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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue determinar la correlacion entre las interacciones en redes
sociales y el comportamiento electoral. Se encuest6 a una muestra de 381 personas, de las cuales
110 no usan redes sociales, por lo tanto, se tomé una muestra de 271 usuarios de redes sociales
para el estudio. Se trata de un estudio aplicado de nivel descriptivo relacional con un disefio
transversal. Se utiliz6 una encuesta con un cuestionario de 26 preguntas en escala Likert. Se
dividieron en dos grupos: 6 items para interacciones en redes sociales y 20 items para
comportamiento electoral, los cuales se subdividieron en 6 items para comportamiento
sociologico, 7 items para comportamiento psicopolitico y 7 items para comportamiento racional.

Se emple0 estadistica descriptiva para analizar los datos y evaluar las medidas de tendencia
central. En los resultados de las pruebas de hipétesis, se encontraron correlaciones significativas
(P-Valor < a; 0.001 < 0.05). El analisis de hipotesis revel6 una correlacién directa con un nivel de
correlacion baja (r, = 0.277; P-Valor < 0.000) entre las variables de interaccion en redes sociales
y comportamiento electoral.

Palabra clave: Comportamiento Electoral, Ideologia, Me gusta o “like”, Comportamiento
racional, redes sociales.

ABSTRACT

The purpose of the research was to determine the level of the relationship that existed between
the interaction on social media and the electoral behavior. A sample of n=381 was used, of
which 110 [people] did not use social media, thus, for the research, n=271 was used,
[representing the people] who use social media. The type of study was applied, and at a
descriptive, relational level, with a cross-sectional design. The survey method was applied,
using a twenty six item questionnaire (Likert scale). [The survey] was divided into two groups,
six [questions] regarding the interaction on social media and twenty [questions] regarding the
electoral behavior, which was divided into six items for the sociological behavior, seven items
for the psychopolitical behavior and seven items for the rational behavior.

For the data analysis, the descriptive statistic was used to evaluate measures of central tendency.
In the results from the hypothesis tests, the correlations turned out to be significant (p-value <
a; 0.001 < 0.05). The results of the hypothesis indicated [that there was] a direct correlation, at
a low level of correlation (1= 0.277; p-value < 0.000), between the variables, interaction on
social media and electoral behavior.

Keywords: electoral behavior, ideology, “like”, rational behavior, social media.
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INTRODUCCION

Esta presentacion explora como el marketing politico en las plataformas digitales esta
en aumento, a partir de la observacion de como se comportan tanto los votantes como los lideres
politicos. Comienza analizando los términos utilizados para describir los comportamientos que
los usuarios muestran, para luego explicar, con un lenguaje propio de internet, la forma en que
los usuarios interactuan, se uneny se movilizan en las redes sociales. Castells (2009, p.166).

El comportamiento electoral también esta dentro de las redes sociales conteniendo
enfoques socioldgicos, psicopoliticos y racionales, en los jovenes el cual son los mayormente
los usuarios que por medio de las interacciones de los partidos politicos que buscan la manera
de incidir e influenciar la toma de decisiones del proceso electoral, en el distrito de Rupa Rupa,
en las elecciones presidenciales 2016 se us6 muchos las redes sociales para captar los votos de
las personas. Por ejemplo, la participacion ciudadana y la actividad de los partidos politicos
muestran como las redes sociales se han convertido en un canal informativo crucial para los
votantes. Es fundamental explorar a fondo esta dindmica para concluir que en un futuro cercano,
las nuevas generaciones y la evolucion de la comunicacion en el pais hacia las redes sociales
seran el camino mas efectivo para lograr un marketing politico exitoso.

A diferencia de los contextos sociales que son establecidos externamente y de manera
estructural, las redes sociales son el resultado directo de las elecciones individuales. Aunque los
individuos tengan limitado control sobre la estructura social y politica de sus entornos, si
tienen la capacidad de elegir con quiénes establecen conexiones en diversos &mbitos. Varios
estudios resaltan la relevancia de la red personal, que se define como un grupo de individuos
gue comparten cédigos de conducta, reglas y simbolos en distintos circulos como amigos,

colegas, militantes, entre otros. Esta red difiere de las redes completas, que abarcan todas las
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conexiones personales dentro de un grupo, una sociedad o en un contexto mas amplio, segln
Goodin y Klingemann. (1996, p111).

El clima organizacional hace referencia al entorno psicologico y social que se
experimenta en una organizacion. Engloba la cultura, las normas, los valores, las actitudes y las
percepciones compartidas por los miembros de dicha organizacion. Este clima tiene impacto en
la motivacion, el compromiso, la satisfaccion laboral y el desempefio de los empleados. Un
clima positivo suele fomentar la colaboracién, la creatividad y el bienestar en el entorno laboral.

Como antecedentes de politicos que hicieron uso de las redes sociales con fines
electorales, ya sea de manera exitosa para llegar al sillon presidencial y en el Pert tenemos el
caso PPK Pedro Pablo Kuczynski en las elecciones 2011 fendmeno ppkausa. Ya sea de manera
exitosa 0 no exitosa, hizo que saliera de “otros” a liderar las encuestas, (cuando PPK quedo
tercero, descartando su pase a la segunda vuelta en la contienda electoral).

Si consideramos las redes como un instrumento para influir en el voto, estariamos
equivocados; sin embargo, es crucial notar que la comunicacion politica esta evolucionando
hacia un enfoque unificado. Las redes sociales son un canal imprescindible que, en su mayoria,
estructura y amplia la comunicacion. Se convierten en una plataforma efectiva para coordinar
la interaccion. Aquellos que han crecido en la era digital comprenden que las redes, mas que
simplemente un canal de comunicacion, representan una plataforma para la participacion.
Considerando la especificaciéon del problema, se llevé a cabo un estudio en la provincia de
Leoncio Prado, en el distrito de Rupa Rupa, ubicado en el departamento de Huanuco. Esta
investigacion se enfocd en analizar las interacciones en redes sociales de los habitantes de Rupa
Rupa y como influyen en su comportamiento electoral. Ademas, se consulto a los votantes para

averiguar como las redes sociales afectan sus decisiones en las elecciones, sus posturas politicas
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segun sus actitudes y preferencias hacia las plataformas digitales, la politica, los candidatos y
los medios de comunicacion. El objetivo es establecer el perfil de este grupo de votantes y
entender como se comportan a la hora de sufragar.
El periodo de analisis de la investigacion sobre la base de las elecciones presidenciales
2016 en el distrito de Rupa Rupa. El problema general: ;Cudl es nivel relacion de la interaccion
en las redes sociales con el comportamiento electoral del distrito de Rupa Rupa?, primer
problema especifico: ¢Cudl es el nivel relacion de la interaccion en las redes sociales con la
dimensién comportamiento socioldgico en la provincia de Rupa Rupa?, segundo problema
especifico: ¢Cual es el nivel relacion de la interaccion en las redes sociales con la dimension
comportamiento psicopolitico en la provincia de Rupa Rupa?, tercer problema especifico: ¢ Cual
es el nivel relacion de la interaccion en las redes sociales con la dimension comportamiento
racional en la provincia de Rupa Rupa?, El objetivo general: Identificar el nivel relacion de la
interaccién en las redes sociales con el comportamiento electoral del distrito de Rupa Rupa.
Primer objetivo especifico: Determinar el nivel de relacion interaccion de las redes sociales que
se relacionan con comportamiento electoral con la dimension del modelo sociolédgico de la
provincia de Rupa Rupa. Segundo objetivo especifico: Determinar el nivel relacion interaccion
de las redes sociales que se relacionan con comportamiento electoral con la dimension del
modelo psicopolitico de la provincia de Rupa Rupa. Tercer problema especifico: Determinar el
nivel interaccion de las redes sociales gque se relacionan con comportamiento electoral con la
dimensién del modelo racional de la provincia de Rupa Rupa.
Justificandose el estudio actualmente en la provincia de Leoncio Prado no existe
investigaciones de Marketing Politico en las redes sociales, el cual Gltimamente esta juega un

papel importante ya que no solo se concentra en los medios tradicionales las publicidades. Se
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ha empezado a utilizar, ya que anteriormente no era un medio tan utilizado de esta manera las
redes sociales y los partidos politicos vieron una oportunidad para llegar a un porcentaje mayor
de la poblacién e influir en los votantes, pero nos enfocaremos en el distrito de Rupa Rupa

A su vez, el fendmeno en las redes sociales se ha desarrollado con mayor fuerza y el
cual los candidatos tienen mayor interaccion con los votantes y esto da que tienen mayor
incidencia en los votos, y lo simplifica acortando la distancia entre partidos y votante en este
sentido, esta investigacion se utiliza estrategias del marketing y como esta se ve reflejado en el
comportamiento electoral de los jovenes y adultos. Planteando la hipdtesis general: Existe
relacién entre las redes sociales y el comportamiento electoral en el distrito de Rupa Rupa.

a) Variable independiente (X): Interaccion en las redes sociales

b) Variable dependiente (Y) : Comportamiento electoral



CAPITULO I

MARCO TEORICO

1.1.Antecedentes de la investigacion

Javier Mejia (2015), En el trabajo de grado de la facultad de letras y ciencias
humanas de la Universidad Nacional Mayor De San Marcos, se llevo a cabo una
investigacion titulada "Estrategias de marketing politico en Facebook utilizadas por el
equipo de campafia en contra de la revocatoria de la alcaldesa de Lima, Susana Villaran".
Esta investigacion se centrd en analizar las tacticas empleadas en Facebook por la
camparfia en contra de la revocatoria de la alcaldesa de Lima, Susana Villaran, como un
medio de difusion e interaccion con los ciudadanos. Por esta razon, se decidieron realizar
este estudio, ya que el uso de las nuevas tecnologias de la comunicacién e informacién ha
adquirido un nivel de importancia a nivel nacional, lo que hace que la investigacion en este
campo sea de gran relevancia para el pais. Ademas, el impacto de las redes sociales ha sido
significativo en la evolucion de la comunicacion en todos los aspectos de la sociedad. No
obstante, persiste cierta confusién, como es comun en cualquier proceso de cambio. Este
estudio representa uno de los primeros intentos por explorar cémo los ciudadanos emplean
las nuevas tecnologias en un contexto politico. EI propésito es comprender la utilizacion
de Facebook como tactica de camparia en contra de la revocatoria de la alcaldesa de Lima,
Susana Villaran. El enfoque de la investigacion abarca aspectos descriptivos y
explicativos, y el disefio adoptado es de caracter no experimental y de tipo transversal.

El estudio incluye las vivencias recopiladas por el equipo de redes sociales de la

camparia en contra de la revocatoria, junto con 30 elementos comunicativos: 15 muestras
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de la pagina de Facebook "40 veces NO, carajo”, 10 de "Los Rostros del NO" y 5 de los
"Memes del NO™, que son creaciones compartidas de manera espontanea por los usuarios
en redes sociales. Se emplearon una lista de verificacion, una guia para grupos focales y un
analisis de contenido para evaluar estos materiales. La guia de analisis se baso en el
formato de evaluacion de materiales de comunicacion, y se empled una guia de entrevista
en profundidad para confirmar las hipotesis planteadas en este estudio y sugerir la correcta
utilizacion de las redes sociales en las camparias politicas. Los hallazgos indican que
las camparias electorales ya no se limitan a los medios convencionales o a las
actividades en las calles; en la actualidad, las redes sociales se han convertido en espacios
clave para la competencia y la movilizacion de seguidores y partidarios. En el contexto
peruano, se ha observado un significativo avance en la utilizacion de redes sociales en el
ambito politico. La interaccion fue el pilar fundamental de la estrategia de marketing
politico en Facebook, aprovechando la alta participacion de los jévenes de Lima. Se centrd
en promover la movilizacion ciudadana en plataformas digitales, donde los usuarios se
convierten en los principales portavoces del mensaje del NO en sus propios entornos de
comunicacion.

En su trabajo de investigacion titulado "Uso de las redes sociales en campafias
electorales", Pilar Pérez (2015), de la Facultad de Ciencias y Artes de la Comunicacion
de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru, analiza el empleo de las redes sociales
antes, durante y después de eventos significativos, observando un notable aumento en la
participacion de los usuarios. Este estudio evidencia que la presencia de un politico en las
redes sociales no es suficiente para garantizar el éxito de una campafia electoral especifica,

como en el caso del proceso municipal de Lima-2010. Mas bien, el éxito depende en gran
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medida de una sélida estrategia politica respaldada por una adecuada estrategia digital. La
investigacion plantea diversas interrogantes clave: ¢Qué tipo de mensajes y contenido
difundieron las candidatas Lourdes Flores y Susana Villaran en las redes sociales
Facebook y Twitter durante las elecciones municipales de Lima-2010?
¢Aprovecharon plenamente estas plataformas o simplemente estuvieron presentes por
moda, sin una estrategia politica-digital sélida? ¢Supieron utilizar eficazmente las redes
sociales? ¢ El uso de herramientas digitales y redes sociales por parte de un candidato a la
alcaldia es determinante para el éxito electoral? ;Qué otros factores influyen en el
resultado? ¢ Los politicos muestran interés en interactuar con los ciudadanos? El objetivo
principal de este estudio es evaluar si el uso de Twitter y Facebook por parte de las
candidatas a la alcaldia de Lima, junto con la participacién espontanea de la audiencia en
estas plataformas, tuvo un impacto en el resultado de las elecciones de 2010EI analisis se
enfoca en las candidatas Lourdes Flores Nano y Susana Villaran, asi como en las personas
que interactuaron con ellas a través de Twitter y Facebook desde el inicio de la
investigacion el 3 de septiembre de 2010, hasta la publicacién de los resultados electorales
al 100% por la ONPE el 4 de noviembre en el caso de Facebook, y desde el inicio de la
investigacion el 3 de septiembre de 2010, hasta el dia de las Elecciones Municipales el 3
de octubre en el caso de Twitter. La investigacion se categoriza como descriptiva,
combinando enfoques cualitativos y cuantitativos. Se realiza una comparacion analitica
de los contenidos escritos vinculados a la campafia electoral municipal distrital publicados
en los perfiles de Twitter y Facebook de las candidatas Lourdes Flores Nano y Susana

Villaran.
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Como conclusidn, se destaca que la Web 2.0 representa un entorno social virtual
postmoderno, también conocido como la Web de las personas, que esta abierta a todos los
usuarios interesados y cuenta con la infraestructura tecnoldgica adecuada para contribuir
al desarrollo integral de la sociedad. En este contexto, plataformas como las redes sociales
Facebook y Twitter, por sus atributos y relevancia, facilitaron la comunicacion, el acceso
a informacién y el conocimiento para los votantes y seguidores de Lourdes Celmira
Rosario Flores Nano y Susana Maria del Carmen Villaran de La Puente, candidatas a la
Alcaldia Municipal de Lima. El uso de Twitter y Facebook por parte de las candidatas a la
alcaldia de Lima, junto con la interaccion espontanea de su audiencia en estas plataformas,
tuvo un impacto parcial en la victoria de Susana Villaran.

Angel Cazorla (2014), en su tesis doctoral de Ciencias Politicas y de la
Administracion en la Universidad de Granada, aborda la investigacién titulada "Los
componentes del voto de Andalucia: un andlisis del voto econémico en el periodo 2008-
2013". Este estudio se enfoca en el analisis global de datos electorales y realiza un analisis
detallado de las principales caracteristicas que definen el comportamiento electoral en
Andalucia, tanto en términos de participacion electoral como en el respaldo a las
principales fuerzas politicas en esta regidn. El objetivo principal de esta investigacion es
desarrollar una metodologia inductiva multidimensional que, de manera sistematica,
evalle, explique y anticipe el comportamiento electoral de los andaluces. El foco de
investigacion se centra en la poblacion andaluza mayor de 18 afios, utilizando una muestra
de hogares de votantes para las elecciones al parlamento andaluz, con un tamafio de

muestra de 3200 entrevistas para dos ediciones. Se concluye que la crisis econémica no
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ha impactado directamente en los componentes del voto, pero ha tenido un efecto general
en el entorno en el que se desarrolla el sistema de partidos andaluz.

