largo de una via de gran circulacion.
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Tuvo un equipo dedicado a la publicidad y marketing, conformado de 5 a
mas integrantes. Siempre actualizaba sus publicidades en las redes
sociales, principalmente en facebook. Asimismo, se evidencié mas de 40
muros pintados con su propaganda politica en todo el distrito, en cuanto a
los spots publicitarios de los medios de comunicacion, en radio 50 veces al

dia y en la televisién 20 veces por dia.

Julio Cajahuaman Quispe

Segun versiones de Cajahuaman Quispe, el no desarrollo una encuesta de
diagnostico del proceso electoral, pero si se tuvo metas definidas, se
planteé 6000 votos. Su publico objetivo dirigié a todos los sectores y su
principal mensaje en la campafia electoral fueron las siguientes: Lucha
contra la pobreza, lucha contra la corrupcion, obras de envergadura y

oportunidades de trabajo.

Por otro lado, contaba con un comité de camparfa conformado de mas de
5 integrantes, se reunia de 3 a 4 veces por semana. De la misma manera

con sus militantes de 3 a 4 veces por semana.

Con relacién a su estrategia de comunicacion el candidato Cajahuaman
utilizo con poca frecuencia las redes sociales, pocas veces monitoreaba los
medios de comunicacion, y pocas veces aclaraba los mensajes de
desprestigio que se emitian por estos medios, la campafa de puerta a

puerta desarrollé con poca frecuencia segun aseveraciones del candidato.
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Como estrategia de publicidad en cuanto a los lugares estratégicos como
las avenidas, los Proceres y Daniel Alcides Carrién, tuvo 2 letreros
publicitarios, asimismo su cartel publicitario lo concentraba en pocos

lugares de gran afluencia.

No tuvo un equipo dedicado a la publicidad y marketing, solo algunas veces
actualizé su publicidad en las redes sociales, tuvo a rededor de 10 muros
pintados, en cuanto a los spots publicitarios de los medios de comunicacion
solo se difundia un spot que se repetida 10 veces al dia en laradio y en la

television se difundia 10 veces al dia.

Luis Castillo Arellano

Participd por el Movimiento Regional Pasco Verde, antes de empezar la
campafa electoral el aspirante; no desarrollo una encuesta politica. Se
plante6 obtener 6000 votos, su publico objetivo dirigié a todos los sectores
y su principal mensaje en la campafa electoral fue; lucha contra la pobreza,
lucha contra la corrupcion, obras de envergadura y promover el estilo de

vida saludable.

Por otro lado, tuvo con un comité de campafa que estaba conformado de
10 a mas integrantes, que se reunian frecuentemente de 5 a mas veces por
semana, de la misma manera se reunian con sus militantes de 5 a mas

veces por semana.
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Las redes sociales que llegan a la gran masa de electores, el Facebook y
otras redes sociales fueron las herramientas que utilizé6 el candidato.
Asimismo, como estrategias de comunicacién, solo algunas veces

respondia a los comentarios negativos que surgian en las redes sociales.

Pocas veces se monitore6 los medios de comunicacion a fin de
proporcionar la informacion necesaria para que el ciudadano ejerza su
derecho al voto libre y racional, y muy pocas veces se aclaraban los
mensajes de desprestigio que se emitian, las campafias de puerta a puerta

se desarrollaron siempre.

La estrategia de publicidad de Castillo Arellano fue como toda la
colocaciéon de gigantografias en zonas de gran afluencia, tuvo un equipo
dedicado a la publicidad y marketing conformado por 2 personas. Actualizé
siempre su publicidad en las redes sociales, tuvo aproximadamente 10
muros pintados con su propaganda politica. Tuvo spot de radio que pasaba
aproximadamente 10 veces por dia, y el mismo namero en television en el

ultimo mes antes de las elecciones.
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RESULTADO DE APLICACION DE INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION DE LOS ELECTORES DEL DISTRITO DE

YANACANCHA:
DISCUSION

Los resultados de la investigacion identifican la influencia que tiene las
estrategias del marketing politico en la decisién del electorado en las
elecciones municipales del distrito de Yanacancha — Pasco 2018. Cabe
resaltar que la investigacion fue realizada en los ocho candidatos de
diversos partidos politicos que postulan al distrito sefialado, asimismo la
investigacion se desarroll6 en los ciudadanos de 18 afios a mas, durante
los meses de julio, agosto, setiembre y octubre del 2018. Se ha observado
permanentemente a los candidatos que postularon al distrito de
Yanacancha, por eso se tuvo que recopilar informacién de cada uno de

ellos para conocer sus estrategias de marquetin politico

Asimismo, se ha investigado a los electores; para conocer
cuantitativamente los efectos de las estrategias politicas de cada uno de
los candidatos, se tomé como muestra 378 ciudadanos de una poblacion
total de 20,593, cabe resaltar que la muestra se hizo con la operacion de
un disefio riguroso presentado en la metodologia, que tiene un nivel de

confianza de 95 %.
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RESULTADOS

ALTERNATIVAS TOTAL PORCENTAJE
PARCIAL
a. Varon 138 37%
b. Mujer 240 63%
TOTAL 378 100%
= VARON

= MUJER
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1.- ¢ CUAL DE LOS CANDIDATOS CREE QUE TIENE
MEJORES PROPUESTAS?

8%

m a) Cesar Sifuentes Rodriguez.
O b) Manuel Calla Almonte.

mc) Cesar Bravo Atencio.

md) Luis Castillo Arellano

Oe) Fidel Astete Benitez.

mf) Julio Cajahuaman Quispe.
mg) Omar Raraz Pascual.

m h) Victor Carbajal Marcelo.

mi) No sabe/ No opina.

