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RESUMEN

Mercadotecnia en procesos electorales generales y comportamiento del
ciudadano en el departamento de Loreto, afios 2016 y 2021
Mirta Alicia Amasifuen Tina

Karen Piedad Yumbato Taminche

El objetivo fue estudiar el comportamiento del tamafio del mercado
que ha logrado la mercadotecnia en procesos electorales generales y el
comportamiento del ciudadano en sus decisiones de voto en el
departamento de Loreto, afos 2016 y 2021. El presente trabajo de
investigacion que se ejecutd forma parte del tipo de investigacion
descriptivo, de caracter cuantitativo, el disefio consiste en identificar la
fuente de base de datos. La muestra de estudio de la presente investigacion
se constituyé tomando una parte de la poblacion basada en la informacién
de dos procesos electorales presidenciales: 2016 y 2021. Los resultados
sefalan, un analisis pormenorizado de la poblacion electoral que ha emitido
su voto en el departamento de Loreto, distribuido en territorios provinciales,
y comparando lo ocurrido en la primera vuelta de los afos 2016 y 2021, se
tiene comportamientos diferenciados, de las ocho provincias, 6 de ellas han
tenido reduccion en el aio 2021 respecto al afio 2016, y solo dos provincias

presentan un casi nulo crecimiento.

Palabras claves: proceso electoral, marketing, comportamiento del

ciudadano.



ABSTRACT

Marketing in general electoral processes and citizen behavior in the
department of Loreto, years 2016 and 2021
Mirta Alicia Amasifuen Tina

Karen Piedad Yumbato Taminche

The objective was to study the market size achieved by marketing in
general elections and the voting behavior of citizens in the Loreto
department during the years 2016 and 2021. This research was conducted
as a descriptive, quantitative study. The design involved identifying the
source of the database. The study sample was comprised of a portion of the
population based on information from two presidential elections: 2016 and
2021. The results indicate a detailed analysis of the electorate that cast their
votes in the Loreto department, distributed across its provinces. Comparing
the first round of voting in 2016 and 2021 reveals distinct patterns. Of the
eight provinces, six experienced a decrease in voter turnout in 2021

compared to 2016, while only two provinces showed virtually no growth.

Keywords: electoral process, marketing, citizen behavior.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes

En el afo 2025, se investigd sobre el comportamiento del elector en la
segunda vuelta presidencial del afio 2021, con el objetivo de medir la
influencia de los medios de comunicacion digital en su decisién de voto;
metodologia explicativa y cuantitativa; poblacion de 18 a 29 afios de la
provincia de Lima, y muestra de 385 de ellos, y aplicacion de encuesta.
Concluye que, el 90,4% indica mucha o demasiada influencia de este tipo
de medio de comunicacion en su decision de voto hacia determinado
candidato. El 90,7% tuvieron mucha o demasiada influencia en su decision
de preferencia electoral. El 83,7% sefald que los medios mostraron
tendencia politica al brindar informacién. El 97,2% usaron algun tipo de
medio de comunicacién para acceder a informacion politica: el 39,2% uso

Instagram (Candia Carrasco, 2025).

En el afio 2021 se investigd el comportamiento del elector en Peru, con
el objetivo de construir un modelo predictivo para analizar sus sentimientos
en la decisién de voto, en la primera y segunda vuelta de las elecciones
presidenciales del afio 2021; metodologia cuantitativa; poblacion formada
por opiniones extraidas de Twitter, y muestra de 5,265 en marzo, en
primera vuelta, y 1,495, en mayo, en segunda vuelta, y aplicacion de
plataforma web Google Colaboratory. Concluye que, el modelo presentd
61.57% de exactitud, con 8.318% de error, en primera vuelta, y 2.574% en
segunda vuelta. Las encuestadoras IPSOS, CPl y DATUM, en primera
vuelta obtuvieron mejores resultados que el modelo, y en segunda vuelta,
el error fue 2.574% para el modelo y 0.408% y 2.83% para DATUM e IPSOS
(Valles Martinez, 2021).

En el afo 2020 se estudié el comportamiento del elector en Pert, con

el objetivo de medir el impacto de los medios sociales en su decision de



voto en elecciones subnacionales del afio 2018; metodologia correlacional,
cuantitativa y no experimental; poblacién de jovenes de 18 a 29 anios, y
muestra de 380, de una urbanizacion del distrito de San Juan de
Lurigancho, Lima; y aplicacion de encuesta. Concluye que, 65.0%
consideraron que el contexto social fue “poco eficiente”; 75% que el
comportamiento politico fue regular; 53.7% que la diferencia de objetivos
fue buena, 72,4% que los recursos fueron regulares, (Cahua Caballero,
2020).