En resumen, en el &mbito del comportamiento electoral, la ideologia y los lazos de
afiliacion partidista son aspectos fundamentales, especialmente en un contexto como el
andaluz, donde numerosos estudios empiricos han destacado la gran influencia que estos
factores han tenido en las explicaciones sobre el comportamiento politico y electoral. Se
observa una marcada estabilidad en la relaciéon entre los ciudadanos y la ideologia
asociada a los partidos politicos. En definitiva, prevalece el enfoque socioldgico y
psicopolitico. Por tanto, aunque un modelo racional pueda ser efectivo, siempre estara
ligado a la afiliacion partidista y a las caracteristicas socioculturales de los andaluces.
Ademas, se determina que los jovenes, al tener una menor afiliacion partidista, tienden a
mostrar un comportamiento mas independiente de las restricciones ideoldgicas y la
fidelidad hacia un partido politico.

José Agabo (2014), en su tesis de maestria en Ciencias de la Comunicacion en la
Universidad de Sevilla, llevé a cabo una investigacion titulada "Analisis de
comportamiento electoral: el caso de las elecciones municipales en Jerez de la Frontera™.
Esta investigacion se enfocd en realizar por primera vez un andlisis detallado del
comportamiento electoral de los residentes del municipio de Jerez de la Frontera (Cadiz),
con el objetivo de identificar, a través de un analisis descriptivo y explicativo, patrones
recurrentes en el comportamiento electoral relacionados con la estructura social. El
propésito principal de este estudio fue examinar y analizar las caracteristicas y factores
clave que influyen en el comportamiento electoral durante las elecciones locales en Jerez de

la Frontera, con el fin de derivar conclusiones y proyecciones que pudieran ser Utiles para
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los diversos actores politicos del sistema. Concluye que el grupo de edad comprendido
entre los 30 y los 60 afios puede estar tomando sus decisiones de voto basandose en
consideraciones de coste/beneficio personal o familiar a corto y mediano plazo, segun el
modelo de comportamiento electoral racional propuesto por Downs (1957). Se observa
una clara tendencia a largo plazo que se incrementa. A medida que se avanza en la
piramide de edad, aumenta el nimero de individuos en cada grupo. En contraste con afios
anteriores, se nota que los grupos de edades mas jovenes (de 18 a 40 afios) son mas
reducidos, mientras que los grupos de edades mas avanzadas (de 50 en adelante) aumentan
de forma gradual, Por lo tanto, este fendmeno, cuya tendencia continuara en los afios
venideros, junto con el aumento de laesperanza de vida, resultara en un desplazamiento del
foco politico local hacia la poblacién de mayor edad. Esto requerira que los partidos
ajusten sus mensajes y estrategias para conectar con las necesidades y prioridades de este
grupo, como la atencion médica, los servicios sociales, la seguridad, el ocio y el tiempo
libre, entre otros. En términos de comportamiento, se observa que el PSOE presenta méas
fluctuaciones, pero mantiene una media constante. Esto podria implicar un electorado leal
y constante hacia el partido por encima de la importancia de los liderazgos (una sucesion
frecuente de lideres en ambos partidos) y una base electoral estable con lealtades
partidistas arraigadas, siguiendo modelos tradicionales de comportamiento que abarcan
aspectos ideoldgicos, emocionales y socioldgicos. (modelos Michigan y Columbia).

Marco Marrenos (2018), en su tesis de Licenciatura en Comunicacion y Marketing
de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, realiz6 una investigacion titulada
“Factores vinculados al empleo de las plataformas de redes sociales Facebook y Twitter

en las tacticas de marketing politico dirigidas a votantes de entre 18 y 24 afios de los
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estratos socioeconémicos A 'y B en Lima Metropolitana”. El objetivo principal fue analizar
los factores que influyen en la utilizacion de estrategias de marketing politico en redes
sociales por parte de jovenes de 18 a 24 afios en la ciudad de Lima. Primero, es necesario
verificar la posible correlacion positiva entre la participacion del candidato en las redes
sociales y la predisposicion de voto de jovenes de 18 a 24 afios en Lima Metropolitana.
Segundo, se busca confirmar si hay una relacion positiva entre la percepcion de la imagen
del candidato y la eleccion de voto por parte de los jovenes en ese grupo demogréafico.
Tercero, se pretende determinar si existe una correlacion positiva entre la viralizacion de
contenido y la decisién de voto. Finalmente, se investigo si existe una correlacion positiva
entre el compromiso generado por el candidato politico y la decision de voto. Se opt6 por
un enfoque cualitativo no probabilistico por conveniencia y un enfoque cuantitativo
experimental y transversal. En la fase cualitativa, se recurrio a entrevistas en profundidad
con jévenes votantes y un especialista para recopilar informacion. En la fase cuantitativa,
se emplearon encuestas una vez se obtuvo la muestra para el estudio (n=252). La
conclusion principal fue que las redes sociales desempefian un papel influyente y son un
medio significativo de expresion para los votantes, quienes finalmente encontraron un
espacio para participar activamente en la politica. Ademas, el grupo demografico
analizado mostro un interés especifico en la participacion de la ciudadania en lugar de en
la politica y los politicos en general. Esto se debe a que sus preferencias se centran en la
eficacia del candidato al desempefiar sus funciones, lo cual esta fuertemente ligado a la
ideologia o al partido politico al que esté afiliado.

Ademas, sefiala que el electorado se ha convertido en un participante activo en las

campanas politicas. A pesar de esto, las redes sociales no han mostrado ser completamente
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efectivas en términos de ayudar a un candidato a ganar unas elecciones. En otras palabras,
en el contexto peruano al menos, los candidatos politicos no podran alcanzar el éxito en
las elecciones a menos que las estrategias politicas del partido estén alineadas con las
estrategias empleadas en las redes sociales. Por el contrario, se destaca la importancia del
uso de las redes sociales como un factor que puede influir en los resultados electorales
finales, ya sea ganando las elecciones o asegurando una posicion destacada en las
mismas. En resumen, no se puede afirmar categéricamente que implementar una estrategia
de marketing politico en redes sociales garantice el éxito en unas elecciones, dado que
existen otros factores que van mas alla del ambito digital.

En su estudio de posgrado en Ciencia Politica, Maria Gonzalez (2017) examina los
resultados de las elecciones presidenciales tanto en Ayacucho como a nivel nacional
durante el lapso de 1990 a 2016. El objetivo es comparar el comportamiento de votacion
en Ayacucho con los resultados a nivel nacional para detectar tendencias en la conducta
electoral. Esto permitird comprender mejor las preferencias politicas locales y examinar
como los factores histéricos, sociales y culturales influyen en el voto. Ayacucho se
selecciond como estudio de caso debido a su pertenencia al voto del sur y a la similitud
en caracteristicas socioeconémicas con otros departamentos de la region, caracterizadas
por la pobreza y una presencia estatal limitada. No obstante, en ciertas ocasiones,
Ayacucho vota de manera diferente al sur, lo que crea un escenario particular e intrigante
para analizar y contrastar con el resto del electorado peruano. Los andlisis del
comportamiento electoral revelan que Ayacucho manifiesta, a través del voto, un anhelo
de cambio y renovacién. Los votantes en Ayacucho tienden a favorecer a candidatos que

tienen menos vinculos con la clase politica tradicional, que tienden hacia la izquierda
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(historicamente respaldando candidaturas de izquierda) y aquellos que son étnicamente
mas afines o representan a "minorias™ (como Fujimori, Toledo, Humala, por ejemplo).

A través del analisis de los resultados electorales, la investigadora confirma que
Ayacucho manifiesta en sus votos una necesidad de cambio y renovacion, como
respuesta al descontento generado por gobiernos que no lograron gestionar de manera
efectiva las politicas economicas y sociales al concluir sus mandatos, asi como por no
abordar las demandas regionales. En este escenario, la poblacién percibe una falta de
avance y se muestra insatisfecha con la actuacion del Gobierno, utilizando el voto como
medio para expresar su descontento con el Estado y la politica. Debido a esto, en
Ayacucho las preferencias electorales se inclinan hacia candidatos que se alejan del
gobierno previo y tienen menos conexiones con la clase politica convencional. Estos
candidatos suelen ser de tendencia izquierdista (cuando hay candidatos de izquierda
disponibles) 0 mas centristas (si no hay candidatos de izquierda). Ademas, se ha notado
que los votantes respaldan a candidatos étnicamente mas afines o que representan a
"minorias"” (no blancos), como Fujimori, Toledo, y Humala.

En el lapso de las elecciones examinadas, se ha notado una fuerte conexién entre
Ayacucho y el fujimorismo, la cual ha influido en las preferencias electorales. Aunque es
cierto que Ayacucho respaldé al fujimorismo en las elecciones de 1990, 1995, 2000 y en
la segunda vuelta de 2016, no necesariamente se debe a ser un bastion fujimorista, sino a
razones histdricas, politicas y econdmicas que explican por qué los votantes optan por este
partido. En la segunda vuelta, nuevamente apoya a Keiko Fujimori, a diferencia del sur y
del voto nacional. No obstante, como se ha mencionado previamente, esto no implica

necesariamente que la region sea fujimorista, sino que el apoyo a este partido se
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fundamenta en la necesidad de la regién de contar con un Estado mas activo y
comprometido con sus demandas locales. Como se ha explicado, los gobiernos de Alberto
Fujimori son vistos como los Unicos que han logrado satisfacer de manera tangible estas

expectativas.

1.2.Bases teoricas

1.2.1. Comunicacion 2,0 redes sociales e interaccion
La comunicacién en la era digital.

La extensa accesibilidad e inclusion a internet se ha identificado como uno de los
eventos mas importantes a nivel mundial en la sociedad actual. Aungue los efectos de la
digitalizacion de la informacion empezaron a notarse en las ultimas décadas del siglo XX,
la posibilidad de compartir informacion a gran escala marca un cambio esencial en la
evolucion de la comunicacion.

Internet, siendo un medio de comunicacién vasto, incluye otros canales de
comunicacion mas especificos, pero igualmente relevantes, como la World Wide Web y
el correo electronico. Esto promueve la emergencia de nuevos canales de comunicacion
que aprovechan las plataformas mencionadas, como el chat, los foros, los correos
electronicos y las redes sociales.

Villanueva (2006, p 63-64) En la comunicacién digital que tiene lugar en esta
extensa plataforma, se establecen roles y normas que los usuarios deben cumplir, entre las
cuales se destaca una especie de democracia aparente. En este contexto, los
participantes se consideran mutuamente iguales, dejando de lado sus diferencias

sociales, como su situacién econdmica o social, para interactuar en un plano de igualdad.



11
La principal actividad de estos usuarios en diferentes plataformas de internet es

intercambiar informacion relevante entre ellos. (bajo el criterio del usuario).

a. Lasociedad global

Para comprender como se desarrolla la interaccion en la comunicacion digital, es
fundamental explorar los procesos sociales que han dado forma a esta dindmica y que
actualmente influyen en el comportamiento de los usuarios en la red.

Castells (2009, p166) Propongo la idea de que la evolucidon del proceso de
transformacion cultural en nuestra sociedad se desarrolla a través de dos grandes ejes
opuestos. Por un lado, se plantea la dualidad entre "globalizacion e identificacion
cultural”, donde se abarcan valores y creencias vinculados a los grupos a los que
pertenecen las personas y su identificacion con los mismos.

Estos conjuntos pueden abarcar desde una vision global, centrandose en asuntos de
relevancia mundial como el medio ambiente, los derechos humanos y la democracia, hasta
agrupaciones especificas que pertenecen a una region geografica o sociocultural concreta.
También se engloban proyectos que buscan reforzar la identidad en una comunidad especifica.
Otra perspectiva importante es la dualidad entre "individualismo y comunalismo”, donde
Castells categoriza los valores y creencias relacionados con la forma en que las personas
interactlan entre si. En una perspectiva, se resalta la importancia del individuo y la
satisfaccion personal por encima del colectivo, mientras que en el otro extremo, se da
prioridad al bienestar de todos sobre los intereses personales.

Castells (2009, p 166) Basandose en la combinacion de estas dos dualidades
culturales, el autor propone la presencia de cuatro formas culturales que definen a la

sociedad global en la era digital. Estas configuraciones culturales muestran los patrones
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fundamentales de comportamiento de las personas en relacién con la interconexion y la

digitalizacion de la comunicacion:

e La primera configuracion cultural que surge como resultado de enfrentar la
globalizacién de forma individualista es el consumismo. Esta cultura se caracteriza
por la presencia de marcas, asi como el consumo de productos, servicios y marcas

con el objetivo de alcanzar la satisfaccion personal.

e Cuando laidentificacion cultural no se ve influenciada por la globalizacion desde una
perspectiva individualista, surge la cultura del Individualismo en red. En este
contexto, el autor describe como los usuarios, al utilizar Internet, expanden sus
circulos sociales basados en sus preferencias, valores, creencias y proyectos

personales, creando asi un mundo propio en el ambito cultural.

e En la cultura actual surge una corriente adicional al enfrentar la globalizacion desde
una perspectiva comunitaria: el cosmopolitismo. Esta tendencia se fundamenta en la
busqueda y adopcion de valores universales que trascienden las fronteras nacionales
o culturales particulares por parte de los individuos. Ejemplos de esto podrian incluir
movimientos en apoyo de los derechos humanos o del medio ambiente.

Por ultimo, cuando la identificacion cultural no globalizada se observa desde una
perspectiva comunal, surge el multiculturalismo. En esta forma cultural, las personas se
ven a si mismas como capaces de abrazar multiples identidades culturales en un mundo
donde las sociedades estan interconectadas.

Estos modelos culturales utilizan los mismos sistemas de comunicacion que la

sociedad a nivel mundial, los cuales el autor denomina protocolos. En nuestra sociedad,
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los protocolos de comunicacion no se enfocan en difundir una sola cultura, sino en la
cultura de compartir, como menciona Castells (2009, p 177).

Por lo tanto, se observa que, en las nuevas tacticas de marketing, en el lenguaje
visual moderno empleado por los medios, en el branding y en el hipertexto digital,
"compartir" se convierte en la norma. Esta modificacion resulta en una evolucion en la
audiencia, la cual no solo recibe informacion, sino que empieza a interactuar con los
medios de comunicacion y las marcas.

a. Lacomunicacién de masas y la auto comunicacién.

Segun lo expuesto por Castells, se puede apreciar que a lo largo del siglo XX, La
comunicacion de masas solia ser mayormente unidireccional, como se veia en la
television, la radio y la prensa escrita. Sin embargo, ha experimentado cambios
significativos con la llegada de la era digital, Internet y las nuevas formas culturales
mencionadas. La cultura del compartir ahora incluye tanto informacién como
entretenimiento, lo que impulsa a las personas a ser mas participativas.

Garcia (2007, p 32) El usuario en linea es alguien que interactla de manera
multimodal al leer, ver, escuchar y fusionar diferentes tipos de contenido, provenientes
tanto de la lectura como de los medios audiovisuales. Ademas, reinterpretan y comparten
este material utilizando las diversas herramientas y plataformas que internet ofrece, como
blogs (incluyendo video blogs), foros, redes sociales, sitios web, entre otros.