ALTERNATIVAS Sub Total %
a) Cesar Sifuentes Rodriguez. 29 8
b) Manuel Calla Almonte. 7 2
c) Cesar Bravo Atencio. 24 6
d) Luis Castillo Arellano 20 5
e) Fidel Astete Benitez. 20 5
f) Julio Cajahuaman Quispe. 42 11
g) Omar Raraz Pascual. 101 27
h) Victor Carbajal Marcelo. 21 6
i) No sabe/ No opina. 114 30
TOTAL 378 100

De un total de 378 encuestados en el Distrito de Yanacancha, la mayoria
de ellos es decir un 30 % desconocen de las propuestas de los candidatos,
seguido por un 27 % que piensa que el candidato Omar Raraz tiene mejores
propuestas, un 11% cree que tiene el candidato Julio Cajahuaman, el 8%
menciona a Cesar Sifuentes, el 6% cree que tiene Cesar Bravo y Victor

Carbajal, mientras que de los candidatos Fidel Astete y Luis Castillo
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obtienes un 5% respectivamente y finalmente solo 2% cree que el

candidato Manuel Calla tiene mejores propuestas.

2.- (,CUAL DE LOS CANDIDATOS CREE QUE ESTA
MEJOR ORGANIZADO?

4%

2%

ma) Cesar Sifuentes Rodriguez.
Ob) Manuel Calla Almonte.
44% 3% mc) Cesar Bravo Atencio.
= d) Luis Castillo Arellano
9% Oe) Fidel Astete Benitez.
mf) Julio Cajahuaman Quispe.
mg) Omar Raraz Pascual.
mh) Victor Carbajal Marcelo.

®=i) No sabe/ No opina.

ALTERNATIVAS Sub Total %
a) Cesar Sifuentes Rodriguez. 17 4
b) Manuel Calla Almonte. 7 2
¢) Cesar Bravo Atencio. 21 6
d) Luis Castillo Arellano 17 4
e) Fidel Astete Benitez. 13 3
f) Julio Cajahuaman Quispe. 33 9
g) Omar Raraz Pascual. 98 26
h) Victor Carbajal Marcelo. 7 2
i) No sabe/ No opina. 165 44
TOTAL 378 100

De un total de 378 encuestados en el Distrito de Yanacancha, el mayor
porcentaje de electores, es decir el 44% desconocen de la organizacion de
los candidatos, seguido por un 26 % que piensan que el candidato Omar
Raraz estd mejor organizado, un 9 % cree que es el candidato Julio

Cajahuaman, el 6% menciona a Cesar Bravo, el 4% cree que esta mejor
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organizado Cesar Sifuentes y Luis Castillo, y asimismo un 3% considera
que es Fidel Astete, y finalmente los candidatos Manuel Calla y Victor

Carbajal obtienen un 2% respectivamente.

3.-¢ CUAL DE LOS CANDIDATOS LO CONVOCA A UD.
A SUS REUNIONES CON MAYOR FRECUENCIA?

3%_ 1%
’ ° 5%

ma) Cesar Sifuentes Rodriguez.
6% Ob) Manuel Calla Almonte.

mc) Cesar Bravo Atencio.

Od) Luis Castillo Arellano

Oe) Fidel Astete Benitez.
17% mf) Julio Cajahuaman Quispe.

B g) Omar Raraz Pascual.

mh) Victor Carbajal Marcelo.

mi) No sabe/ No opina.

ALTERNATIVAS Sub Total %
a) Cesar Sifuentes Rodriguez. 10 3
b) Manuel Calla Almonte. 5 1
c) Cesar Bravo Atencio. 17 5
d) Luis Castillo Arellano 5 1
e) Fidel Astete Benitez. 17 4
f) Julio Cajahuaman Quispe. 22 6
g) Omar Raraz Pascual. 64 17
h) Victor Carbajal Marcelo. 2 1
i) No sabe/ No opina. 236 62
TOTAL 378 100

De un total de 378 encuestados en el Distrito de Yanacancha, la mayoria
de ellos es decir un 62% desconocen sobre las convocatorias a las
reuniones, seguido por un 17% que refiere que el candidato Omar Raraz

los convoca con mayor frecuencia a sus reuniones, un 6% que piensa que
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es el candidato Julio Cajahuaman, un 5% cree que es el candidato Cesar
Bravo, un 4% cree que es el candidato Fidel Astete, un 3% mencionan que
lo convoco a sus reuniones Cesar Sifuentes y finalmente los candidatos
Manuel Calla, Luis Castillo y Victor Carbajal obtuvieron el 1%

respectivamente.

4.-¢, CUAL DE LAS REDES SOCIALES UTILIZA UD.
CON MAYOR FRECUENCIA PARA ESTAR ENTERADO
SOBRE LAS ELECCIONES MUNICIPALES?

0%

OTwitter
34% m Facebook
@ Instagram

mOtras redes sociales

ONinguno.
59%
7%

1, 0%

ALTERNATIVAS Sub Total %
Twitter 0 0
Facebook 225 59
Instagram 1 0
Otras redes sociales 25 7
Ninguno. 127 34
TOTAL 378 100

De un total de 378 encuestados en el Distrito de Yanacancha, la mayoria
de ellos es decir un 59% refieren que utilizan el Facebook para estar
enterado sobre las elecciones municipales, seguido por un 34% que no

utilizan ninguna de las redes sociales, un 7% utilizan otras redes sociales y
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finalmente ningun elector utiliza el Twitter o Instagram para enterarse sobre

las elecciones Municipales.

5.-¢,CUAL DE LOS CANDIDATOS CREE UD. QUE
UTILIZA CON MAYOR FRECUENCIA LAS REDES
SOCIALES PARA DIFUNDIR SU CAMPANA
PUBLICITARIA?

B a) Cesar Sifuentes
Rodriguez.