En el ano 2017, se investigdo el comportamiento del elector en la
eleccion presidencial del afio 2016, con el objetivo de medir factores que
que influenciaron en el voto blanco y nulo; metodologia cualitativa;
poblacién de estudiantes de la Universidad San Martin de Porres, muestra
10 de ellos, y aplicacién de encuesta y entrevista. Concluye que, votaron
en blanco o nulo por descontento con los partidos politicos y con los
candidatos que se presentaron en estas elecciones, y porque no creen en
sus promesas. Algunos sefalaron que no les interesa el tema politico.
Asimismo, ignoran las consecuencias de este tipo de voto, caso que
sumados superan los dos tercios del total de votos validos, se anula la
eleccion (Ley N° 26859., articulo 365). Expresaron que a pocas semanas
del sufragio, ante un panorama sombrio, deciden su voto. En primera vuelta
votaron por un candidato, y en segunda vuelta el voto en blanco o nulo

constituyoé rechazo al sistema (Flores Rivas, 2017).

1.2. Bases tedricas.

1.2.1. La mercadotecnia de procesos electorales.

El Peru es un pais con un sistema politico basada en la democracia,
por lo cual tiene una intensa vida democratica basada en el voto de los
ciudadanos para elegir sus autoridades de los tres niveles de gobierno:

nacional, regional y local; este ultimo con ambito provincial y distrital.



Para lograr esta eleccion se han establecido procesos electorales
cada cierto tiempo, basado en el tiempo de mandato de las autoridades
antes senaladas, caso de las generales, que comprende las presidenciales
y congresales (al 2025 se han establecido los senadores y diputados e
inician funciones en el afo 2026), cada cinco anos, y respecto a las

regionales y municipales cada cuatro afios.

Cada proceso electoral genera un mercado de demandantes y
ofertantes; los primeros, formados por los electores, y los segundos,
constituidos por las organizaciones politicas, y las actividades que realicen
debe ser transparente, asi como las regulaciones. Para ello se ha sefalado
que estos procesos deben ser objeto de publicidad y difusion, hechos que
deben contribuir a promover la libre concurrencia y competencia efectiva

(principio de publicidad, Ley 26859, organica de elecciones).

Las actividades que se realicen en todo el proceso electoral deben ser
conocidas por los electores y los directivos de las organizaciones politicas,
y sus resultados se reflejaran en una competencia efectiva, entendida como
la mayor cantidad de propuestas politicas sobre las cuales puedan
seleccionar y tomar su decision, y en la mayor concurrencia en el dia del

sufragio.

La voluntad popular expresada en las urnas es el fin supremo del
proceso electoral tal como lo dispone la Constitucion del pais (principio de
lealtad constitucional, Ley 26859, organica de elecciones). La votacion
expresa la decision de los ciudadanos, de modo auténtico, libre y
espontaneo (art. 176, Constitucion Politica, 1993).

Galvan (2023) formula interrogantes sobre el pensamiento que hace la
poblacion en temas de limpieza del proceso electoral, ¢cuantas veces

hemos escuchado a alguien quejarse o sospechar de la limpieza en los



comicios? Para no llegar a esos escenarios de duda se han definido las

funciones de las instituciones respectivas.

A fin de eliminar las distorsiones que impidan estos dos principios
(principios de publicidad y de lealtad constitucional) en el mercado electoral
se ha establecido un sistema institucional, formado por reguladores,
también conocidos como organismos electorales, con fines diferenciados y
funciones propias en cada etapa. El Registro Nacional de Identificacion y
Estado Civil (RENIEC), con funciones de construir la base de datos de
electores; el Jurado Nacional de Elecciones (JNE), con funciones de
administrar la justicia electoral, y la Oficina Nacional de Procesos
Electorales (ONPE), quien ejecuta las actividades de cada proceso

electoral.

También se tienen los Jurados Electorales Especiales (JEE), quienes
son creados para cada proceso electoral (o si ocurre alguna consulta
popular). Asimismo, las Oficinas Descentralizadas de Procesos Electorales
(ODPE), cuyos funcionarios y coordinadores de local de votacion son
designados por el jefe de la ONPE, y su seleccién responde a un concurso

publico.

Estos organismos electorales gozan de dos caracteristicas,
autonomia e independencia, para cumplir sus funciones (Principio de
independencia, Ley 26859, organica de elecciones), situacion necesaria en

paises de alto grado de intromisidn politica, es el caso de Peru.