Internet y sus plataformas forman el entramado de la comunicacién en la vida de
estos individuos que a la vez crean y consumen contenido. Esto se debe a la constante
digitalizacion del mundo, que abarca areas laborales, personales, sentimentales, de

entretenimiento e informativas. Sin embargo, esto no implica que la comunicacion cara a
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cara o los medios de comunicacion tradicionales hayan sido reemplazados por esta nueva
forma de comunicacion. Segun el autor, "las tres formas de comunicacion coexisten,
interactdan y, en lugar de reemplazarse, se complementan mutuamente”. Castells
(2009, p 89).

b. Redes sociales

Las redes sociales son un concepto sociologico que ha evolucionado hacia una
plataforma de comunicacion integrada en el nuevo paradigma de la comunicacién en
linea, tal como lo indica el sociélogo Christakis (2010, p. 27), una red social consiste en
un "grupo de individuos compuesto por dos componentes: personas Yy las relaciones que
existen entre ellos™.

Castells (2009, p 45): "Una red consiste en un grupo de puntos de conexién
interrelacionados. Estos puntos pueden variar en importancia dentro de la red en su
totalidad. Cada elemento dentro de la red es considerado un punto de conexién, y su
importancia y funcion estan determinadas por los programas de la red y cémo interacttan
con otros puntos de conexion en la misma."

En ambas situaciones, el factor central de una red es la interconexion entre
individuos. De esta forma, la red se convierte en un medio para unir a las personas
basandose en intereses, ya sean reales o imaginarios, formando asi una comunidad. Este
fendmeno surge de la inclinacion natural humana hacia el establecimiento de relaciones
Christakis (2010, p 27).

Manuel Castells afirma que el principal objetivo de las redes sociales es promover
los valores de quienes las utilizan y, en particular, facilitar la interaccion con otros

usuarios (Castells, 2009, p. 45), convirtiéndose asi en un entorno social trasladado al
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ambito digital. "Una red social en linea es un sitio web o plataforma que retne a individuos
con intereses compartidos que se inscriben en ella con la intencion de compartir
informacidn personal o profesional. Con el tiempo, se forman comunidades en torno a
temas afines.” Macia y Gosende (2011, p 28).

Caracteristicas:
Las redes sociales en linea comparten diversas similitudes con el concepto
sociologico del cual proviene su nombre, lo que sugiere que son una representacion virtual
de estas redes. Christakis (2010, p. 30) hace referencia a ciertas reglas que rigen estas

interconexiones:

e Somos responsables de configurar nuestra propia red. Tanto en el mundo fisico

como en linea, los usuarios crean su red en base a sus intereses 0 requerimientos.
e Nuestra red social influye en nuestra propia configuracion.

e Nuestras amistades ejercen influencia sobre nosotros, ya que a través de las redes
se comparten diferentes cosas entre las personas, como tendencias o preferencias.

e La influencia de los amigos de nuestros amigos también impacta en nosotros,

demostrando una propiedad transitiva en la red.

e La red posee su propia dinamica, normas especificas y una inteligencia colectiva
que emergen de las interacciones y conexiones entre sus componentes.

Como se puede observar, tanto las redes sociales en persona como en linea se
fundamentan en la interaccion entre individuos. Este aspecto es fundamental para su
triunfo, como se evidencia en el considerable nimero de nuevos usuarios que adquieren
cada afio y en la actividad intensa que generan. De acuerdo con Comscore, una compafiia

especializada en investigacion y andlisis de medios digitales, para septiembre de 2014, los
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usuarios de América Latina dedicaban en promedio 21.1 horas mensuales a las redes
sociales, mientras que a nivel mundial se observaba un promedio de 22.8 horas. Comscore
(2014).

Tipologiay clasificacion:
Mayfield (2008) citado por Rojas (2016, p. 23) agrupa los medios sociales en seis
tipos, dentro las cuales mencionaremos los tres mas importantes:
e Redes: Las plataformas de redes sociales posibilitan a los usuarios establecer
perfiles individuales para interactuar con otros y compartir informacion. En la

actualidad, las redes mas destacadas son Facebook y LinkedIn.

e Comunidades de contenido son grupos que se especializan en la organizacion
y difusion de ciertos tipos de informacion. Las méas populares suelen surgir en
torno a fotos (como Flickr e Instagram), marcadores de enlaces y videos.
(Youtube).

e Microblogging: La fusién de redes sociales con microblogs, donde se
comparten breves cantidades de contenido, conocidas como "actualizaciones".
Twitter es la principal plataforma en este &mbito, seguida de otras redes como

Tumblry Vine.
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1. FACEBOOK

La red social més extensa en ese momento, alrededor de marzo de 2015, tenia
alrededor de 1,400 millones de usuarios mensuales activos, lo que representaba
aproximadamente un 18.6% de la poblacion mundial. Estos datos fueron mencionados
por el Fondo de Poblacion de las Naciones Unidas en 2014, segun lo citado por Rojas.
(2016, p. 24).

Lanzada en 2004 por Mark Zuckerberg como una plataforma destinada inicialmente
a estudiantes universitarios en Estados Unidos, esta red social creci6 al abrirse al publico
en general el 26 de septiembre de 2006 y al introducir paginas especificas para marcas.
Inicialmente con "fans" y posteriormente con "seguidores” en 2007, segln Facebook
en 2015, como se menciona en Rojas (2016, p. 24). Facebook, cuya mision es facilitar a
los usuarios la comparticion y conexién, introdujo entre 2009 y 2010 el botén "Me gusta”™
tanto para las publicaciones de los usuarios como para las paginas. A través de este botdn,
los usuarios podian fortalecer sus conexiones con una accion simple, al mismo tiempo
que interactuaban con el contenido proporcionado por marcas, organizaciones y

movimientos que encontraron en esta red social una plataforma para promoverse.

La audiencia de Facebook es mayoritariamente joven, ya que tienen la oportunidad
de mantenerse conectados y muestran interés en formar parte de la plataforma. Por
ejemplo, en Perl alrededor del afio 2015, la mayoria de los usuarios de Facebook se
ubicaban en el rango de edad de 15 a 29 afios, abarcando el 64.5% del total, segun

FuturoLabs. (2015).
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Macia y Gosende (2011 p. 38) Explican por qué las marcas incluyen a Facebook en
sus estrategias de marketing, ampliando asi el alcance de esta red social. Destacan que les
brinda la oportunidad de llegar a su audiencia objetivo, publicitar contenidos provocativos
y fomentar la viralizacion™.

La comunicacion en facebook

Tafez y Sixto (2011, p.2) En un estudio acerca del uso de Facebook por parte de
los parlamentarios esparfioles, Tufiez y Sixto resumen los puntos sobresalientes de esta
plataforma. En principio, Facebook se enfoca en la comunicacion a nivel personal. Como
se ha notado, las redes sociales se centran en la personay, en el ambito digital, el individuo
se transforma en un usuario que se relaciona con otros en un entorno virtual de interaccion
interpersonal. El contenido de esta red se basa en el entretenimiento que se comparte de
manera voluntaria con amigos.

En segundo término, este medio digital actia como una herramienta ininterrumpida
al ofrecer un espacio virtual permanente para que los usuarios se vinculen, participen de
manera activa mediante distintas formas de interaccion interpersonal o colectiva, sin la
necesidad de coincidir temporalmente en la actividad.

En tercer lugar, es relevante resaltar la proactividad de los contenidos al encontrarse
disponibles para los usuarios cada vez que acceden a su perfil personal. De esta manera, el
mensaje suele ir en busca del receptor en lugar de necesitar que este lo busque activamente.

En cuarto lugar, esta plataforma digital fortalece la conexion o armonia entre los
participantes. Al desarrollarse en entornos personales, la relacidn entre usuario-usuario o

marca-usuario se ve beneficiada.
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En quinto lugar, la permanencia de los mensajes es limitada y depende de la
renovacion de los temas. Los perfiles de los usuarios son cambiantes y se sustentan en la
actividad de sus conexiones. Esto provoca que los mensajes pierdan importancia a medida
que sean desplazados por otros mas recientes y no puedan ser vistos en la pantalla
principal o en el feed de noticias.

En sexto lugar, en Facebook, los usuarios absorben lo que observan. La mayoria de
los individuos consumen el material que se muestra en su feed de noticias o en los perfiles
de amigos o empresas. Se enfocan en lo que captura su interés a simple vista.

Por ultimo, la comunicacion en Facebook se caracteriza por ser dialogante en lugar
de meramente discursiva. Los contenidos se crean con el proposito de fomentar la
interaccidn con otros usuarios, siguiendo la premisa de ser breves y concisos.

Danny Oosterveer, editor y lider de investigacion en la revista en linea alemana
Marketingfacts, propone cinco métricas clave de desempefio (KPI) para medir la
presencia digital de una marca o la repercusion del "boca a boca" que genera entre sus
clientes. (2011):

e Interaccion: Posiblemente el factor mas importante en redes sociales, basado en
los elementos esenciales de este entorno mencionados anteriormente. Puede
medirse mediante la cantidad de respuestas 0 comentarios en las publicaciones.

e Alcance: Este indicador abarca la extension de la audiencia directa alcanzada
por las publicaciones, y no se limita Gnicamente al nimero de seguidores de una
pagina. Esta estrechamente vinculado a otros KPI, lo que facilita la prediccion
de su efectividad.

e Amplificacion de contenidos: La habilidad de difusion entre distintas redes,

tanto de marcas como de usuarios, permite que los contenidos se vuelvan
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virales y lleguen a una audiencia mas extensa. Se analiza segun la frecuencia
con la que una publicacién ha sido compartida.

e Emociones: Consiste en un analisis cualitativo del material generado por los
usuarios en relacion con una marca, ofreciendo informacion sobre las opiniones
y sentimientos hacia la marca o sus contenidos.

e Evaluacion del contenido: Analiza la cantidad de interacciones por cada
publicacién, como los favoritos en Twitter, los "Me gusta™ en Facebook o los
"+1" en Google+.

Sin embargo, cada red social ha desarrollado métricas para asistir a las marcas en la
evaluacion de su presencia y participacion en dichas plataformas. Estas métricas se
ajustan, en diversas medidas, a los indicadores mencionados para medir la influencia
digital de las marcas, teniendo en cuenta las especificidades de cada red social. Por
ejemplo, Facebook ofrece extensa informacion sobre las paginas para que sus gestores
puedan llevar a cabo analisis minuciosos. Algunas de estas son:

e Demogréficos: sexo y edad de los fans, origen e idiomas.

e Fans: fans totales, entrantes, salientes y procedencia.

e Alcance: Cantidad de individuos que han sido alcanzados por la paginay sus
publicaciones.

e También se considera el tipo de alcance: Ya sea organico o mediante
pago por publicidad.

Ademas del tipo de alcance: organico o pagado por pauta publicitaria.

Interacciones: Me gusta, comentarios y publicaciones compartidas.
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Utilizando esta informacion y combinandola, es posible crear relaciones con el
propdsito de comprender a fondo la situacion de los indicadores y determinar si se estan
cumpliendo los objetivos de una campafia. Por ejemplo, al contrastar las visualizaciones
obtenidas por una publicacidn con su cantidad de interacciones, se puede calcular latasa de
interaccion. Este indicador mostraria el porcentaje de visualizaciones que se convierten
en interacciones, permitiendo comparar publicaciones con diferentes niveles de

visualizaciones al medir datos relativos. (Oosterveer 2011) citado por Rojas (2016, p.30).

2. TWITTER

En su esencia, Twitter es una plataforma de redes sociales, al igual que Facebook,
MySpace, MSN Live Messenger y otras. No obstante, lo que la diferencia de las demés
es la limitacion en la longitud de los mensajes que se pueden publicar. En Twitter, los
usuarios pueden enviar y leer textos con un maximo de 140 caracteres, conocidos como
"tweets". Estos mensajes pueden ser compartidos a través del sitio web de Twitter o
aplicaciones web llamadas clientes, asi como desde dispositivos moviles. Las
actualizaciones se muestran en la pagina de perfil del usuario.

Dentro de su dindmica como red social, Twitter se basa en el concepto de
seguidores. Al seguir a otro usuario, los tweets de ese usuario apareceran en tu linea de
tiempo principal de Twitter en un orden cronolégico inverso. Por ejemplo, si sigues a 20
personas, veras una mezcla de tweets de esas 20 personas en el orden en que los hayan

publicado, mostrandose primero el tweet mas reciente. Rojas (2016, p.13).

Como funciona
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En Twitter, no solo conecta a ambos extremos de la relacion, sino que diferencia
entre "seguidores™ y "seguidos”. Esta distincion se refleja en dos listas distintas de cuentas
de Twitter: la lista de las personas a las que sigues vy la lista de las personas que te siguen a
ti. Cuando sigues a alguien y esa persona también te sigue a ti, se les considera "co-
seguidores".

Al decidir seguir a alguien en Twitter, implica que veras sus "tweets" (los mensajes
que esa persona publica en Twitter) en tu "cronologia” (o "timeline", que es la secuencia
temporal de todos los mensajes que recibes de las personas a las que sigues). En otras
palabras, en Twitter, un usuario elige a quién seguir, pero la persona seguida no esta
obligada a seguir de vuelta (hacer "follow-back™).

Esta distincidn es significativa en comparacion con otras plataformas sociales como
Facebook o LinkedIn, donde la relacion es reciproca. En estas redes, si envio una solicitud
de amistad en Facebook o una invitacion para conectarme como contacto en LinkedIn y
es aceptada, ambas partes estaran conectadas de manera mutua: se podra visualizar la
informacién y las actividades del otro sin distincion de quién sigue a quién. Rojas S.
(2016, p.14).

1.2.2. Comportamiento electoral

José Agabo (2014, p.25) Al analizar el comportamiento en elecciones, no solo se
limita a contar los votos 0 a comprender por qué un partido gana o pierde, o a idear
estrategias para ganar elecciones. Se examina minuciosamente el perfil y las

caracteristicas del tipo de votante, incluyendo el estudio del abstencionismo.
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El analisis del comportamiento electoral, tanto a nivel tedrico como practico, no tiene
una Unica respuesta, ya que las discrepancias a nivel tedrico surgen de la misma accién de
votar. Por lo tanto, surge la pregunta sobre si votar es un acto de afirmacion o de eleccion.

Cuando se dice que el voto es un acto de afirmacion, se esta sefialando que los
votantes no ejercen su total libertad en cada eleccion, ya que suelen inclinarse por el
partido con el que se identifican. De esta manera, el voto se percibe mas como una muestra
de fidelidad hacia una agrupacion politica y menos como un acto puramente estratégico.
Por el contrario, al contemplar el voto como una eleccion, se implica que se ve al votante
como un individuo con libertad y autonomia, tomando decisiones en cada eleccion en
funcién de sus propios intereses. La comprension del comportamiento electoral no se
limita a lo tedrico, sino que se adentra en un nivel mas profundo; dado que este varia
también geograficamente, de una region a otra e incluso dentro de localidades, como es el
caso que nos compete, y especialmente a lo largo del tiempo, de una eleccién a otra.

En la actualidad, se acepta ampliamente que hay diversos elementos e influencias
que inciden en el comportamiento durante los procesos electorales. Ademas de los
cleavages, es esencial considerar la cultura politica, las condiciones de la competencia
politica, las perspectivas de las candidaturas, el tipo de socializacién, la estructura social
particular, y otros aspectos relevantes.

Las divisiones basadas en cleavages son fundamentales para comprender el
comportamiento electoral. Por un lado, se puede notar una persistencia en las lealtades
tradicionales entre grupos sociales y partidos politicos, como la conexion entre sindicatos y

la socialdemocracia en areas donde el partido conservador tiene poca presencia, los



24
catélicos de clase media con los partidos democratas cristianos, y los industriales o
comerciantes independientes con los partidos liberales, por mencionar algunos casos.
A continuacion, se describen los modelos fundamentales y reconocidos para
estudiar el comportamiento en los procesos electorales.
a) Elmodelo socioldgico, Columbiay cleavages.
b) Modelo socioldgico, Michigan e identificacion ideoldgica y partidista.

c) Modelo racional-espacial: Downs.

a) Modelo Socioldgico o Columbia

El enfoque socioldgico, considerado tradicional, se fundamenta en la sociologia
desarrollada por Parsons (1951), como menciona José Agabo (2014, p.27), y se ve
reflejado en las investigaciones realizadas por el equipo de la Universidad de Columbia
en Nueva York, liderado por Lazarsfeld (1954), citado por José Agabo (2014, p.27), un
investigador austriaco. Este modelo se basa en los estudios realizados en el campo de:

Influencia de los medios, principalmente de prensa y radio.