Ob) Manuel Calla Almonte.

mc) Cesar Bravo Atencio.

Od) Luis Castillo Arellano

Oe) Fidel Astete Benitez.

mf) Julio Cajahuaman Quispe.

mg) Omar Raraz Pascual.

m h) Victor Carbajal Marcelo.

mi) No sabe/ No opina.

2%

ALTERNATIVAS Sub Total %
a) Cesar Sifuentes Rodriguez. 14 4
b) Manuel Calla Aimonte. 9 2
c) Cesar Bravo Atencio. 10 3
d) Luis Castillo Arellano 9 2
e) Fidel Astete Benitez. 9 2
f) Julio Cajahuaman Quispe. 36 10
g) Omar Raraz Pascual. 108 29
h) Victor Carbajal Marcelo. 9 2
i) No sabe/ No opina. 174 46
TOTAL 378 100

De un total de 378 encuestados en el Distrito de Yanacancha, la mayoria
de ellos es decir un 46% desconocen sobre la frecuencia de uso de las
redes sociales para difundir su campafa por parte de los candidato,

seguido por un 29% que refiere que el candidato Omar Raraz utiliza con
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mayor frecuencia, un 10% que opina que es el candidato Julio Cajahuaman,
un 4% mencionan al candidato Cesar Sifuentes, un 3% cree que es el
candidato Cesar Bravo y finalmente los candidatos Manuel Calla, Luis

Castillo, Fidel Astete y Victor Carbajal, obtuvieron 2 % respectivamente.

6.-¢ CUAL DE LOS CANDIDATOS CREE QUE ACLARA
CON MAYOR FRECUENCIA ACUSACIONES QUE SE
DAN POR LOS MEDIOS DE COMUNICACION?

4% 1% 104

B a) Cesar Sifuentes
Rodriguez.
Ob) Manuel Calla Almonte.
mc) Cesar Bravo Atencio.
Od) Luis Castillo Arellano
18% Oe) Fidel Astete Benitez.
mf) Julio Cajahuaman Quispe.
B g) Omar Raraz Pascual.

m h) Victor Carbajal Marcelo.

mi) No sabe/ No opina.

ALTERNATIVAS Sub Total %
a) Cesar Sifuentes Rodriguez. 14 4
b) Manuel Calla Almonte. 5 1
c) Cesar Bravo Atencio. 4 1
d) Luis Castillo Arellano 9 2
e) Fidel Astete Benitez. 6 2
f) Julio Cajahuaman Quispe. 28 7
g) Omar Raraz Pascual. 68 18
h) Victor Carbajal Marcelo. 6 2
i) No sabe/ No opina. 238 63
TOTAL 378 100

De un total de 378 encuestados en el Distrito de Yanacancha, la mayoria
de ellos es decir un 63% desconocen sobre quien de los candidatos aclara
con mayor frecuencia las acusaciones que se dan por los medios de

comunicacion, seguido por un 18% que refieren que el candidato Omar
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Raraz es el que aclara las acusaciones con mayor frecuencia, un 7% creen
qgue es el candidato Julio Cajahuaman, un 4% creen que es el candidato
Cesar Sifuentes, mientras que un 2% creen que aclara con frecuencia las
acusaciones los candidatos Luis Castillo Fidel Astete y Victor Carbajal y
finalmente los candidatos Manuel Calla y Cesar Bravo obtuvieron el 1%

respectivamente.

7.-¢ CUAL DE LOS CANDIDATOS LO VISITA CON
MAYOR FRECUENCIA?

ma) Cesar Sifuentes

Rodriguez.
3% Ob) Manuel Calla Almonte.

3%

6%

mc) Cesar Bravo Atencio.

Od) Luis Castillo Arellano
8%

0,

46% Oe) Fidel Astete Benitez.

mf) Julio Cajahuaman Quispe.

Eg) Omar Raraz Pascual.

mh) Victor Carbajal Marcelo.

=i) No sabe/ No opina.

27%
1%
ALTERNATIVAS Sub Total %

a) Cesar Sifuentes Rodriguez. 13 3
b) Manuel Calla Almonte. 11 3
c) Cesar Bravo Atencio. 21 6
d) Luis Castillo Arellano 10 3
e) Fidel Astete Benitez. 11 3
f) Julio Cajahuaman Quispe. 30 8
g) Omar Raraz Pascual. 102 27
h) Victor Carbajal Marcelo. 5 1
i) No sabe/ No opina. 175 46
TOTAL 378 100
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De un total de 378 encuestados en el Distrito de Yanacancha, la mayoria
de ellos es decir un 46% desconocen sobre quien de los candidatos realiza
visitas con mayor frecuencia, seguido por un 27% que refiere que el
candidato Omar Raraz es el que los visita con mayor frecuencia, un 8%
refieren que es el candidato Julio Cajahuaman, un 6% refieren que es el
candidato Cesar Bravo, mientras que un 3% refieren que lo visitan
frecuentemente los candidatos Manuel Calla, Luis Castillo y Fidel Astete y
finalmente el 1% refieren que el candidato Victor Carbajal visita con mayor

frecuencia.

8.-¢ CUAL DE LOS CANDIDATOS CREE UD. QUE
TIENE MAYOR CANTIDAD DE LETREROS
PUBLICITARIOS EN EL DISTRITO?

14% 2% 4%

B a) Cesar Sifuentes Rodriguez.
Ob) Manuel Calla Almonte.

2%
B c) Cesar Bravo Atencio.

19% Od) Luis Castillo Arellano
Oe) Fidel Astete Benitez.
mf) Julio Cajahuaman Quispe.
B g) Omar Raraz Pascual.