Respecto a las personas que apoyan las actividades en este mercado,
estos deben tener el dominio de diversas disciplinas del conocimiento,
como el derecho electoral, por ejemplo, las regulaciones de los procesos
de gestién y el comportamiento de los partidos politicos, particularmente de
sus integrantes. Asimismo, la ciencia de la informacién quien aporta

mecanismos para los procesos electorales, desde construir la base de



datos de electores, seleccionar su localizacion, definir la cantidad de mesas
de votacion, los integrantes de dichas mesas, la consolidacion de los votos
segun su ambito territorial, y la introduccion de canales automatizados,
caso del voto electrénico. Hernandez Trejo (2023) sefiala que estos canales
tuvieron fuerza en las acciones electorales ocurridas en la pandemia,
convirtiéndose luego en un medio que “permiti®6 un mayor uso de la

automatizacion del sufragio”.

Una disciplina muy importante para atender la vida democratica de los
ciudadanos es la mercadotecnia, y su rama especializada el marketing
digital, sobre el cual Checa et al. (2023) explican la importancia para los
profesionales de marketing de tener la competencia de gestionar la ciencia

de datos y con ella tomar las mejores decisiones.

También, se requiere de informacidn detalladas que pueden provenir
de encuestas, grupos focales y otras investigaciones cualitativas de los
ciudadanos, lo que resumidos brindaran el conocimiento sobre lo que
piensa el elector sobre sus gobernantes, los factores racionales y
sentimentales que influyen en su opinién, sus aspiraciones del producto

electoral (como el perfil del tipo de gobernante que quiere).

Para dar mayor soporte a este sistema electoral, la mercadotecnia
esta centrada en las personas, en su rol de ciudadanos, también
denominado elector, o cliente cuando lo llevamos al ambito del marketing
politico. Mena et al. (2025) expresa que el impacto que buscan las
estrategias de mercadotecnia politica digital es crear lealtad, sustentada en
factores como confianza, experiencia y empatia, para construir relaciones

de largo plazo con el votante.

Quien trabaja en mercadotecnia politica digital, caso del candidato,

debe asumir un paradigma centrado en el cliente y las herramientas y



capacidades para activar su comportamiento a mayor escala (Checa et al.,
2023).

El conocimiento de las regulaciones establecidas en temas de la
participacion del candidato, por ejemplo, las fechas de inscripcion, las
exigencias de documentacion, cumplir con las cuotas de género y otros.
Asimismo, sobre las regulaciones para emitir la publicidad, caso contrario
caera en faltas, y estas llevan a sanciones; por ejemplo, los lugares donde
se puede ubicar la publicidad, los medios posibles de utilizar, los horarios

de funcionamiento de altoparlantes, entre otros (art. 186, Ley 26859).

También, por las organizaciones encargadas de hacer encuestas
electorales, por ejemplo, publicar o difundir encuestas o proyectar
resultados de las elecciones de cualquier naturaleza en los medios de
comunicacién puede hacerse hasta el domingo anterior al dia de las

elecciones (art. 191, Ley 26859, Organica de Elecciones).

Asimismo, por el directivo de la organizacion politica al considerar el
respeto del elector, con publicidad que cumpla con las normas establecidas
en las leyes y reglamentos. La propaganda electoral esta normada, y es de
aplicaciéon a las organizaciones politicas o candidatos (Ley 31981, afio

2024), con sus responsabilidades respectivas.

1.2.2. El comportamiento del ciudadano elector

La importancia que da la sociedad al ciudadano como elector esta
sefalada en la busqueda de su mayor participaciéon, y que los resultados
electorales reflejen su voto. Marshall Barberan (2017) resalta que el
prestigio que alcanz6 la democracia representativa moderna esta

fundamentada en “la participacion de las personas en las elecciones”.



Su participacion ocurre en varias etapas y en cada una de ellas asume
roles; primero, la etapa de la base de datos, y para ejercer su rol de elector
debe estar registrado como ciudadano en esta base, que correspondera al
territorio de su domicilio; hoy se expresa en un codigo ubigeo (localizacion
geografica), informacion para asignar su local de votacion. RENIEC, tiene
la funcidén de preparar y mantener actualizado el padrén electoral (art. 183,

Constitucion 1993), y lo tiene disponible en su portal institucional.

Segundo, la etapa de acceso a la informacion de los candidatos, donde
ejercera su rol de elector informado, en temas de los antecedentes
personales, su propuesta electoral, y la posibilidad de ejercer el derecho a
tacha de los candidatos, entre otros. EI JNE pone su plataforma de

informacion, tanto para las primarias como las generales.