Al analizar como los votantes toman decisiones, se llega a la conclusion de que gran
parte de su elecciodn se ve influenciada por su sentido de identidad con grupos especificos,
como la familia, el trabajo, la religién y el lugar donde viven.

También se desarrollaron modelos que detallan cémo la comunicacion y sus
diferentes formas pueden impactar en las decisiones de los votantes, tales como la
comunicacion filtrada y la comunicacion a través de lideres de opinion.

El modelo de la Universidad de Columbia explora como la socializacion influye en
la decisidn de participar en las elecciones y en la seleccion del candidato. Destaca la

relevancia de la integracién social como un factor clave que motiva la participacion
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politica. Se observo que los votantes casados y con una fuerte socializacion politica
tendian a participar mas que los solteros o aquellos con menor influencia politica. Este
modelo subraya la importancia de los grupos primarios en la transmision de valores y
percepciones politicas, llegando a la conclusion de que los miembros de un mismo grupo
primario tienden a votar de manera similar, comparten opiniones sobre ciertos temas y
estan afiliados al mismo partido politico.

Segun esta vision, las personas que se muestran indecisas al votar tienden a tomar sus
decisiones siguiendo la opinion de sus contactos mas cercanos. En la actualidad, la
integracion social se reconoce como un factor representativo de capital social.

La corriente de la Universidad de Columbia no creia en la capacidad de las
campanas politicas y el uso de los medios de comunicacion masivos para modificar la
conducta de los votantes, ya que consideraban que estos decidian principalmente en base
a la afiliacion grupal. Esto resultaba en un escaso nivel de movilidad dentro del electorado,
lo que sugiere que solo seria posible cambiar las decisiones de voto si se altera la
composicion y la movilidad socioecondmica de los grupos de referencia.

El modelo caracteriza el voto como una expresion de apoyo, destacando la
importancia de la distribucion de votos gue los diversos sectores de la poblacion otorgan a
un partido politico especifico (Lazarsfeld, 1954, citado por José Agabo, 2014, p.28). Las
disparidades en los patrones de voto de los distintos grupos estan vinculadas a la posicion
gue ocupan en la sociedad, es decir, su lugar en la estructura social, y cémo esto influye
en su participacion electoral y en la formacion de conexiones con ciertos partidos

politicos.
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El fundamento del modelo de la Universidad de Columbia se centra en el grupo
social y su contexto mas cercano. Un ejemplo claro de esto es la tendencia de voto segun las
clases sociales, donde, segun el modelo, los partidos de derecha se asociarian con los
intereses de las clases con mayores ingresos, los partidos de izquierda representarian a los
trabajadores, y los partidos centristas a la clase media (Lipset, 1963, citado por José Agabo,
2014, p. 28).

El enfoque principal del modelo es de naturaleza colectivista, abordando a nivel
individual la interrogante de ¢ Quién vota por qué partido?, y a nivel mas amplio la cuestion
de ¢Qué grupos sociales respaldan a qué partidos politicos?

b) Modelo Psicopolitico
El psicologo Angus Campbell (Campbell, 1964), citado por José Agabo (2014,
p.28), encabez6 un equipo de la Universidad de Michigan que presento los hallazgos de
una investigacion sobre los factores que los votantes estadounidenses tienen en cuenta al
tomar decisiones electorales, enfocandose exclusivamente en los tres elementos de origen

psicolégico.

e Identidad politico-partidaria
e Imagen de los candidatos

e Temas de interés en las campafas politicas
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Segun este modelo, el acto de votar se percibe como una forma de confirmacion, no
tanto de afiliacion a una clase social, sino como un proceso continuo que ha llevado al
individuo a identificarse con un partido politico especifico.

La Universidad de Michigan destaco que las actitudes politicas son fundamentales
para decidir si participar 0 no en una eleccidn, enfocandose en las caracteristicas
psicoldgicas y perceptivas del individuo hacia distintos aspectos del sistema politico,
considerandolo un agente con la capacidad de intervenir e influir en la politica. Especial
importancia se otorgaba a la identificacion con un partido politico como factor clave para
comprender el comportamiento de los votantes.

El modelo se centra en el individualismo, al ver a cada persona como un individuo
que establece una conexion psicoldgica duradera con un partido politico a través de un
proceso de socializacion (Campbell, A. y Converse, P., 1960, citado por José Agabo,
2014, p.29). Los ciudadanos forman vinculos psicolégicos ya sea con partidos politicos
especificos o con ciertas posiciones ideoldgicas que adquieren a través de la socializacion,
lo cual influye de manera significativa en su comportamiento politico.

Asi, la lealtad hacia un partido politico comienza principalmente en el seno familiar,
para después consolidarse mediante la afiliacién a ciertos grupos y, a lo largo del tiempo,
por el acto de votar por ese partido. Esta conexidn esta influenciada por la socializacion
politica y, en ocasiones, puede experimentar cambios debido a la percepcién de los
candidatos o las interacciones directas con los partidos politicos o sus representantes.

Cuando se mencionan las actitudes politicas, se alude a los sentimientos, creencias,
pensamientos y convicciones de una persona sobre temas politicos. Estas actitudes

influyen en la conducta y la participacion en elecciones; dado que se han identificado
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aspectos emocionales, cognitivos y evaluativos que inclinan al individuo hacia ciertas
acciones, con distintos niveles de intensidad.

Los elementos cognitivos engloban las opiniones que demuestran interés y
comprension del funcionamiento de las normas politicas, asi como de los actores
involucrados y el seguimiento de la informacion politica.

e Aspectos emocionales, incluyendo la cercania y lealtad hacia un partido

politico, la identificacion ideoldgica y la confianza en las instituciones

politicas.

e Elementos evaluativos, caracteristicas que facilitan la interpretacion de las
modificaciones en las actitudes mantenidas, tales como la valoracion de la
administracion politica o el nivel de satisfaccion con aspectos e instituciones
especificas en el &mbito politico.

La implicacion en la politica, la percepcion de competencia subjetiva y la eficacia
politica guardan una correlacion positiva. Por lo tanto, aquellos individuos interesados en
aspectos politicos y que creen en su capacidad para influir en ellos tienden a involucrarse
mas en actividades participativas en comparacién con aquellos con un enfoque distinto.

c) Modelo Racional o “Econémico”

En la década de los 70, tanto el enfoque de Columbia como el de Michigan
comenzaron a perder importancia en la interpretacion de la participacion en las elecciones.
Se subrayaron varios factores como determinantes de este cambio, resaltando el aumento
en los niveles educativos y una mayor coherencia ideoldgica partidista como elementos
clave, lo que también reavivé algunas premisas de un tercer enfoque analitico: la teoria

economica de la democracia (Downs, 1957, citado por José Agabo, 2014, p.31). Se
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mencionaba la influencia de la escuela de la eleccion racional o Escuela de Rochester, la
cual buscaba explicar el voto a través de la maximizacion de utilidades por parte del
elector.

Esta teoria buscaba elucidar la conducta y la implicacion en las elecciones
basandose en los beneficios economicos que el votante creia haber obtenido o esperaba
obtener; en otras palabras, un enfogue racional que tomaba en cuenta tanto aspectos
tangibles como simbdlicos.

Anthony Downs (1957), mencionado por José Agabo (2014, p.32), Elabor6é un
modelo de comportamiento electoral fundamentado en la racionalidad, partiendo del
principio de que las personas toman decisiones considerando los beneficios recibidos del
gobierno actual y los posibles beneficios que esperan obtener de nuevos partidos y
candidatos. Segun esta perspectiva, las elecciones de los individuos no se ven
determinadas por la afiliaciébn a una clase social o grupo, sino mas bien por las
percepciones de los individuos sobre las acciones y omisiones del gobierno en el poder,
asi como por la capacidad de los partidos de oposicion para generar confianza y
credibilidad en sus propuestas durante la campafa.

Se crea un campo de competencia definido por las posturas de los ciudadanos sobre
un tema especifico o conjunto de temas propuestos por los partidos politicos, lo que genera
una competencia entre ellos para obtener el respaldo del votante comdn.

Aspectos como la clase social o la fidelidad a un partido politico ejercen una
influencia duradera en el votante, proporcionandole estabilidad en su eleccion de voto por

dicho partido. No obstante, cuando las divisiones de clase dejan de ser cruciales en latoma
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de decisiones o cuando los niveles de identificacion partidaria disminuyen, estos factores
a corto plazo se convierten en determinantes para el votante.

En este escenario, surge el modelo de eleccion racional, el cual plantea que el
votante, guiado por un enfoque racional, apoyara al partido que mejor represente sus
propios intereses. El elector identifica sus intereses personales y lleva a cabo una
evaluacion de cada candidato segun su capacidad para satisfacer Optimamente esos
intereses. Bajo esta premisa, el acto de votar se percibe como una eleccién mas que una
simple declaracion, siendo considerado como un medio para lograr un objetivo mayor: el
interés personal. De acuerdo con esta teoria, los ciudadanos votaran siempre y cuando
crean que los beneficios esperados de su accién superan los costos asociados.

El modelo explica la decisidn de votar sobre tres parametros:

e Las ventajas resultantes de la eleccion del partido favorito por el votante, que
pueden ser tangibles, como la disminucién de impuestos, o intangibles, como la

satisfaccion emocional de ver a su candidato triunfar.

e Un votante racional deberia considerar al tomar su decision la posibilidad de
que su voto sea determinante en el resultado de la eleccion. Sin embargo, esta
probabilidad es extremadamente baja, incluso en elecciones altamente refiidas.

Los gastos asociados con el acto de votar, que abarcarian aspectos como el tiempo y
el dinero necesarios para desplazarse al lugar de votacion, asi como los costos de
oportunidad. En consecuencia, se hace referencia al modelo de Downs (1957) mencionado
por José Agabo (2014, p.33)., Este enfogque considera Unicamente una serie de factores a
corto plazo, y segun este modelo racional, los partidos politicos se asemejan a empresas

gue buscan obtener beneficios, siendo en su caso los votos su objetivo principal. Por lo
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tanto, los partidos politicos ajustaran sus propuestas politicas de acuerdo con las
preferencias de los electores, desplazandose en el espectro politico de manera que
maximicen el apoyo electoral. En este contexto, esta teoria no solo busca explicar el
comportamiento de los votantes, sino también la plataforma politica ofrecida por los
partidos politicos. EI modelo sugiere que los candidatos ya no dependen de los partidos
politicos para comunicar su mensaje, ya que los candidatos mismos se convierten
en los portadores de la plataforma politica y navegan en aguas turbulentas de la opinion
publica con la meta exclusiva de maximizar su apoyo electoral.

En ese contexto y como una observacion acerca de las elecciones, es posible
identificar al menos cuatro categorias de electores que no tienen una conexion firme con
algun candidato o partido en particular. Por un lado, esta el votante indeciso, que, a pesar de
tener una inclinacién hacia un candidato, su vinculo con él es fragil y, por lo tanto, es
susceptible a la influencia de las campafias politicas o a eventos a corto plazo que podrian
impactar en su eleccion.

En segundo lugar, los independientes, que simplemente sefialan que carecen de una
opcidn partidaria definida, sin que eso signifique que no opten por algun candidato en
particular.

En segundo término, se encuentran los votantes independientes, quienes indican que
no tienen una filiacion partidaria clara, pero esto no implica que no opten por un candidato
en especifico. Ademas de estas cuatro clasificaciones, seria pertinente afiadir una quinta
categoria que englobe a los electores que tienen una afiliacién partidaria definida o que
han decidido su voto previamente, basandose en los elementos mencionados por

Lazarsfeld (1954), citado por José Agabo (2014).



32
1.3.Definicion de términos
a) Comportamiento electoral
Se refiere al comportamiento que tanto los votantes individuales como colectivos
exhiben a lo largo del proceso electoral, el cual desemboca en la decision de apoyar a un
partido o candidato, o en la abstencion, que también constituye una forma de comportamiento
electoral. Este comportamiento puede cambiar de una eleccion a otra. (Arévalo, 1980).
b) Ideologia
El sistema de perspectivas y creencias sociales abarca opiniones politicas, conciencia
legal, moral, y filosofia religiosa. Como parte de la conciencia social, la ideologia se
fundamenta en las condiciones materiales de vida de la sociedad y refleja las caracteristicas
del sistema econdmico. En una sociedad dividida en clases, la ideologia inevitablemente
adopta una naturaleza de clase. (Marx & Lenin, 1972).
c) Megustao like
Presionar el boton de "Me gusta" en una publicacion de Facebook es una manera facil
de expresar tu aprobacion sin necesidad de dejar un comentario. Similar a lo que ocurre con
los comentarios, al hacer clic en "Me gusta" se mostrara debajo de la publicacion, siendo una
forma de interactuar. (Pablo, 2014).
d) Comportamiento Racional
La capacidad humana de pensar, evaluar y actuar segun principios de optimizacién y
coherencia, con el fin de alcanzar un objetivo especifico. A través de la razon, las personas
intentan tomar decisiones que les brinden los mejores resultados de manera eficiente,

considerando las limitaciones cognitivas y de actuacion en su entorno. El
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ejercicio de la racionalidad se rige por principios de eficacia y coherencia. Cualquier proceso
mental realizado de manera racional presenta una estructura ldgica y sistematica identificable,
como menciona Juan (2004).
e) Redes sociales

Se refiere a plataformas sociales que incluyen el uso de correo electronico y protocolos
similares para enviar mensajes a amigos u otros contactos en la red; servicios de mensajeria
instantanea que posibilitan la comunicacion en tiempo real con otros usuarios, similar a las
conversaciones en chat; herramientas para compartir, descargar o visualizar contenido como
enlaces, fotos, videos, musica o detalles de perfiles; la capacidad de afadir comentarios
personales que permiten a los usuarios expresarse, compartir su estado de animo, responder
a otros comentarios, entre otras funciones similares a los blogs; y la opcidon de agregar
contactos y enviar invitaciones dentro de la red social; Administracion de un perfil que
permite personalizar los datos personales y laborales, asi como controlar la visibilidad y
privacidad de la informacion tanto del perfil como de la proporcionada por el usuario;
aplicaciones ofrecidas tanto por la plataforma en si como por terceros, que abarcan desde
juegos, herramientas Utiles, recursos educativos hasta contenido humoristico (AQL

Formacion, 2012).
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CAPITULO 11
METODOLOGIA

2.1.Tipo y nivel de investigacion

Se trata de una investigacion tipo aplicada, ya que se enfoca en la resolucion de
problemas préacticos con un alcance de generalizacion restringido. Por lo tanto, aporta poco
al conocimiento cientifico desde una perspectiva tedrica, como menciona Hernandez (2010).
El objetivo es comprender el nivel de interaccion en las redes sociales y su influencia en el
comportamiento electoral que puede impactar en las decisiones de los votantes.

La investigacion es relacional, ya que se centra en analizar minuciosamente cada faceta
del comportamiento electoral de los usuarios en el distrito de Rupa Rupa, el cual esta

influenciado por las redes sociales.

2.2.Método y disefio de investigacion

El enfoque metodoldgico de la investigacidn es descriptivo correlacional, dado que se
busca detallar las caracteristicas de las variables relacionadas con la interaccion en las redes
socialesy el comportamiento electoral. Ademas, se tiene como objetivo determinar el grado de
correlacion entre ellas.

El disefio de la investigacion es transversal, ya que se llevé a cabo la medicion en un
unico momento, lo que posibilitara la descripcion de los eventos a partir de la informacion
recopilada. Los disefios de investigacion transaccional o transversal recopilan datos en un
unico instante, en un momento especifico. Su objetivo es describir variables y analizar su

impacto e interaccion en ese momento determinado.
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Donde:

M = Es la muestra.