®m h) Victor Carbajal Marcelo.

mi) No sabe/ No opina.
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ALTERNATIVAS Sub Total %
a) Cesar Sifuentes Rodriguez. 9 2
b) Manuel Calla Almonte. 14 4
c) Cesar Bravo Atencio. 4 1
d) Luis Castillo Arellano 17 4
e) Fidel Astete Benitez. 4 1
f) Julio Cajahuaman Quispe. 70 19
g) Omar Raraz Pascual. 201 53
h) Victor Carbajal Marcelo. 6 2
i) No sabe/ No opina. 53 14
TOTAL 378 100

De un total de 378 encuestados en el Distrito de Yanacancha, la mayoria
de ellos es decir un 53% opinan que el candidato Omar Raraz es el que
tiene mayor cantidad de letreros publicitarios, seguido por un 19% que
refiere que es el candidato Julio Cajahuaman, un 14% desconocen sobre
cudl de los candidatos tiene mayor cantidad de letreros, un 4% opinan que
son los candidatos Manuel Calla y Luis Castillo, un 2% opinan que son los
candidatos Cesar Sifuentes y Victor Carbajal y finalmente los candidatos

Cesar Bravo y Fidel Astete obtuvieron el 1% respectivamente.
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205 1% 3%

68%

3%

9.- ¢ QUE CANDIDATO CREE QUE TIENE LETREROS
MAS CREATIVOS ?

ma) Cesar Sifuentes Rodriguez.

o,
2% Ob) Manuel Calla Almonte.

9% Ec) Cesar Bravo Atencio.
Od) Luis Castillo Arellano
Oe) Fidel Astete Benitez.

12% mf) Julio Cajahuaman Quispe.

Eg) Omar Raraz Pascual.

0% mh) Victor Carbajal Marcelo.

=i) No sabe/ No opina.

ALTERNATIVAS Sub Total %
a) Cesar Sifuentes Rodriguez. 8 2
b) Manuel Calla Almonte. 3 1
c) Cesar Bravo Atencio. 11 3
d) Luis Castillo Arellano 10 3
e) Fidel Astete Benitez. 7 2
f) Julio Cajahuaman Quispe. 33 9
g) Omar Raraz Pascual. 45 12
h) Victor Carbajal Marcelo. 2 1
i) No sabe/ No opina. 259 69
TOTAL 378 100

De un total de 378 encuestados en el Distrito de Yanacancha, la mayoria

de ellos es decir un el 69% desconocen sobre quien de los candidatos

tienen letreros mas creativos, seguido por el 12% que refiere que es el

candidato Omar Raraz, un 9%

refiere que es el candidato Julio

Cajahuaman, un 3% opinan que son los candidatos Cesar Bravo y Luis

Castillo, un 2% mencionan a los candidatos Cesar Sifuentes y Fidel Astete
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y finalmente los candidatos Manuel Calla y Victor Carbajal obtuvieron el 1%

respectivamente.

7%

2%

2%

12%

10.-¢ CUAL DE LOS CANDIDATOS CREE QUE TIENE
MAYOR CANTIDAD DE PUBLICIDAD POR RADIO?

B a) Cesar Sifuentes Rodriguez.
Ob) Manuel Calla Almonte.

B c) Cesar Bravo Atencio.

Od) Luis Castillo Arellano.

Oe) Fidel Astete Benitez.

mf) Julio Cajahuaman Quispe.
B g) Omar Raraz Pascual.

m h) Victor Carbajal Marcelo.

mi) No sabe/ No opina.

ALTERNATIVAS Sub Total %
a) Cesar Sifuentes Rodriguez. 26 7
b) Manuel Calla Almonte. 8 2
c) Cesar Bravo Atencio. 6 2
d) Luis Castillo Arellano. 26 7
e) Fidel Astete Benitez. 6 2
f) Julio Cajahuaman Quispe. 45 12
g) Omar Raraz Pascual. 150 40
h) Victor Carbajal Marcelo. 7 2
i) No sabe/ No opina. 104 28
TOTAL 378 100

De un total de 378 encuestados en el Distrito de Yanacancha, la mayoria
de ellos es decir un 40% opinan que el candidato Omar Raraz es el que
tiene mayor publicidad por radio, seguido por el 28% que desconoce cuél

de los candidatos tiene mayor cantidad de publicidad, un 12% refiere que
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es el candidato Julio Cajahuaman, un 7% opinan a los candidatos Cesar
Sifuentes y Luis Castillo y finalmente los candidatos Manuel Calla, Cesar

Bravo, Fidel Astete y Victor Carbajal obtuvieron 2% respectivamente.

11.-; CUAL DE LOS CANDIDATOS CREE QUE TIENE
MAYOR CANTIDAD DE PUBLICIDAD POR
TELEVISION?

8%

2%

ma) Cesar Sifuentes Rodriguez.
Ob) Manuel Calla Almonte.
42% Ec) Cesar Bravo Atencio.

Od) Luis Castillo Arellano.
Oe) Fidel Astete Benitez.

mf) Julio Cajahuaman Quispe.
B g) Omar Raraz Pascual.
mh) Victor Carbajal Marcelo.

mi) No sabe/ No opina.

ALTERNATIVAS Sub Total %
a) Cesar Sifuentes Rodriguez. 30 8
b) Manuel Calla Aimonte. 6 2
c) Cesar Bravo Atencio. 5 1
d) Luis Castillo Arellano. 28 7
e) Fidel Astete Benitez. 4 1
f) Julio Cajahuaman Quispe. 34 9
g) Omar Raraz Pascual. 106 28
h) Victor Carbajal Marcelo. 7 2
i) No sabe/ No opina. 158 42
TOTAL 378 100

De un total de 378 encuestados en el Distrito de Yanacancha, la mayoria
de ellos, es decir un 42% desconocen sobre cual de los candidatos tiene
mayor publicidad por television, seguido por el 28% que opinan que es el

candidato Omar Raraz, un 9% refiere que es el candidato Julio
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Cajahuaman, un 8% opinan que es el candidato Cesar Sifuentes, un 7%
mencionan al candidato Luis castillo, un 2% refieren que son los candidatos
Manuel Calla y Victor Carbajal y finalmente los candidatos Cesar Bravo y
Fidel Astete obtuvieron el 1% respectivamente.