X = Interaccion en las redes
sociales r = Relacion

y= Comportamiento electoral

2.3.Poblacién y muestra

2.1.1. Poblacion

Consiste en los votantes de entre 18 y 65 afios que tomaron parte en las elecciones
presidenciales de 2016. La informacion fue extraida del Registro Unico de Identificacion de
las Personas Naturales del RENIEC.

2.1.2. Muestra

En la investigacion se empled un método de muestreo aleatorio probabilistico, donde

todos los individuos de la poblacion tuvieron la misma oportunidad de ser seleccionados.
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Tabla 1

Electores de la provincia de Leoncio Prado

Distrito Rupa Rupa

Poblacion 18 a 30 afios 31ad4dafios 45 a 65 afios Total

Total 16,150 15,057 11,949 43,156

Fuente: RENIEC
Es necesario trabajar con hombres y mujeres que estan registrados en el Registro Unico
de Identificacion de las Personas Naturales del RENIEC, poseen DNI y estan habilitados para
votar. Ademas, son mayores de edad (18 afios 0 mas) o estdn emancipados. Este grupo de
individuos debe ser autorizado por el Jurado Nacional de Elecciones paraser reconocido como
la poblacion electoral. Por lo tanto, para determinar el tamafio de la muestra se utilizd la

férmula siguiente:

__ NZ%p(1-p)
(N-1)e2+Z%p(1-p)

Leyenda:

n = Tamafo de la muestra.

Z = Nivel de Confianza (95%) =

1.96. e = Margen de Error (5%) =
0.05.

p = Probabilidad de Exito (50%) = 0.5
q = Probabilidad de Fracaso (50%) =

0.5 N = poblacion = 43,156
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Reemplazando:

(1.96)2(43156) (0.50) (0.50)

n=

(0.05)2(43156 — 1) + (1.96)2(0.50) (0.50)
n= 381

La muestra final para la investigacion seré de 381 entre personas del distrito de Rupa Rupa
que hacen uso de las redes sociales.
2.4.Instrumento y técnicas de recoleccion de datos

Se empled un cuestionario de encuesta para recopilar datos de control en la
investigacion, mientras que para las variables se utilizé un cuestionario de encuesta con una
escala de intervalos tipo Likert.

El cuestionario estuvo conformado 6 preguntas relacionadas directamente a la
interaccion en las redes sociales (item 12 hasta el item 17).

En cuanto para el comportamiento electoral estuvo conformado por 20 preguntas
relacionas directamente (item 18 hasta el item 37), distribuidas en 3 dimensiones. EI modelo
socioldgico con 6 items (item 18, item 19, item 21, item 22, item 23, item 36), el
modelo psicopolitico con 7 items (item 20, item 28, item 29, item 30, item 31, item 32,
item 35) y el modelo racional con 7 items (item 24, item 25, item 26, item 27, item 33,

item 34, item 37).

2.4.1.Técnica de recoleccion de datos
Para llevar a cabo la investigacion, se utilizaran las siguientes técnicas de recopilacion

de datos, tales como:
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2.4.1.1. Observacion: Esta técnica de recopilacion de informacion implica el
registro sistematico, valido y confiable de comportamientos y situaciones
observables, mediante un conjunto de categorias y subcategorias.
2.4.1.2. Cuestionarios: Se utilizard esta técnica con sus respectivos instrumentos
como es el cuestionario, el cual contendra una serie de preguntas disefiadas para el

encuestado, referidas a la opinion de las personas del distrito de Rupa Rupa.

2.5.Técnicay analisis estadistico

Se llevé a cabo utilizando la estadistica descriptiva e inferencial; el analisis de los datos
se realizo con el software estadistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)
version 24 y Microsoft Office Excel 2016.

En la etapa inicial, la utilizacion de la estadistica descriptiva se centr6 en analizar medidas
de tendencia central como la moda y la mediana.

Mediante la estadistica inferencial, se evaluaron las hipdtesis formuladas en la
investigacion. Se empled el coeficiente de correlacion de Spearman (rs) como estadistico para
el analisis. Los resultados obtenidos con este coeficiente permitieron determinar la
significancia y la fuerza de la correlacion, lo que facilité decidir si se aceptaba o rechazaba
la hipétesis.

2.5.1.Procedimiento
Se recopilaron datos a través de un cuestionario distribuido a la poblacion de Tingo
Maria — Rupa Rupa. Una vez recopilada la informacion, se organizd y clasificd para ser
sometida a pruebas estadisticas y analisis de los resultados del estudio. Posteriormente, se
llevé a cabo la interpretacion, conclusién y discusion de los resultados obtenidos.

v’ Para la obtencién de datos se encuesto a la poblacién de manera aleatoria a



39
electores de 18 a 65 afios del distrito de Rupa Rupa segin muestra de 381
personas.
v" Se capacito a un equipo de 7 encuestadores, para la aplicacion del instrumento.
v Los datos obtenidos seran analizados empleando las herramientas estadisticas
del SPSS version 24.
v Tabulacién de datos y aplicacion de métodos estadisticos para probar las

hipétesis planteadas.

2.6.Andlisis del instrumento de medicién

2.6.1. Fiabilidad de instrumento

La fiabilidad del instrumento se realiz6 mediante el andlisis de consistencia interna
aplicando el estadistico Alfa de Cronbach.

Se analiz6 tanto para la variable interaccion en las redes sociales (6 items) y
Comportamiento electoral (20 items). La prueba se aplico al 10 % de la muestra (381).

Tabla 2

Andlisis de fiabilidad Alfa de Cronbach
Alfa de Elementos

Variables Cronbach (items)
Interacmo_n en las 0.828 5
redes sociales
Comportamiento 0.888 20

electoral
Fuente: encuesta realizada, (SPSS V22)

El resultado del indice de consistencia interna indic6 valores aceptables (0.828), el cual
es mayor minimo (0.80), establecido generalmente en ciencias sociales. Con la cual se

determind la fiabilidad del instrumento.
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CAPITULO I

RESULTADO

3.1.Caracteristicas de la muestra

El estudio tuvo lugar en Tingo Maria— Rupa Rupa, en la provincia de Leoncio Prado. Se
Ilevd a cabo en una muestra de trescientos ochenta y uno (381) electores mayores de 18 afios.
El instrumento de investigacion consistio en 6 items sobre la variable de interaccion en las
redes sociales y 20 items sobre el comportamiento electoral. Al analizar la muestra, se

consideraron aspectos como la edad, el género y el nivel educativo.

Tabla 3

Rango de edades de los encuestados

Edades fi % Hi%

18-30 134 352 35.2

31-44 131 344 69.6

44-45 116 304 1000
Total 381 100,0

Fuente: Encuesta propia
En cuanto a la distribucion por edades de los encuestados, se destacaron porcentajes
significativos en los grupos de 18 a 30 afios (35,2%), de 31 a 44 afios (34,4%), y de 45

a 65 afos (30,4%); sumando un total del 100% de la muestra.



41

Tabla 4

Sexo del encuestado
Sexo del encuestado fi hi%
Masculino 219 575
Femenino 162 425
Total 381 100.0

Fuente: Encuesta propia
Con relacion a la identificacion del género de los encuestados, se notd una proporcion
mayoritaria de participantes de sexo masculino.

Tabla s

Nivel de estudios de la poblacion de Leoncio Prado
GFADO DE

- 207
INSTRUCCION fi hi%
Analfabeto 5 1.3
Primara incompleta 14 37
Primaria completa 24 6.3
'_S»ecmldana 34 89

incompleta
Secundaria completa 101 26.5
Técnico incompleto 14 37
Técnico completo 44 11.5
‘_Supcrlor universitaria 51 13.4
mcompleta
Superior umiversitaria 94 4.7
completa

Total 381 100.0

Fuente: Encuesta propia
El nivel de estudio de los encuestados de la provincia de Leoncio Prado respondio6 de
la siguiente manera; que el 1.3 % no tienen estudios, 3.7 % tiene primaria incompleta, 6.3 %
tiene primaria completa, 8.9% tiene secundaria incompleta, el mas alto es 26.5%
respondieron que tienen secundaria completa, 3.7 % tiene técnico incompleto, 11.5% tiene
técnico completo, 13.4% tiene superior incompleto y el 24.7% de la poblacién tiene superior

completo.
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¢Usted diria que se conecta a Internet a través de una cabina puablica?

Tabla 6

Cabina publica

fi hi%

Nunca 250 65.6
Casi nunca 44 115
A veces 62 16.3
Casi siempre 13 34
Siempre 12 3.1

Total 381 100.0

Fuente: Encuesta propia

Donde el 65.6% de la poblacién dijeron que nunca se conectan al internet desde una
cabina publica, seguido de 11.5% de la poblacion casi nunca se conecta a internet de cabina
publica, un 16.3% de la poblacion indica que se conecta desde una cabina publica a veces y
3.4% de la poblacién manifiesta que casi siempre y 3.1% siempre se conectan al internet
desde una cabina publica.

¢Usted diria que se conecta a Internet a través de un ordenador en casa?

Tabla 7
Ordenador en casa

Fi hi%

Nunca 187 49.1

Casi nunca 17 4.5

A veces 61 16.0

Casi siempre o1 134
Siempre 65 17.1
Total 381 100.0

Fuente: Encuesta propia
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Donde la poblacion donde respondieron que un 49.1% que nunca se conectado desde

un ordenador en casa, el 4.5% indica que casi nunca se conecta desde un ordenador en casa,

el 16% indica que a veces se conecta desde un ordenador en casa, el 13.4 % indica que casi

siempre se conectado desde un ordenador en casa y el 17.1% indica que siempre se conecta

desde un ordenador en casa.

¢Usted diria que se conecta a Internet a través de un celular?

Tabla 8
Se conecta a Internet a través de un celular
Fi hi%
Nunca 99 26.0
Casi nunca 12 3.1
A veces 49 12.9
Casi siempre 60 15.7
Siempre 161 42.3
Total 381 100.0

Fuente: Encuesta propia

Donde un 42.3% de la poblacion indica que siempre se conecta al Internet desde su

celular, el 15.7% de la poblacidn casi siempre se conecta al internet desde su celular, el 12.9%

de la poblacion indica que a veces se conecta al internet desde un celular, el 3.1 % de la

poblacién indica que casi nunca se conecta al internet desde un celular y el 26 % indica que

nunca se conecta al internet desde su celular.
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¢Usted diria que se conecta a Internet a traveés en su centro de estudios o trabajo?

Tabla 9
Se conecta a Internet a traves en su centro de estudios o trabajo
fi hi%
Nunca 212 55.6
Casi nunca 51 134
A veces 60 15.7
Casi siempre 27 7.1
Siempre 31 8.1
Total 381 100.0

Fuente: Encuesta propia

El total de los encuestados respondieron lo siguiente, que un 8.1 % de la poblacion
indica que siempre se conecta al internet desde su centro de estudios o trabajo, el 7.1% de la
poblacion indica que casi siempre se conecta al internet desde su centro de estudios o trabajo,
el 15.7 % de la poblacion se conecta al internet desde su centro de estudios o trabajo , el 13.4%
de la poblacion indica que casi nunca se conecta al internet desde su centro de estudios o
trabajo y el 55.6% de la poblacién indica que nunca se conecta al internet desde su centro de
estudios o trabajo.

¢ Conoce o ha escuchado hablar de Facebook?

Tabla 10
Conoce 0 ha escuchado hablar de Facebook
fi hi%
Si 333 87.4
No 48 12.6
Total 381 100.0

Fuente: Encuesta propia



45
El 12.6% de los encuestados indico desconocer o no haber oido hablar de Facebook,
mientras que el 87.4% afirmé conocer y haber escuchado acerca de esta red social.

¢Esta registrado en la red social Facebook?

Tabla 11
Esté registrado en la red social Facebook
fi hi%
Si 271 71.1
78No 110 28.9
Total 381 100.0

Fuente: Encuesta propia
El 28.9% de los encuestados menciona no estar inscrito en Facebook, mientras que el
71.1% de los encuestados afirma estar registrado en esta red social.

¢ Conoce o ha escuchado hablar de Twitter?

Tabla 12
Conoce o0 ha escuchado hablar de Twitter
fi hi%
Si 266 69.8
No 115 30.2
Total 381 100.0

Fuente: Encuesta propia
El 30.2% de los encuestados indica no tener conocimiento o haber escuchado acerca de
la red social Twitter, mientras que el 69.8% de los encuestados afirma conocer y haber

escuchado sobre esta plataforma.



¢Esta registrado en la red social Twitter?

Tabla 13
Esta registrado en la red social Twitter
fi hi%
Si 81 21.3
No 300 78.7
Total 381 100.0

Fuente: Encuesta propia
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El 21.3% de los encuestados menciona no estar inscrito en Facebook, mientras que el

78.7% de los encuestados afirma estar registrado en esta red social.

¢En qué momento del dia se encuentra en las redes sociales?

Tabla 14
En qué momento del dia se encuentra en las redes sociales
fi hi%
Mariana 18 6.6
Tarde 30 111
Noche 116 42.8
Todo el dia 107 395
Total 271 100.0

Fuente: Encuesta propia

El 6.6% de los encuestados indicaron utilizar las redes sociales por la mafiana, el 11.1%

por la tarde, el 42.8% por la noche, y el 39.5% durante todo el dia.



¢ Cuantas horas diarias pasa en las redes sociales?
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Tabla 15
Cuantas horas diarias pasa en las redes sociales
fi hi%
la2hrs 116 42.8
3adhrs 67 24.7
5a6 hrs 39 14.4
7a8hrs 27 10.0
Mas de 9 hrs 22 8.1
Total 271 100.0

Fuente: Encuesta propia

El 8.1% de las personas encuestadas mencionaron que pasan mas de 9 horas en redes

sociales, mientras que el 10.0% indic estar conectado entre 7 y 8 horas. Por otro lado, el

14.4% afirmd estar en redes sociales de 5 a 6 horas, el 24.7% entre 3y 4 horas, y finalmente,

el 42.8% sefial6 que pasa entre 1y 2 horas al dia en redes sociales.

3.2.Descripcidén de la variable interaccion en las redes sociales

Facebook

Tabla 16

Estadistica descriptiva de la variable interaccion en las redes sociales

Visita Me gusta Comentario Comparte Etiquetas Inbox

n 271 271 271 271 271 271
Media 1.57 1.76 1.50 1.46 1.34 124
Mediana 1.00 2.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Moda 1 2 1 1 1 1
gﬁ;ﬁi"’“ 0.700 0691 0638 0.631 0612 0541
Varianza 0.491 0.477 0.406 0.398 0.374 0.292
Rango 2 2 2 2 2 2
Minimo 1 1 1 1 1 1
Méximo 3 3 3 3 3 3

Fuente: Encuesta propia
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La participacion en redes sociales se consolida con el tiempo, evolucionando para
satisfacer las necesidades e influencias de los usuarios. Facebook es una plataforma que se

innovando de acuerdo con las necesidades, los indicadores con mejores resultados
corresponden a “me gusta o like” (x =1.76), Visitas (x =1.57), comentarios (x =1.50),
Comparte o retweetea (x =1.46), siendo los indicadores con menor resultado en etiquetas (
g =1.34), inbox (x =1.24) como se detalla a continuacion.
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Figura 1. Puntaje promedio de la variable interaccion en las redes sociales
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¢En épocas de elecciones usted visita la pagina de Facebook de su candidato?
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Figura 2. Visitas en pagina del candidato

Donde el 12.2% de los encuestados indico que siempre visita la pagina de su candidato
politico de preferencia, el 32.5% de los encuestados indico que a veces visita la pagina de su
candidato politico de preferencia y el 55.4% de los encuestados indico que nunca visita la

pagina de su candidato politico de preferencia.
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¢En épocas de elecciones usted da “me gusta” a las publicaciones de la pagina del

candidato?