PRUEBA DE HIPOTESIS

En este capitulo; para contrastar las hipotesis se usé la distribucion ji
cuadrada puesto que los datos disponibles para el andlisis estan
distribuidos en frecuencias absolutas o frecuencias observadas. La
estadistica ji cuadrada es mas adecuada para esta investigacion porque las

variables son cualitativas.

Hipotesis

v’ La estrategia del Marketing Politico que utilizan los candidatos influye
significativamente en la decisiobn del electorado en las Elecciones
Municipales del Distrito de Yanacancha.

v Ho: Las estrategias del Marketing Politico que utilizan los candidatos no
influye en la decisién del electorado en las Elecciones Municipales del
Distrito de Yanacancha.

v' Hi: Las estrategias del Marketing Politico que utilizan los candidatos
significativamente en la decisiébn del electorado en las Elecciones

Municipales del Distrito de Yanacancha.
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CONCLUSIONES

El presente trabajo se concluyé alcanzando cumplir tanto
el objetivo general y los objetivos especificos planteados al comienzo de
nuestra investigacion, donde se demuestra que la utilizacion de la
estrategia del Marketing Politico influye significativamente en la decision del
electorado en las Elecciones Municipales del Distrito de Yanacancha, ya
que las Estrategias Politicas, Estrategias en Comunicacion y Estrategias de
Publicidad, influencian en la tendencia de preferencia electoral y se
evidencia en los resultados de las elecciones Municipales a la
Municipalidad Distrital de Yanacancha, se evidencia que el candidato Omar
Raraz Pascual quien gano las elecciones, utiliza significativamente todas
las estrategias planteadas, esto se evidencia en las encuestas de
preferencia electoral y en los resultados de las elecciones municipales, por

lo que podemos concluir en lo siguiente:

1.- Las estrategias politicas que utilizan los candidatos, como el desarrollo
de un diagnéstico para conocer la preferencia electoral, la definicién de su
publico objetivo, la definicion de su mensaje de campania, la conformacién
y reuniones continuas con su comité de campafia influyen

significativamente en la decisién del electorado.

2.- Las estrategias de comunicacion que utilizan los postulantes, como

redes sociales; principalmente Facebook, la respuesta a comentarios de
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desprestigio a través de las redes sociales, el monitoreo por medios de
comunicacion, es decir radio y television, asimismo la aclaracion de
mensajes de desprestigio que emiten por los medios, la campafa de puerta

a puerta, influyen significativamente en la decision del electorado.

3.- Las estrategias publicitarias que utilizan los candidatos como letreros,
afiches en lugares de gran afluencia, rotulos en vehiculos particulares y
transporte publico, carteles publicitarios, publicacion de afiches en lugares
llamativos a lo largo de una via de gran circulacion, un equipo dedicado a
la publicidad y marketing, publicidad en las redes sociales, principalmente
en Facebook, muros pintados con propaganda politica y los spots de radio

y television, influyen significativamente en la decisidon del electorado.
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RECOMENDACIONES

En primer lugar, se recomienda llevar a cabo la profundizacion con otras
tesis los fendbmenos de la estrategia del Marketing Politico en la decision
del electorado, los candidatos deben utilizar las estrategias del Marketing
Politico de manera profesional y no de manera empirica, ya que las
Estrategias Politicas, Estrategias en Comunicacién y Estrategias de
Publicidad, repercuten en la tendencia de preferencia electoral que se
evidencia en los resultados de las elecciones Municipales a la
Municipalidad Distrital de Yanacancha, asimismo recomendamos lo

siguiente:

1.- Se recomienda, que los candidatos antes de empezar su campafa
electoral desarrollen encuestas internas como diagnoéstico para conocer la
preferencia electoral, definan su publico objetivo, definan su mensaje de
campafia de manera contundente, conformen reuniones continuas con su

comité de campafia, para mejorar su efectividad en el electorado.

2.- Se recomienda que los candidatos se comuniquen mejor con Sus
electores por las redes sociales, principalmente el Facebook, los
candidatos deben responder su reputacion aclarando los comentarios a
través de esta plataforma de interaccion social. Deben monitorear los
medios de comunicacion, es decir radio y television, y aclarar lo infundios

que se propalan por estos medios, y la campafia de puerta a puerta debe
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ser con mayor contundencia con el fin de mejor su interaccion con el

electorado.

3.- los candidatos deben de conformar un equipo de publicidad y marketing.
Los letreros, afiches, volantes, carteles y muros deben ser creativos y
deben publicarse en lugares de gran afluencia, lugares llamativos y bien
ubicados de gran circulacion. Asimismo, los candidatos deben aprovechar
al maximo las redes sociales (Facebook) porque su uso es gratuito. En
cuanto a los spots de radio y televisién deben ser elaborados por un equipo

de marketing y publicidad de manera creativa.

4.- Finalmente, se recomienda que se implemente en la Facultad de
Ciencias de la Comunicacion un curso de comunicacion y marketing
politico, para que los estudiantes se incursiones en asesoria de imagen, ya
gue en nuestra ciudad no contamos con especialistas para el desarrollo de

las campanfas electorales.
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ANEXOS



UNIVERSIDAD NACIONAL DANIEL ALCIDES CARRION
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
Escuela de Formacion Profesional de Ciencias de la Comunicacion

La siguiente es una encuesta de investigacidbn que pretende conocer la
influencia de las estrategias del marketing politico en la decisién del
electorado en el Distrito de Yanacancha, suplicamos su colaboracion para
el desarrollo de la investigacion.