Donde el 38.4 % los encuestados indico que nunca dan like o me gusta a las
publicaciones de la pagina del candidato politico, el 46.9 % de los encuestados indico que a
veces dan like o me gusta a las publicaciones de la pagina del candidato politico y el 14.8%
los encuestados indico que siempre le dan like 0 me gusta a las publicaciones de la pagina del

candidato politico.
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Figura 3.Resultado "me gusta” o "like"
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¢(En épocas de elecciones usted comenta las publicaciones del candidato?

El 57.6% indicaron que nunca comentan las publicaciones de la pagina del candidato
politico, el 34.7% indicaron que a veces comentan las publicaciones de la pagina del
candidato politico y el 7.7% indicaron que siempre comentan las publicaciones de la pagina

del candidato politico.
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Figura 4. Comentarios en las publicaciones
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¢En épocas de elecciones usted comparte o retweetea las publicaciones del candidato?

El 61% de los encuestados indicaron que nunca comparten o retweetean las
publicaciones del candidato, el 31 % de los encuestados indicaron que a veces comparten o
retweetean las publicaciones del candidato y el 8 % de los encuestados indicaron que siempre

comparten o retweetean las publicaciones del candidato.
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Figura 5. Resultados de "comparte™ o "retweetea" las publicaciones
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¢En épocas de elecciones usted etiqueta a sus amigos y familiares en las

publicaciones del candidato?

El 73.1 % de los encuestados indicaron que nunca etiquetan a sus amigos y familiares
en las publicaciones del candidato politico, el 19.6 % de los encuestados indicaron que a
veces etiquetan a sus amigos y familiares en las publicaciones del candidato politicoy 7.4 %
de los encuestados indicaron que siempre etiquetan a sus amigos y familiares en las

publicaciones del candidato politico.
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Figura 6 Etiqueta a sus amigos y familiares
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¢En épocas de elecciones se comunica de manera directa por el inbox o chat con la

pagina del candidato?

El 82 % de los encuestados indico que nunca se comunica de manera directa por el
inbox o chat con la pagina del candidato politico, 13% de los encuestados indico que a veces
se comunica de manera directa por el inbox o chat con la pagina del candidato politico y el
5% de los encuestados indico que siempre se comunica de manera directa por el inbox o chat

con la pagina del candidato politico.

90.0

80.0 -
¥ 70.0 -
< 60.0 -
U -
Z w00
= 40.
= 30.0 A
& 20.0 - 12.5

10.0 - 5.5

0.0 - | - . —

Nunca A veces Siempre
CALIFICACION

81.9

Figura 7 Comunicacion por inbox



55
Twitter

Tabla 17 Estadistica descriptiva de la variable interaccion en las redes sociales

Visita Me gusta Comenta Retweetea Etiqueta
n 80 80 80 80 80
Media 1.66 181 154 148 138
Mediana 200 2.00 1.00 1.00 1.00
Moda 1 2 1 1 1
Varianza 480 458 429 379 415
Rango 2 2 2 2 2
Minimo 1 1 1 1 1
Maximo 3 3 3 3 3

Fuente: Encuesta propia

La interaccion en las redes sociales se fortalece a través del tiempo y sus cambios se van
adaptando segun el requerimientos e influencias de los usuarios. Facebook es una plataforma
que se innovando de acuerdo con las necesidades, los indicadores con mejores resultados
corresponden a “me gusta o like” (X =1.81), Visitas (X =1.66), comentarios (X =1.54),
Comparte o retweetea (x =1.48), siendo los indicadores con menor resultado en etiquetas (X

=1.38), como se detalla a continuacion.
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Figura 8 Puntajes promedio de la variable interaccion en twitter

¢En épocas de elecciones usted visita la pagina de twitter de su candidato?
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Figura 9 Visita twitter
Donde el 12.5% de los encuestados indico que siempre visita la pagina twitter de su
candidato politico de preferencia, el 41.3% de los encuestados indico que a veces visita la
pagina twitter de su candidato politico de preferencia y el 46.3% de los encuestados indico

gue nunca visita la pagina twitter de su candidato politico de preferencia.
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¢ En épocas de elecciones usted da “me gusta” a las publicaciones de twitter del candidato?

Donde el 33.8 % los encuestados indico que nunca dan like o me gusta a las
publicaciones del twitter del candidato politico, el 51.3 % de los encuestados indico que a
veces dan like 0 me gusta a las publicaciones del twitter del candidato politico y el 15.0
% los encuestados indico que siempre le dan like 0 me gusta a las publicaciones del twitter

del candidato politico.
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Figura 10 Da “me gusta” a las publicaciones en twitter
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¢En épocas de elecciones usted comenta las publicaciones del twitter del candidato?

El 55.0% indicaron que nunca comentan las publicaciones del twitter del candidato
politico, el 36.3% indicaron que a veces comentan las publicaciones del twitter del candidato
politico y el 8.8% indicaron que siempre comentan las publicaciones del twitter del candidato

politico.
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Figura 11 Comenta las publicaciones en twitter
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¢En épocas de elecciones usted retweetea las publicaciones del candidato?

El 58.8% de los encuestados indicaron que nunca retweetean las publicaciones del

candidato, el 35 % de los encuestados indicaron que a veces retweetean las publicaciones del

candidato y el 6.3 % de los encuestados indicaron que siempre retweetean las publicaciones

del candidato.
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Figura 12 Comparte las publicaciones de twitter
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¢En épocas de elecciones usted etiqueta a sus amigos y familiares en las publicaciones del

candidato?

El 71.3 % de los encuestados indicaron que nunca etiquetan a sus amigos y familiares en
las publicaciones del candidato politico, el 20 % de los encuestados indicaron que a veces
etiquetan a sus amigos y familiares en las publicaciones del candidato politico y
8.8 % de los encuestados indicaron que siempre etiquetan a sus amigos y familiares en las

publicaciones del candidato politico.

0.0 -
71.3

7000 1

60.0 -

L

2

=
1

4000+

3000 1

Titulo del gje

20.0
2000 -

1000 1

0o - : — Bl

Murnca A veces Siempre
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3.3. Variable Comportamiento Electoral

La variable comportamiento electoral se divide en 3 dimensiones: comportamiento
socioldgico, comportamiento psicoldgico, comportamiento racional o econémico donde se
obtuvo los siguientes datos descriptivos:

Tabla 18 Descripcion estadistico comportamiento electoral

Dimensi1on Dimension Dimension
Sociologica Psicopolitica Racional
N 271 271 271
Media 2.79 3.10 3.66
Mediana 2.67 3.14 3.71
Moda 2.33 3.29 3.71
Desviacion
estandar 0.765 0.884 0.828
Varianza 0.585 0.782 0.686
Rango 3.83 4.00 4.00
Minimo 1.00 1.00 1.00
Maximo 483 5.00 5.00

Fuente: Encuesta propia

El analisis electoral investiga como las personas eligen a un candidato bajo la influencia
de las redes sociales. En el distrito de Leoncio Prado, se consideran los indicadores segun la
media estadistica, destacando especialmente aquellos relacionados con la dimension racional

(X =366), dimension psicopolitica (X =3.10) y la dimension socioldgica (X = 2.79).



4.00 - 1.66

3.50 -
= 3.00 - 2.79
< 250 -
Z 2.00 -
1.50 -
1.00 -
0.50 -
0.00 -

C

FRECU

D. Sociologica D. Psicopolitica D. Racional
DIMENSIONES

Figura 14 Puntajes promedios de la variable comportamiento electoral
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Descripcion de items por dimensiones de la variable comportamiento electoral
Dimensidn Socioldgica

Ladimension sociologica del comportamiento electoral se compone de 6 preguntas (item
07,08, 10, 11, 12 y 25)
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Figura 15 Puntaje promedio de la dimension comportamiento socioldgico

En relacion con la dimension del comportamiento socioldgico, se observo que un gran
porcentaje indica “casi nunca” (49.8 %) en funcion al comportamiento electoral y un (32.1
%) indica “A veces”, analizando estas proporciones que son mas dos tercios de los
encuestados, Asi también se observa en los extremos las calificaciones, “Nunca” (10.3
%), “Casi siempre” (7.7%) y Siempre (0.0 %) el mas bajo. Estos resultados indican que el

comportamiento sociologico tiene un nivel “media baja” influencia en la poblacion.
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Dimensidn psicopolitica
La dimensidn psicopolitica del comportamiento electoral, se compone de 7 preguntas

(item 09, 17, 18, 19, 20, 21 y 24).
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Figura 16 Puntaje promedio de la dimension comportamiento psicopolitico

En relacion con el comportamiento electoral psicopolitico, se observa que un gran
porcentaje indica “A veces” con un (42.8 %) en funcion al comportamiento psicopolitico, un
(28.4%) indico “casi nunca” y un (16.6 %) indico (casi siempre). Asi también se observa l0s
extremos que son bajos en relativamente con un (10.7%) indico “Nunca” y el mas bajo con
(1.5%) indico (Siempre) en funcién al comportamiento Psicopolitico. Estos resultados indican

que la poblacidn tiene un comportamiento psicopolitico de nivel medio.



65
Dimension racional
La dimension racional del comportamiento electoral se compone de 7 preguntas (item 13,
14,15, 16, 22, 23y 26).
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Figura 17 Puntaje promedio de la dimension comportamiento racional

Figura 17.

Con relacion al comportamiento electoral racional, se observa que un gran porcentaje
indica “A veces” con un (42. %), un (39.9 %) indico “casi siempre” y un (11.1 %) indico
(casi nunca). Asi también se observa los extremos que son bajos en relativamente con un (4.8
%) indico “Nunca” y el mas bajo con (1.8 %) indico (Siempre) en funcidén al comportamiento
racional. Estos resultados indican que la poblacion tiene un comportamiento racional de nivel

medio.
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¢ Cual de los siguientes motivos tiene en cuenta al escoger un candidato?
¢Por qué representa los intereses de su comunidad?

El 35.4% de los encuestados siempre elige a un candidato politico que representa los
intereses de su comunidad, mientras que el 26.6% lo hace casi siempre con esa misma razon.
Por otro lado, el 23.2% a veces opta por un candidato politico por estos motivos, seguido por
el 9.6% y el 5.2% que nunca y casi nunca eligen a un candidato politico por representar los

intereses de su comunidad.
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Figura 18 Por qué representa los intereses de su comunidad
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¢Por sugerencia de sus amistades y familiares?

El 5.2% de los encuestados indica que siempre escoge un candidato politico por
sugerencia de amistades y familiares, 17.3 % de los encuestados indica que casi siempre escoge
un candidato politico por sugerencia de amistades y familiares, el 27.7 % de los encuestados
indica que a veces escoge un candidato politico por sugerencia de amistades y familiares,
sequido el 17.3 % y 32.5% que se encuentran entro los méas altos porcentajes de los
encuestados indica que casi nunca y nunca escogen un candidato politico por sugerencia de

amistades y familiares.
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Figura 19 Por sugerencia de sus amistades y familiares
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¢Porque pertenece al partido con el que usted se identifica?

El 19.9 % de los encuestados indicaron que siempre escogen un candidato politico por
que pertenecen al partido politico con el cual se identifican, el 12.9% de los encuestados
indicaron que casi siempre escogen un candidato politico por que pertenecen al partido
politico con el cual se identifican, el 24.7 % de los encuestados indicaron que a veces escogen
un candidato politico por que pertenecen al partido politico con el cual se identifican,
siguiendo el 14% y 28.4% el mas alto porcentaje de los encuestados indicaron que casi hunca
y nunca escogen un candidato politico por que pertenecen al partido politico con el cual se

identifican.
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Figura 20 Pertenece al partido con el que usted se identifica
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¢Por qué las encuestas le dan como ganador?

El 7.0% de los encuestados indicaron que siempre escogen un candidato politico por
que las encuestas le dan como ganador, el 13.3% de los encuestados indicaron que a veces
escogen un candidato politico por que las encuestas le dan como ganador, el 17.3% de los
encuestados indicaron que siempre a veces escogen un candidato politico por que las
encuestas le dan como ganador, seguido de 15.1% y 47.2% el mas alto porcentaje que casi
nuncay nunca escogen un candidato politico por que las encuestas le dan como ganador.
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Figura 21 Las encuestas le dan como ganador

¢Por compromiso con algun grupo social al que Ud. Pertenece?
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El 8.9% de los encuestados indicaron que siempre escogen un candidato politico por
compromiso con algan grupo social que pertenece, el 8.5% de los encuestados indicaron que
a veces escogen un candidato politico por compromiso con algln grupo social que pertenece,
el 19.2% de los encuestados indicaron que siempre a veces escogen un candidato politico por
compromiso con algun grupo social que pertenece, seguido de 13.7% y 49.8% el mas alto
porcentaje que casi nunca y nunca escogen un candidato politico por compromiso con algun

grupo social que pertenece.
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Figura 22 Compromiso con algun grupo social al que Ud. Pertenece

¢Porque es el que mas se ve y se escucha en medios de comunicacion?
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El5.9% de los encuestados indicaron que siempre escogen un candidato politico porque
es el que mas ve y escucha en medios de comunicacion, el 14% de los encuestados indicaron
que casi siempre escogen un candidato politico porque es el que més ve y escucha en medios
de comunicacion, el 22.5% de los encuestados indicaron que a veces escogen un candidato
politico por es el que mas ve y escucha en medios de comunicacion, siguiendo el 17% y
40.6% siendo el mas alto porcentaje de los encuestados indicaron que casi nunca y nunca

escogen un candidato politico porque es el que mas ve y escucha en medios de comunicacion.
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Figura 23 Es el que mas se ve y se escucha en medios de comunicacion.

¢Porque representa un beneficio para usted?

El 12.2% de los encuestados indicaron que siempre escogen un candidato politico
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porque representaria un beneficio para él, el 21.4% de los encuestados indicaron que casi
siempre escogen un candidato politico porque representaria un beneficio para él, el 25.1% de
los encuestados indicaron que a veces escogen un candidato politico porque representaria un
beneficio para él, seguido de 10.3%y 31% de los encuestados indicaron que casi huncay nunca

escogen un candidato politico porque representaria un beneficio para él.
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Figura 24 Representa un beneficio para usted
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¢Por qué se informa y analiza el plan de gobierno?

El 34.3% de los encuestados indicaron que siempre informan y analizan el plan de
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gobierno al escoger un candidato politico, el 23.2 % de los encuestados indicaron que casi
siempre informan y analizan el plan de gobierno al escoger un candidato politico, el
21.4 % de los encuestados indicaron que a veces informan y analizan el plan de gobierno al
escoger un candidato politico, siguiendo del 9.2% y 11.8% de los encuestados indicaron que

casi nunca y nunca informan y analizan el plan de gobierno al escoger un candidato politico.
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Figura 25 Se informa y analiza el plan de gobierno

¢Por sus propuestas de gobierno?
El 41% de los encuestados indicaron que siempre escogen un candidato politico por sus

propuestas de gobiernos, el 29.9% de los encuestados indicaron que casi siempre escogen un
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candidato politico por sus propuestas de gobiernos, el 17% de los encuestados indicaron que
a veces escogen un candidato politico por sus propuestas de gobiernos, siguiendo el 4.8% y
7.4 % de los encuestados indicaron que casi hunca y nunca escogen un candidato politico por

sus propuestas de gobiernos.
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Figura 26 Propuestas de gobierno

¢Por qué recoge las necesidades de su ciudad?
El 40.2% de los encuestados indicaron que siempre escogen un candidato politico por

que recoge las necesidades de su ciudad, el 24 % de los encuestados indicaron que casi siempre
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escogen un candidato politico por que recoge las necesidades de su ciudad, 18.5% de los
encuestados indicaron que A veces escogen un candidato politico por que recoge las
necesidades de su ciudad, seguido 5.5% y 11.8% de los encuestados indicaron que casi nunca

y nunca escogen un candidato politico por que recoge las necesidades de su ciudad.
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Figura 27 Recoge las necesidades de su ciudad
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¢Usted diria que Conversa con sus amigos y familiares acerca de su candidato?

El 31% de los encuestados indica que siempre conversa con sus amigos y familiares
acerca del candidato politico de su preferencia, el 17 % de los encuestados indica que casi
siempre conversa con sus amigos y familiares acerca del candidato politico de su preferencia,
29% de los encuestados indica que a veces conversa con sus amigos y familiares acerca del
candidato politico de su preferencia, siguiendo de 10 % y 13% de los encuestados indica que
casi nunca y nunca conversa con sus amigos y familiares acerca del candidato politico de su

preferencia.

35.0 ~
31.0
300

288
173
- 133
g_ﬁ I
DD I = = = I |
MNunca

fRECUENCIA (%)
= =t - b
] LA o L
= =) =) =

LA
o
i

Casi nunca A veces Casisiempre Siempre
_ » CALIFICACION _
Figura 28 Grafico converso con sus amigos y familiares acerca de su candidato
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¢Usted diria que Trasmite las propuestas de su candidato?

El 19.9% de los encuestados indica que siempre transmite las propuestas de sus
candidatas, el 17.7 % de los encuestados indica que casi siempre transmite las propuestas de
su candidato, el 31.4 % de los encuestados indica que a veces transmite las propuestas de sus
candidatos, seguido de 14 % y 17% de los encuestados indica que a casi nunca y nunca
transmiten las propuestas de sus candidatos.

35.0 -
31.4

30.0 +

[a

&

=
1

19.9

e

=

=
1

17.7

17.0
I 14.0

Nunca  Casi nunca A veces Casisiempre Siempre
CALIFICACION

FRECUENCIA (%)
o
=

—

=

=
L

&n
=
L

=
o

Figura 29 Trasmite las propuestas de su candidato
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¢Usted diria que incentiva a votar por su candidato?

El 29.6% de los encuestados indica que siempre incentiva a votar por su candidato
politico de preferencia, 16.2% de los encuestados indica que casi siempre incentiva a votar
por su candidato politico de preferencia, 22.1% de los encuestados indica que a veces
incentiva a votar por su candidato politico de preferencia, siguiendo de 13.7% y 28.4% de los
encuestados indica que casi nunca y nunca incentiva a votar por su candidato politico de

preferencia.

30.0 -

28.4
25.0 -+
22.1
£ 200 4 19.6
16.2
, 13.7

Nunca  Casi nunca A veces Casisiempre Siempre
CALIFICACION

%o

—

n

=
1

FRECUENCIA
S
=

n
=
1

=
o=

Figura 30 Incentiva a votar por su candidato
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¢Usted diria que Participa activamente en la campafia?
El 8.5% de los encuestados siempre se involucra activamente en la camparia, mientras
que el 6.3% lo hace casi siempre. Por otro lado, el 19.6% participa activamente en la campafia
a veces, seguido por el 14% y el 51.7% que casi nunca y nunca participan activamente en la

campana.
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Figura 31 Participa activamente en la campafia
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¢ Cual de las siguientes caracteristicas toma en cuenta al momento de votar por el
candidato?

Imagen y sencillez
El 32.8% de los encuestados indico que siempre toma en cuenta al momento de votar
la imagen y sencillez en el candidato politico, el 25.1 % de los encuestados indico que casi
siempre toma en cuenta al momento de votar la imagen y sencillez en el candidato politico,
el 17.3% de los encuestados indico que a veces toma en cuenta al momento de votar la imagen
y sencillez en el candidato politico, el 14 %y 10.7% de los encuestados indico que casi nunca

y nunca toma en cuenta al momento de votar la imagen y sencillez en el candidato politico.
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Figura 32 Imagen y sencillez
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Trayectoria y reconocimiento
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El 33.6% de los encuestados indico que siempre toma en cuenta al momento de votar
latrayectoriay reconocimiento del candidato politico, el 32.5% de los encuestados indico que
casi siempre toma en cuenta al momento de votar la trayectoria y reconocimiento del
candidato politico, el 19.2 % de los encuestados indico que a veces toma en cuenta al
momento de votar la trayectoria y reconocimiento del candidato politico, siguiendo el 9.6 y
5.2% de los encuestados indico gque casi nunca y nunca toman en cuenta al momento de votar

la trayectoria y reconocimiento del candidato politico.
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Figura 33 Trayectoria y reconocimiento
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Experiencia en asuntos publicos
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El 32.5% de los encuestados indico que siempre toman en cuenta al momento de votar
la experiencia en asuntos publicos del candidato politico, EI 28.8% de los encuestados indico
que casi siempre toman en cuenta al momento de votar la experiencia en asuntos publicos
del candidato politico, el 207% de los encuestados indico que a veces toman en cuenta al
momento de votar la experiencia en asuntos publicos del candidato politico y el 9.2% El de
los encuestados indicaron que casi nuncay el 8.9 % nunca toma en cuenta al momento de votar

la experiencia en asuntos publicos del candidato politico.
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Figura 34 Asuntos publicos
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Transparencia y confianza
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El 41% de los encuestado indico que siempre toman en cuenta al momento de votar la
transparencia y confianza que el candidato politico personaliza, El 26.6% de los encuestado
indico que casi siempre toman en cuenta al momento de votar la transparencia y confianza
que el candidato politico personaliza, EI 19.6% de los encuestado indico que a veces toman
en cuenta al momento de votar la transparencia y confianza que el candidato politico
personaliza, seguido del 5.5% y 7.4% de los encuestado indicaron que casi nunca y nunca
toman en cuenta al momento de votar la transparencia y confianza que el candidato politico

personaliza.
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Figura 35 Transparencia y confianza

Cercaniay liderazgo con el pueblo
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El 46.1% de los encuestado indico que siempre toman en cuenta al momento de votar
la cercania y liderazgo con el pueblo que tienen los candidatos, el 26.2% de los encuestado
indico que casi siempre toman en cuenta al momento de votar la cercania y liderazgo con el
pueblo que tienen los candidatos, el 12.5% de los encuestado indico que a veces toman en
cuenta al momento de votar la cercania y liderazgo con el pueblo que tienen los candidatos,
sequido del 7.7% y 7.4% de los encuestado indicaron que casi nuncay nunca toman en cuenta

al momento de votar la cercania y liderazgo con el pueblo que tienen los candidatos.
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El 58.7 % de los encuestado indico que siempre toman en cuenta al momento de votar
la formacion profesional de candidato politico, el 17.7 % de los encuestado indico que casi
siempre toman en cuenta al momento de votar la formacion profesional del candidato politico,
el 12.9% de los encuestado indico que a veces toman en cuenta al momento de votar la
formacion profesional del candidato politico, seguido del 5.2% y 5.5% de los encuestado
indicaron que casi nunca y nunca toman en cuenta al momento de votar la formacion

profesional de candidato politico.
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3.4. Contrastacion de hipdtesis
3.4.1. Prueba de hipdtesis general
Planteamiento de hipotesis general

Ho: No existe relacion entre las redes sociales y el comportamiento electoral en el
distrito de Rupa Rupa.
H.: Existe relacion entre las redes sociales y el comportamiento electoral en el
distrito de Rupa Rupa.

Calculo del estadistico

Tabla 19

Interaccidn en las redes sociales y comportamiento electoral
INTERACCION COMPORTAMIENTO

REDES SOCIALES ELECTORAL
Coeﬁcnglte 1.000 264
de correlacion
INTERACCION EN
LAS REDES SOCIALES Sig. 003
(bilateral) :
Rho de N 121 121
Spearman ;
Codticiante 264 1.000
de correlacion
COMPORTAMIENTO
ELECTORAL Sig. 003
(bilateral) ’
N 121 121

Fuente: encuesta realizada, (SPSS V22)
Coeficiente de correlacion (rs): los resultados de la prueba estadistica indican que existe
una correlacion directa (positiva), con un nivel de correlacion calificado como bajo (r=
0.264).

Decision
El P-Valor calculado es menor que al nivel de significancia alfa (P-Valor< a;

0.03<0.05), entonces se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alternante (H:),
es decir si existe relacion entre la interaccion en las redes sociales y el comportamiento

electoral del distrito de Rupa Rupa.



3.4.2. Prueba de hipdtesis especifica
Prueba de hipotesis especifica N° 01

Planteamiento de hipotesis
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Ho: No existe relacion entre las redes sociales y el comportamiento sociol6gico de

ciudadanos del distrito de Rupa Rupa.

H.: Existe relacion entre las redes sociales y el comportamiento sociolégico de

ciudadanos del distrito de Rupa Rupa.
Tabla 20

Interaccion en las redes sociales con el comportamiento sociol6gico

INTERACIONES COMPORTAMIENTO
REDES SOCIALES SOCIOLOGICO
Coeficiente
de _ 1.000 187
INTERACCION EN LAS ~ correlacion
REDES SOCIALES Sig.
, 040
(bilateral)
Rho de N 121 121
Spearman Coeficiente
de . 187 1.000
COMPORTAMIENTO  correlacion
SOCIOLOGICO Sig. 040
(bilateral) '
N 121 121

Fuente: encuesta realizada, (SPSS V22)

Coeficiente de correlacion (rs): los resultados de la prueba estadistica indican que existe

una correlacion directa (positiva), con un nivel de correlacion calificado como minimo (r=

0.187).

Decisién

El P-Valor calculado es menor que al nivel de significancia alfa (P-Valor< a; 0.040<0.05),

entonces se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternante (H:), es decir si

existe una correlaciéon entre la interaccion en las redes sociales con el comportamiento

sociologico de las personas de la provincia de Rupa Rupa.



Prueba de hipotesis especifica N°2

Planteamiento de hipotesis

Ho: No existe relacion entre las redes sociales y el comportamiento psicopolitico de

ciudadanos del distrito de Rupa Rupa.

H.: Existe relacion entre las redes sociales y el comportamiento psicopolitico de

ciudadanos del distrito de Rupa Rupa.

Tabla 21

Interaccion en las redes sociales con el comportamiento psicopolitica

INTERACCION COMPORTAMIENTO
REDES SOC. PSICOPOLITICO
Coeficiente
de 1.000 312
INTERACCION EN LAS correlacion
REDES SOCIALES Sig. aitio
(bilateral) :
N 121 121
Rho de Spearman -
Coeficiente
de 312 1.000
COMPORTAMIENTO  Correlacion
PSICOPOLITICO Sig. i
(bilateral) :
N 121 121

Fuente: encuesta realizada, (SPSS V22)

Coeficiente de correlacion (1s): los resultados de la prueba estadistica indican que existe

una correlacion directa (positiva), con un nivel de correlacion calificado como baja (r=

0.312).

Decisién
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El P-Valor calculado es menor que al nivel de significancia alfa (P-Valor< a; 0.000<0.05),

entonces se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternante (H:), es decir si

existe una correlacion entre la interaccion en las redes sociales con el comportamiento

sociologico de las personas de la provincia de Rupa Rupa.
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Prueba de hipotesis especifica N°3
Planteamiento de hipotesis

Ho: No existe relacion entre las redes sociales y el comportamiento racional de
ciudadanos del distrito de Rupa Rupa.
Hi: Existe relacion entre las redes sociales y el comportamiento racional de

ciudadanos del distrito de Rupa Rupa.

Tabla 22
Interaccion en las redes sociales y el comportamiento Racional

INTERACCION COMPORTAMIENTO

REDES SOC. RACIONAL

Coeficiente de

correlacion Eo0a 183
INTERACCION EN LAS
REDES SOCIALES Sig. (bilateral) 071

Rho de N 121 121
Spearman :

Coeficiente de =

correlacion 165 100
COMPORTAMIENTO
RACIONAL Sig. (bilateral) 071

N 121 121

Fuente: encuesta realizada, (SPSS V22)

Coeficiente de correlacion (rs): los resultados de la prueba estadistica indican que existe
una correlacion directa (positiva), con un nivel de correlacion calificado como minimo (r=
0.165).

Decision

El P-Valor calculado es menor que al nivel de significancia alfa (P-Valor< a; 0.071>0.05),
entonces se acepta la hipotesis nula (Ho) y se rechaza la hipdtesis alternante (H:), es
decir que no existe una correlacion entre la interaccion en las redes sociales con el

comportamiento racional de las personas de la provincia de Rupa Rupa.
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Prueba de hipotesis especifica N°4

Planteamiento de hipdtesis
Ho: No existe relacion entre la red social twitter y el comportamiento electoral de
ciudadanos en el distrito de Rupa Rupa.
Hi: Existe relacion entre la red social twitter y el comportamiento electoral de
ciudadanos en el distrito de Rupa Rupa.

Tabla 23
Interaccion en la red social twitter y el comportamiento electoral

INTERACCION COMPORTAMIENTO

RED SOCIAL ELECTORAL
Coeficiente
INTERACCIONEN  de correlacion 1.000 ATT
LA RED SOCIAL Sig. 001
TWITTER (bilateral) -
Rho de N 43 43
Spearman Coeficiente
s ATT 1.000
COMPORTAMIENTO € g‘i’ge'ac'on
ELECTORAL (bilateral) 001
N 43 43

Fuente: encuesta realizada, (SPSS V22)

Coeficiente de correlacion (rs): los resultados de la prueba estadistica indican que existe
una correlacion directa (positiva), con un nivel de correlacion calificado como moderada
(r=0.477).
Discusion
El P-Valor calculado es menor que al nivel de significancia alfa (P-Valor< a;
0.001<0.05), entonces se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
alternante (H.), es decir si existe una correlacion entre la interaccion en las redes sociales con

el comportamiento electoral de los jovenes de la provincia de Rupa Rupa.
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Prueba de hipotesis especifica N°5

Planteamiento de hipdtesis
Ho: No existe relacion entre la red social twitter y el comportamiento socioldgico de
ciudadanos en el distrito de Rupa Rupa.
Hi: Existe relacion entre la red social twitter y el comportamiento sociologico de
ciudadanos en el distrito de Rupa Rupa.

Tabla 24
Interaccion en la red social twitter y el comportamiento socioldgico

INTERACCION COMPORTAMIENTO
RED SOCIAL SOCIOLOGICO
Coeficiente
de , 1.000 309
INTERACCION EN LA  correlacién
RED SOCIAL TWITTER  Sig. 044
(bilateral) :
Rho de N 43 43
Spearman Coeficiente
de 3 309 1.000
COMPORTAMIENTO correlacion
SOCIOLOGICO Sig. 044
(bilateral)
N 43 43

Fuente: encuesta realizada, (SPSS V22)

Coeficiente de correlacion (1s): los resultados de la prueba estadistica indican que existe
una correlacion directa (positiva), con un nivel de correlacion calificado como moderada
(r=10.309).
Decision
El P-Valor calculado es menor que al nivel de significancia alfa (P-Valor< a; 0.044<0.05),
entonces se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alternante (H:), es decir que
si existe una correlacion entre la interaccién en la red social twitter con el comportamiento

socioldgico de los ciudadanos de la provincia de Rupa Rupa.
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Prueba de hipotesis especifica N°6
Planteamiento de hipdtesis

Ho: No existe relacion entre la red social twitter y el comportamiento psicopolitico de
ciudadanos en el distrito de Rupa Rupa.

H.: Existe relacion entre la red social twitter y el comportamiento psicopolitico de
ciudadanos en el distrito de Rupa Rupa.