ESTRATEGIA POLITICA
1. ¢ Antes de empezar la campafia politica, su equipo desarrollo una
encuesta de preferencia electoral de diagndstico en el distrito de
Yanacancha?
a) Si.
b) No.

2. ¢De los 20,593 electores que tiene el distrito de Yanacancha, cuantos
votos pretende obtener en estas elecciones?
a) De 8000 a 10000.
b) De 6000 a 8000.
c) De 4000 a 6000.
d) De 2000 a 4000

3. ¢A quiénes va dirigido principalmente su campafia, cual es su publico
objetivo?
a) Amas de casa.
b) Jbvenes.
c) Mineros y campesinos
d) Profesionales.
e) Todos los sectores.

4. ¢ Cual cree que es el mensaje principal para su campafna?

a) Lucha contra la pobreza.
b) Lucha contra la corrupcion.
c) Obras de envergadura.

d) Oportunidades de trabajo.
e) Otros.

5. ¢ Cuenta con un comité de campafa?
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a) Si.
b) No.

6. ¢ Cuantos miembros tienes su comité de campafa?

a) De 10 a mas integrantes.

b) De 5 a 9 integrantes.

c) De 2 a4 integrantes.

d) De 1 integrante.

e) No cuenta con un comité de campafia.

7. ¢ Con qué frecuencia se retine con su comité de campafa
actualmente?
a) De 5 a mas veces por semana.
b) De 3 a 4 veces por semana.
c) De 1 a2 veces por semana.
d) No tienes reuniones.

8. ¢ Con qué frecuencia tiene reuniones con sus militantes actualmente?
a) De 5 a mas veces por semana.
b) De 3 a 4 veces por semana.
c) De 1 a2 veces por semana.
d) No tienes reuniones.

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

9. ¢ Qué red social utiliza con mayor frecuencia?
a) Twitter.
b) Facebook.
c) Instagram.
d) Otras redes sociales.

10. ¢Su equipo de campafia comenta o responde comentarios por las
redes sociales?
a) Siempre.
b) Casi siempre.
c) Algunas veces.
d) Muy pocas veces.
e) Nunca.
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11. ¢Con que frecuencia monitorea las redes sociales?
a) Siempre.
b) Casi siempre.
c) Algunas veces.
d) Muy pocas veces.
e) Nunca.

12. ¢ Con que frecuencia monitorea los medios de comunicacion?
a) Siempre.
b) Casi siempre.
c) Algunas veces.
d) Muy pocas veces.
e) Nunca.

13. ¢Aclara los mensajes de desprestigio; que se propala por los medios
de comunicacion?
a) Siempre.
b) Casi siempre.
c) Algunas veces.
d) Muy pocas veces.
e) Nunca.

14. ¢ Con que frecuencia desarrolla campafa puerta a puerta?
a) Siempre.
b) Casi siempre.
c) Algunas veces.
d) Muy pocas veces.
e) Nunca.

ESTRATEGIA PUBLICITARIA

15. ¢ Tiene Letreros en Avenida los Proceres o Avenida Daniel Carrién?
a) De 10 a mas.
b) De5a?o.
c) De2adl.
d) Uno.
e) No tiene.

16. ¢ Tiene letreros en vehiculos particulares o de trasporte publico?
a) De 10 a més.
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b) De5a?o.
c) De2ad4.
d) Uno.

e) No tiene.

17. ¢ Coloca sus carteles o gigantografias?

a) De la noche a la mafana cubre la ciudad con carteles.

b) Concentra los carteles en unos pocos lugares de gran afluencia.

c) Colocacion de letreros llamativos espaciados a lo largo de una via
de gran circulacion.

d) Todas.

e) Ninguna.

18. ¢ Tiene un equipo dedicado a la produccion de publicidad o
marketing?
a) Si.
b) No.

19. ¢ Cuantas personas tiene su equipo de publicidad o marketing?
a) De 8 a mas.
b) De5av.
c) De2ad.
d) Uno.
e) No tiene.

20. ¢ Con que frecuencia actualiza su publicidad por redes sociales?
a) Siempre.
b) Casi siempre.
c) Algunas veces.
d) Muy pocas veces.
e) Nunca.

21. ¢ Cuantos muros pintados tienes actualmente?
a) De 50 a mas.
b) De 30 a 50.
c) De 20 a 30.
d) De 10 a 20.
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e) Hasta 10.
f) No tiene.

22. ¢ Cuantos spots de radio por dia difunde actualmente?
a) De 50 a mas.
b) De 30 a 50.
c) De 20 a 30.
d) De 10 a 20.
e) Hasta 10.
f) No tiene.

23. ¢ Cuantos spots de television difunde por dia actualmente?
a) De 50 a mas.
b) De 30 a 50.
c) De 20 a 30.
d) De 10 a 20.
e) Hasta 10.
f) No tiene.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DANIEL ALCIDES CARRION
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
Escuela de Formacion Profesional de Ciencias de la Comunicacion

La siguiente es una encuesta de investigacidbn que pretende conocer la
influencia de las estrategias del marketing politico en la decisién del
electorado en el distrito de Yanacancha, suplicamos su colaboracion para
el desarrollo de la investigacion.

EDAD............... SEXO: [ [
LUGAR: ...
OCUPACION.......ccvveuneeeennnn.
FECHA: [ |/ HORA.:.............

ESTRATEGIA POLITICA

1. ¢ Cual del candidato cree que tiene mejores propuestas?

a) Cesar Sifuentes Rodriguez.
b) Manuel Calla Almonte.

c) Cesar Bravo Atencio.

d) Luis Castillo Arellano.

e) Fidel Astete Benites.

f) Julio Cajahuaman Quispe.
g) Omar Raraz Pascual.

h) Victor Carbajal Marcelo.

i) NS/NO.