Tabla 25
Interaccién en la red social twitter y el comportamiento psicopolitico

INTERACCION COMPORTAMIENTO
RED SOCIAL PSICOPOLITICO
Coeficients
de 1.000 470
INTERACCION EN LA souelacion
RED SOCIAL TWITTER Sig. 001
(bilateral) :
Rho de N 43 43
Spearman Coeficients
de 470 1.000
COMPORTAMIENTO sauelacion
PSICOPOLITICO Sig. 001
(bilateral) ’
N 43 43

Fuente: Encuesta propia
Coeficiente de correlacion (rs): los resultados de la prueba estadistica indican que existe
una correlacion directa (positiva), con un nivel de correlacion calificado como moderada
(r=0.470).
Decision
El P-Valor calculado es menor que al nivel de significancia alfa (P-Valor< a; 0.001<0.05),
entonces se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternante (Hi), es decir si
existe una correlacion entre la interaccion en la red social twitter con el comportamiento

socioldgico de los ciudadanos de la provincia de Rupa Rupa.
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Prueba de hipotesis especifica N°7
Planteamiento de hipotesis

Ho: No existe relacion entre la red social twitter y el comportamiento racional de
ciudadanos en el distrito de Rupa Rupa.
Hi: Existe relacion entre la red social twitter y el comportamiento racional de
ciudadanos en el distrito de Rupa Rupa.

Tabla 26
Interaccion en la rede social Twitter y el comportamiento racional

INTERACCION COMPORTAMIENTO
RED SOCIAL RACIONAL
Gesficients de 1,000 119
INTERACCIONENLA  souslacion
RED SOCIAL Sig. iz
TWITTER (bilateral) : |
Rho de N 43 43
Spearman :
Gosficisnts de 119 1,000
COMPORTAMIENTO s'“m:!_msm
RACIONAL Sig. 447
(bilateral) :
N 43 43

Fuente: Encuesta propia
Coeficiente de correlacion (rs): los resultados de la prueba estadistica indican que existe

una correlacion directa (positiva), con un nivel de correlacion calificado como minimo (r=
0.119).
Discusion
El P-Valor calculado es menor que al nivel de significancia alfa (P-Valor< a; 0.447>0.05),
entonces se acepta la hipotesis nula (Ho) y se rechaza la hipdtesis alternante (H:), es decir no
existe una correlacion entre la interaccion en las redes sociales con el comportamiento

sociologico de las jovenes de la provincia de Rupa Rupa.
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CAPITULOV
DISCUSION

Los objetivos de la investigacion incluyeron evaluar la relacion entre la interaccion en
redes sociales y el comportamiento electoral de los ciudadanos de Leoncio Prado, asi como cada
una de sus dimensiones (comportamiento sociolégico, psicopolitico y racional). También se
busco determinar el nivel de relacién de cada una de las hipdtesis planteadas en el estudio.

Los hallazgos son consistentes con los de Mejia (2015) en su estudio sobre las
"Estrategias de marketing politico en Facebook utilizadas por el equipo de campafia del 'NO' a
la revocatoria de la alcaldesa de Lima, Susana Villardn". En esa investigacion se concluy6 que
las redes sociales tuvieron impacto en la camparia del "NO a la revocatoria”, y la interactividad
fue fundamental como base de la estrategia de marketing politico en Facebook, dado En los
resultados de la investigacion coincide en bajo nivel que influye las redes sociales en
comportamiento electoral en el caso de del twitter se tiene un nivel moderado indicando que
hay mayor influencia en el comportamiento comparado con los resultados de Mejia (2015)
donde los jovenes se identifican y se convierten en los propios voceros en la cual puedo decir
que tienen un comportamiento psicopolitico.

Los resultados de la investigacion de Pérez (2015) sobre el "Uso de las redes sociales en
campanas electorales™ durante las elecciones municipales de Lima en 2010 revelaron que las
redes sociales tuvieron un impacto parcial en la victoria de Susana Villaran, debido a su mejor
uso de estas plataformas. En cuanto a la investigacion sobre la influencia de la interaccion

en redes sociales en Facebook y Twitter en el comportamiento electoral de los ciudadanos
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del distrito de Rupa Rupa, se observa que en Facebook la influencia es baja, mientras que en
Twitter es moderada, sugiriendo que Twitter tiene un mayor impacto en el comportamiento
electoral. Estos resultados son consistentes con la investigacion de Pérez (2015).

Los resultados coindicen con el tipo de comportamiento electoral en bajo nivel, Cazorla
(2014) en su investigacion “Los componentes del voto de Andalucia: un analisis del voto
econdémico en el periodo 2008 — 2013” en la cual concluye que existe una relacion entre el
ciudadano y el comportamiento psicopolitico aunque cierto modelo racional sale a resaltar , en
la cual en esta investigacion el comportamiento electoral y el voto a las dos principales
formaciones politicas en Andalucia esta fuertemente relacionado con la vinculacion partidista
y la ideoldgica (comportamiento socioldgico y psicopolitico) y en el caso de los jovenes tienen
un comportamiento racional econémico y en resultados de esta investigacion se concluye que
la interaccion en las redes sociales influye en el comportamiento psicopolitico en bajo nivel y
el comportamiento socioldgico en minimo nivel, pero en el caso de los jovenes del distrito de
Leoncio Prado no coinciden el resultado porque tienen un comportamiento psicopolitico en la
cual se identifican con un candidato.

Los hallazgos de la investigacion de Agabo (2014) indican gque los ciudadanos muestran
un comportamiento electoral racional, donde el aspecto psicopolitico no tiene tanta relevancia
en la decision de su voto. Sin embargo, a diferencia de esta investigacion, se encontré que, en
el caso de Leoncio Prado, el nivel de influencia de las redes sociales en el comportamiento

racional es bajo, lo que difiere de lo observado en Jerez de la Frontera.
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Los resultados de la investigacion de Marrenos (2018) en su tesis de Licenciatura en
Comunicacion y Marketing de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, titulada "Factores
vinculados al uso de las redes sociales Facebook y Twitter en las estrategias de marketing
politico dirigidas a votantes de 18 a 24 afios de niveles socioeconémicos A y B en Lima
Metropolitana™, concluyen que el uso de redes sociales no garantiza el éxito de un candidato en
las elecciones, ya que existen otros factores externos a lo digital que influyen. Estos resultados
se reflejan en la investigacién que indica que las redes sociales no tienen un impacto
significativo en el comportamiento electoral de los ciudadanos de la provincia de Leoncio
Prado.

Los resultados de la investigacion de Gonzalez (2017) en su tesis de Maestria en Ciencia
Politica, titulada "Democracia, elecciones y comportamiento electoral en Ayacucho. Un analisis
de las elecciones presidenciales desde 1990 hasta 2016", indican que los votantes de Ayacucho
tienden a elegir candidatos menos ligados a la clase politica tradicional, con inclinaciones mas
hacia la izquierda (histéricamente apoyando candidaturas de ese espectro) y aquellos que son
étnicamente cercanos o pertenecen a "minorias". Por otro lado, durante el periodo de elecciones
estudiado, se ha notado una fuerte asociacion de Ayacucho con el fujimorismo, reflejado en sus
preferencias electorales. Puedo indicar que Ayacucho tiene un comportamiento racional y
psicopolitico. En mis resultados concluyo que el de los ciudadanos de Leoncio Prado tienen un
comportamiento racional y psicopolitico influido por las redes sociales. Puedo indicar que

tienen una similitud con la investigacion de Gonzalez (2017).
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CONCLUSIONES
Se evidencié una conexion entre la interaccion en redes sociales y el
comportamiento electoral de los votantes del distrito de Rupa Rupa. Esta conexion
identificada es directa y revela que el nivel de relacion es de bajo grado. (rs =
0.264).
Se verifico la existencia de una correlacion entre la interaccion en redes sociales y
el comportamiento socioldgico de los votantes en la ciudad de Tingo Maria. Esta
conexion establecida es directa, demostrando que el nivel de relacion es minimo.
(rs =0.187).
Se evidencio una relacién directa entre la interaccién en redes sociales y el
comportamiento psicopolitico en el distrito de Rupa Rupa. Esta relacion
identificada como directa sugiere que el nivel de relacion es de bajo grado. (rs
=0.312).
Se verificd la inexistencia de una relacion entre la interaccion en redes sociales y el
comportamiento racional de los votantes en el distrito de Rupa Rupa. El nivel de
significancia alfa (P-Valor< a; 0.071>0.05), se rechaza la H...
Se evidenci6 una relacion directa en el caso de Twitter, donde la correlacion més
fuerte se encuentra entre la interaccion en redes sociales y el comportamiento
electoral en el distrito de Rupa Rupa. Esta relacion identificada como directa sugiere

que el nivel de relacién es moderado. (rs = 0.477).
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Se verificd que hay una relacion significativa en el caso de Twitter, donde la
correlacion mas alta se encuentra entre la interaccion en redes sociales y el
comportamiento socioldgico en el distrito de Rupa Rupa. Esta relacion identificada
como directa sugiere que el nivel de relacién es bajo. (rs = 0.309).
Se evidencid que hay una relacion significativa en el caso de Twitter, donde la
correlacion més alta se encuentra entre la interaccion en redes sociales y el
comportamiento psicopolitico en el distrito de Rupa Rupa. Esta relacion

identificada como directa sugiere que el nivel de relacién es moderado. (rs =
0.470).

Se verificd la inexistencia de una relacion entre la interacciéon en la red social
Twitter y el comportamiento racional de los votantes en el distrito de Rupa Rupa.

El nivel de significancia alfa (P-Valor< a; 0.447>0.05), se rechaza la H..
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RECOMENDACIONES
Definir bien el contenido en las redes sociales para que tenga una influencia en el
comportamiento electoral, ya que estadisticamente comprobado que existe
correlacion de entre la interaccion en las redes sociales y el comportamiento
electorales baja.
Identificar los grupos objetivos de esta forma poder influir en el comportamiento
sociologico de los electores de la provincia de Leoncio Prado.
Identificar y definir estrategias para atraer y conservar los votos de los electores con
el comportamiento psicopolitico, ya que ellos particularmente se identifican con el
partido o el candidato.
Informar propuestas reales con argumentos y bases, la cual permita una mayor
informacidn veridica a los electores con el comportamiento racional o econémico
Actualizarse permanentemente, en el manejo de sitios oficiales en las redes sociales
para generar interaccidn con los electores jovenes, ya que las redes sociales influyen
en un comportamiento psicopolitico de esta manera que asuman conduccion de la
campana.
Capacitar a los encargados de las redes sociales para que la informacion sea
homogeneizada en sus diversas paginas segmentadas por edades como jovenes,
adultos y adultos mayores de esta forma la informacién sea comprendida.
Las estrategias marketing politico tienen que ir direccionadas al comportamiento
psicopolitico en la ciudad de Tingo Maria, ya que hay un mayor grupo que se

identifican con algun partido politico o candidato en especial.
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Comunicacion Social.
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ANEXOS
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
EDAD | | SEXO |
Nivel de estudio:
Ninguno | Primari | Primaria | Secundaria | Secundar | técnico técnico Superior Superior
/ a completa | incompleta ia incomple | completo | universitaria | universitaria
analfabet | incomp ?3) 4 completa to (6) @) incompleta | completa (9)
o(1) leta (2) (5) (8)
¢Usted diria que se conecta a Internet a través de...?
Nunca Casi A veces Casi Siempre (5)
(1) nunca (2) (3) siempre (4)
Cabina publica
Ordenado en Casa
Celular
Centro de estudios y/o trabajo
Facebook Twitter
Si No Si No
¢ Conoce 0 ha escuchado hablar de...?
(Esta registrado en...?

Si respondiste (No) en registro de Facebook y Twitter, pase a las preguntas de comportamiento electoral

¢En qué momento del dia se encuentra en las redes sociales?

Mafiana | | Tarde | | Noche | | Todo el dia |

¢ Cudntas horas diarias pasas en las redes sociales?

la2hrs | | 3a4hrs | | 5a6hrs. | | 7a8horas | | Masde 9 hrs |
INSTRUCCIONES

Le saludo muy cordialmente, agradecemos su colaboracién en responder este cuestionario,
cuya finalidad es conocer el nivel de interaccion en las redes sociales en relacién al
comportamiento electoral de la provincia de Rupa Rupa en las redes sociales, en funcién al
indice de satisfaccion de los grupos de interés. Se le sugiere que lea detenidamente cada
una de las alternativas y elija la respuesta que mas se adecue y marque con un aspa (X)
en las siguientes alternativas:

Nunca (1) Casi nunca (2) A veces (3) Casi siempre (4) Siempre (5)

En épocas de elecciones usted: Nunca (1) | Aveces(2) | Siempre (3)

Interaccion en las redes sociales

Visita la pagina de su candidato

Da “me gusta” a las publicaciones del candidato

Comenta las publicaciones del candidato

Comparte o retweetea publicaciones candidato.

Etiqueta a sus amigos y familiares en las
publicaciones del candidato

Se comunica de manera directa por el inbox o
chat con la pagina del candidato
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Comportamiento electoral Nunca (1) | Casi Nunca | Aveces | Casisiempre Siempre
) ®) 4) ®)

¢ Cual de los siguientes motivos tiene en cuenta al escoger un candidato?

Representa los intereses de su comunidad SOC1

Por sugerencia de sus amistades y | SOC2

familiares

Porque pertenece al partido con el que | PSI'1

usted se identifica

Porque las encuestas le dan como ganador | SOC3

Por compromiso con algin grupo social al | SOC 4

que Ud. Pertenece

Porque es el que mas se ve y se escucha | SOC5

en medios de comunicacién

Porgue representa un beneficio parausted | RAC 1

Por qué se informa y analizas el plan de | RAC 2

gobierno

Por sus propuesta de gobierno RAC3

Recoge las necesidades de su ciudad RAC4

Usted diria que...?

Conversa con sus amigos y familiares | PSI2

acerca de su candidato

Trasmite las propuestas de su candidato PSI3

Incentiva a votar por su candidato PSI4

Participa activamente en la campafa PSI 5

Cual de las siguientes caracteristicas toma en cuenta al momento de votar por el candidato?

Imagen y sencillez PSI6
Trayectoria y reconocimiento RAC 5
Experiencia en asuntos publicos RAC 6
Transparencia y confianza PSI7
Cercania y liderazgo con el pueblo SOC 6
Formacion profesional RAC7

Muchas Gracias por su tiempo
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METODOLOGIA
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES TECNICAS E
INSTRUMENTOS

Ho: No existe relacion
entre las redes sociales

Problema Objetivo . . Tipo y nivel de la
general: general: y el Compor'tanjlento Visitas Investigacion:
electoral del distrito de
Rupa Rupa.
. - i . Tipo de investigacion
¢Cuél es la Identificar la Variable Like o me gusta " g

independiente: descriptiva

Ha: Si existe relacion  Interaccion en las
entre las redes sociales redes sociales

relacién de las  relacion de las Interacciones

redes sociales redes sociales

con eI_ con eI_ y el comportamiento Comentarios 0 de nivel relacional
comportamiento comportamiento - retweet
electoral del distrito de ) -
electoral del electoral del Rupa Rupa Compartidos Meétodo y disefio de la
distrito de Rupa distrito de Rupa ' P investigacion:
Rupa? Rupa. ) )
Método No Experimental y
Inbox -
de disefio Transversal
Problemas Objetivos Variable - . L
e e . . - . Socioldgica Influencia Técnicas e
especifico: especificos: independiente:
Comportamiento . .
. ) electoral Informacion Instrumentos:
¢ Cudl es el Determinar el
. nlvel_de . nlvel_de Preguntas de respuesta
interaccion de interaccion de abierta, cerrada , respuestas
I_as redes I_as redes multiples y escala de Likert
sociales que se  sociales que se utilizando la técnica de
relacionan con  relacionan con Grupos de interés observacion, entrevista,
el el cuestionario, encuesta
comportamiento comportamiento registros  aplicando  la
electoralenla  electoral en la Prueba dce f{:qlgctdeorov
provicia de provicia de smirnov'y Loeficiente de

Rupa Rupa? Rupa Rupa
Identidad correlacion de Spearman




Psicopolitica

Racional

Carisma
Liderazgo
Personalidad
Publicidad
Ideologia
Beneficio
Voto
Propuestas

Intereses
personales
colectivos
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