2. ¢ Cual de los candidatos cree que esta mejor organizado?

a) Cesar Sifuentes Rodriguez.
b) Manuel Calla Almonte.

c) Cesar Bravo Atencio.

d) Luis Castillo Arellano.

e) Fidel Astete Benites.

f) Julio Cajahuaman Quispe.
g) Omar Raraz Pascual.

h) Victor Carbajal Marcelo.

i) NS/NO.
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3. ¢Cual de los candidatos lo convoca a Usted a sus reuniones con
mayor frecuencia?
a) Cesar Sifuentes Rodriguez.
b) Manuel Calla Almonte.
c) Cesar Bravo Atencio.
d) Luis Castillo Arellano.
e) Fidel Astete Benites.
f) Julio Cajahuaman Quispe.
g) Omar Raraz Pascual.
h) Victor Carbajal Marcelo.
i) Ninguno.

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

4. ¢Cual de las redes sociales utiliza Usted, con mayor frecuencia para
estar enterado sobre las elecciones municipales?
a) Twitter.

b) Facebook.
c) Instagram.
d) Otras redes sociales.
e) Ninguno.

5. ¢ Cual de los candidatos cree que utiliza con mayor frecuencia las redes
sociales para difundir su campafa publicitaria?
a) Cesar Sifuentes Rodriguez.
b) Manuel Calla Almonte.
c) Cesar Bravo Atencio.
d) Luis Castillo Arellano.
e) Fidel Astete Benites.
f) Julio Cajahuaman Quispe.
g) Omar Raraz Pascual.
h) Victor Carbajal Marcelo.
i) Ninguno.

6. ¢Cual de los candidatos cree que aclara con mayor frecuencia
acusaciones que se dan por los medios de comunicacion?
a) Cesar Sifuentes Rodriguez.
b) Manuel Calla Almonte.
c) Cesar Bravo Atencio.
d) Luis Castillo Arellano.
e) Fidel Astete Benites.
f) Julio Cajahuaman Quispe.
g) Omar Raraz Pascual.
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h) Victor Carbajal Marcelo.
i) Ninguno.

7. ¢Cual de los candidatos lo visita con mayor frecuencia?
a) Cesar Sifuentes Rodriguez.
b) Manuel Calla Almonte.
c) Cesar Bravo Atencio.
d) Luis Castillo Arellano.
e) Fidel Astete Benites.
f) Julio Cajahuaman Quispe.
g) Omar Raraz Pascual.
h) Victor Carbajal Marcelo.
i) Ninguno.

ESTRATEGIA PUBLICITARIA

8. ¢Cual de los candidatos cree que tiene mayor cantidad de letreros en
el distrito?
a) Cesar Sifuentes Rodriguez.
b) Manuel Calla Almonte.
c) Cesar Bravo Atencio.
d) Luis Castillo Arellano.
e) Fidel Astete Benites.
f) Julio Cajahuaman Quispe.
g) Omar Raraz Pascual.
h) Victor Carbajal Marcelo.
i) Ninguno.

9. ¢ Qué candidato cree que tiene letreros mas creativos?
a) Cesar Sifuentes Rodriguez.
b) Manuel Calla Almonte.
c) Cesar Bravo Atencio.
d) Luis Castillo Arellano.
e) Fidel Astete Benites.
f) Julio Cajahuaman Quispe.
g) Omar Raraz Pascual.
h) Victor Carbajal Marcelo.
i) Ninguno.

10. ¢ Cuél de los candidatos cree que tiene mayor cantidad de publicidad

por radio?
a) Cesar Sifuentes Rodriguez.
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11.

b) Manuel Calla Almonte.

c) Cesar Bravo Atencio.

d) Luis Castillo Arellano.

e) Fidel Astete Benites.

f) Julio Cajahuaman Quispe.
g) Omar Raraz Pascual.

h) Victor Carbajal Marcelo.

i) Ninguno.

¢, Cudl de los candidatos cree que tiene mayor cantidad de publicidad
por Televisién?

a) Cesar Sifuentes Rodriguez.
b) Manuel Calla Almonte.

c) Cesar Bravo Atencio.

d) Luis Castillo Arellano.

e) Fidel Astete Benites.

f) Julio Cajahuaman Quispe.
g) Omar Raraz Pascual.

h) Victor Carbajal Marcelo.

i) Ninguno.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DANIEL ALCIDES CARRION
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
Escuela de Formacion Profesional de Ciencias de la Comunicaciéon

La siguiente es una encuesta de investigacion que pretende conocer su opinién sobre la influencia de las estrategias
del Marketing Politico en la decision del electorado en las Elecciones Municipales del Distrito de Yanacancha — Pasco 2018.
Suplicamos su colaboracion para el desarrollo de la presente investigacion.

EDAD............... SEXO: C 1]
LUGAR: ..ot iiiiieeeeernsnnraesennes
FECHA: / / HORA..............

1.- ¢Si manana fuera las elecciones para elegir presidente regional de
Pasco por quién votaria?

Miguel Quispe Palomino.

Zumel Trujillo Bravo.

Rudy Callupe Gora.

Pedro Ubaldo Polinar.

Herles Laureano Mauricio.

Edson Carbajal Shiraishe.

Carlos Sime6n Hurtado.

NS/NO.

S@moa0oTy

2.- ¢ Si mafnana fuera las elecciones para elegir alcalde provincial de Pasco
por quién votaria?

Amanda Lopez Gamarra.
Elvis Chavez Mauricio.
Marco de la Cruz Bustillos.
Juan Negrete Carhuaricra.
Victoria Bustamante Flores.
Luis Colqui Salomé.
Vicente Alarcén Arrieta.
Leoncio Luquillas Puente.
NS/NO.

TT@Toao Ty

3.- ¢Si manana fuera las elecciones para elegir alcalde distrital de
Yanacancha por quién votaria?

Cesar Sifuentes Rodriguez.

Manuel Calla Almonte.

Cesar Bravo Atencio.

Luis Castillo Arellano.

Fidel Astete Benites.

Julio Cajahuaman Quispe.

Omar Raraz Pascual.

Victor Carbajal Marcelo.

S@mooooTy
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i. NS/NO.
Operacionalizacion de variables

VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES
VI (Avraham Shama a) Diagnostico
2010) “Es el proceso | Estrategia b) Objetivos
Estrategias del | mediante el cual los | Politica c) Publico objetivo
Marketing candidatos politicos y d) Mensaje
Politico las ideas son e) Recurso
dirigidas a los f) Posicionamiento
votantes en orden de g) Organizacion
satisfacer sus h) Movilizacién
necesidades politicas
y ganar su apoyo | Estrategia de | a) Redes sociales
para  apoyar al | Comunicacién | b) Interaccion
candidato 'y sus c) Dispositivos moviles
ideas”. d) Protocolo para gestion
de reputacién
Estrategia e) Puerta a puerta
Publicitaria
a) Ubicacion y estrategias
de letreros y afiches
b) Equipo de publicista y
comunicacion
¢) Publicidad por redes
d) Muros pintados
e) Publicidad por radio
f) Publicidad por television
VD: (https://definicion.mx/
electorado/)El Ciudadanos Ciudadanos Mayores de 18
Electorado electorado es el | mayores de 18 | afios
conjunto de | afios Varones
ciudadanos que tienen Mujeres

derecho a participar
en una votacion para

elegir a sus
representantes
politicos, mayores
del8 afios.
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PROBLEMAS OBJETIVOS

GENERAL:

¢De qué manera las
estrategias del
Marketing Politico

influyen en la decision
del electorado en las
Elecciones Municipales
del Distrito de
Yanacancha?

ESPECIFICOS:

e ¢;De qué modo la

estrategia politica
influye en la
decision del
electorado en la

Elecciones
Municipales del

GENERAL
Determinar las
estrategias del

Marketing Politico y su
influencia en la decision
del electorado en las
Elecciones Municipales

del Distrito de
Yanacancha.
ESPECIFICOS

e Conocer la

estrategia politica y
su influencia en la

decision del
electorado en la
Elecciones

Municipales del

MATRIZ DE CONSISTENCIA
“ESTRATEGIAS DEL MARKETING POLITICO EN LA DECISION DEL ELECTORADO EN LAS ELECCIONES
MUNICIPALES DEL DISTRITO DE YANACANCHA PASCO 2018”

HIPOTESIS

HIPOTESIS
INVESTIGACION

DE

Las estrategias del
Marketing Politico que
utilizan los candidatos
influye

significativamente en la
decision del electorado
en las Elecciones
Municipales del Distrito
de Yanacancha Pasco
2018.

HIPOTESIS NULA

Ho: El uso las
estrategias del
Marketing Politico no
influye en la decision

Estrategia
Politica

Estrategia de
Comunicacion

VARIABLES E INDICADORES

Variable X: Estrategia de Marketing Politico

Dimensiones Indicadores

i) Diagnostico

j) Objetivos

k) Publico objetivo

[) Mensaje

m) Recurso

n) Posicionamiento
o) Organizacién
p) Movilizacién

f) Redes sociales

g) Interaccion

h) Dispositivos moviles
i) Protocolo para

gestién de reputacion

j) Puerta a puerta

METODOLOGIA

Tipo de Investigacién:

La investigacion es del tipo
descriptivo explicativo.

Disefio de investigacion:
El disefio de investigacion sera

el No Experimental.
Transversal correlacional-
causal.

Nivel: Basico

Poblacién 1
8 candidatos

Poblacién 2

La poblacion a investigar
estara conformada por 20,593
ciudadanos electores  del
Distrito de Yanacancha.

Muestra 1:
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Distrito de
Yanacancha?

¢, Como la
estrategia de

comunicacion
influye en la

decision del
electorado en la
Elecciones
Municipales del
Distrito de
Yanacancha?
Coémo la
estrategia
publicitaria influye

en la decision del
electorado en la

Elecciones
Municipales del
Distrito de
Yanacancha?

Distrito de
Yanacancha.

Identificar las
estrategias de

comunicacion y su
influencia en la

decision del
electorado en las
Elecciones
Municipales del
Distrito de
Yanacancha.
Identificar las

estrategias
publicitarias y su
influencia en la

decision del
electorado en las
Elecciones
Municipales del
Distrito de
Yanacancha.

del electorado en las
Elecciones Municipales
del Distrito de
Yanacancha.

Estrategia

Publicitaria

g) Ubicaciény
estrategias de letreros
y afiches

h) Equipo de publicista
y comunicacion

i) Publicidad por redes

i) Muros pintados

k) Publicidad por radio

Publicidad por television

BIIERSGES

Variable Y: Electorado

Ciudadanos
mayores de
afos

Indicadores

Ciudadanos Mayores de
18 | 18 afios

Varones

No habra muestra, estara
conformado por todos los
candidatos.
Muestra 2:

Estara conformada por 378
electores del Distrito de
Yanacancha.

Técnicas e instrumentos de
recolecciéon de datos:
Tipos de técnicas:
e La técnica de la
Observacion
e Latécnica de la Encuesta
e La técnica de la
Entrevista.

Procesamiento electrénico:

- Digitacion
computarizada.

- Aplicacion de
programas Windows,
Excel.

Técnicas estadisticas:
- Aplicacién del
Software Spss v.20.
- Calculo de media
aritmética.
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Mujeres

Utilizacién de gréficos;
tortas y columnas.
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