Tercero, la etapa del ejercicio del voto, y ahi ocurre el rol de sufragante,
y tiene varias alternativas, asistir a votar (en Peru es una obligacién, con
mecanismos de presion como la multa) y su ausencia se mide como grado
de ausentismo o0 abstencion; o la alternativa de votar por un candidato, con
la posibilidad de usar o no el voto preferencial (debe cumplir con el estandar
de uso correcto); o también dejar su cédula en blanco o viciar su voto
(ambos, de modo voluntario o involuntario), hechos que se miden en votos
nulos y viciados. El acta de escrutinio debe reflejar los votos blancos y nulos
(B/N). Respecto de los votos nulos tienen varias caracteristicas, desde que
presenta marcado de varios simbolos de organizaciones politicas

participantes, hasta aquellos que contiene frases de cualquier tipo.

El escrutinio del conjunto de votos debe consolidarse en una expresiéon
colectiva verdadera. Por ello, se ha sefialado que este escrutinio debe ser
el reflejo exacto y oportuno de la voluntad expresada en las urnas a través

de la votacion directa (art. 176, Constitucion Politica, 1993).



Pero, hay mucha discusién sobre este tema. Los votos B/N forman
parte de la estadistica de votos validos en el acta respectiva, pero, para el
cémputo del sufragio no son tomados en cuenta (art. 314, Ley 26859). Con
este computo el organismo electoral tomara decisiones como declarar los
ganadores, hacer los calculos de la cifra repartidora, la asignacion del orden
de votos obtenidos por cada candidato en la lista, y también atender las
impugnaciones o pedidos de anulacion de actas, por ejemplo, si el numero

de votos es mayor que el numero de electores habiles inscritos.

Estos votos B/N tienen implicancia en la vida politica. Cuando su
dimensién total alcanza determinado umbral, porcentaje del total, pueden
llegar a anular todo el proceso: cuando superen los dos tercios del numero
de votos validos (art. 364, Ley 26859).

Lo expresado sefala la importancia del marketing basado en datos
(Checa et al., 2023). Esta base de datos sirve para tomar decisiones a nivel
de reguladores del sistema electoral, caso del cronograma general de un
determinado proceso, las fechas intermedias limites de inscripcion en una
organizacion politica, de modificaciéon de sus estatutos y reglamentos
electorales, de retiro o inscripcion de sus militantes para formar los

padrones de electores, para ser utilizadas en las elecciones primarias.

Los datos de los procesos ya ocurridos, sera util para definir
estrategias en las organizaciones politicas, sobre los territorios donde debe
reforzarse la presencia de ellas, hacer cambio en las estructuras
partidarias, etc. Esta informaciéon lo acumula la ONPE, tanto de las

elecciones generales como de las subnacionales, regionales y municipales.
En Peru, en los ultimos afios ha ocurrido cambios en las regulaciones

electorales, y por lo tanto en los derechos como en las obligaciones de las

organizaciones y sus directivos. La mercadotecnia electoral parte de estas
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regulaciones y brinda el conocimiento para la eficiencia de la funcion de los

agentes del mercado electoral.

1.3. Términos basicos.

a. Decisidn del elector. Es importante estudiar como toma sus
decisiones el elector, en diversos aspectos, desde el poner atencion
en la propaganda, asistir a una invitacion que lo hace quien oferta una
propuesta politica, asistir el dia de las elecciones o decidir su eleccion

de voto entre varias alternativas (Checa et al., 2023).

b.  Voto en blanco. Hay diversos factores influyen en la decision de las
personas el dia de la eleccion (Segovia, 2021). Ello lo puede llevar a
considerar entere las opciones de decision de voto, la alternativa de

no marcar ninguna opcion y no hacer nada en la cédula.

c. Voto nulo. Estos sufragios tienen dos caracteristicas, son
heterogéneos y sefialan una pluralidad de comportamientos disimiles
con sentidos opuestos (Sonnleitner, 2019). O porque elector al
momento de sufragar realizé inconscientemente trazos mal hechos
sobre las casillas del partido politico y/o dentro de los recuadros, o en
el extremo, como expresidén de protesta realizé dibujos o escribid

frases en la cédula.

11



CAPITULO II: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

2.1. Descripcion del problema.

Dos procesos electorales se viven en Peru, y ambos se realizaran en
el afo 2026; primero, las presidenciales y congresales, esta ultima incluye
la variante de dos camaras, senadores y diputados; segundo, las regionales

y municipales, provinciales y distritales (ERM) en todo el contexto del pais.

Y en ambos, el elector tiene dos derechos que puede utilizarlos; elegir
y ser elegido. Su uso esta regulado, para lo cual debe cumplir requisitos y

en algunos hay tiempos maximos que lo permiten.

Muchos problemas se han creado a partir de los procesos electorales
y que han afectado la vida de una sociedad en su conjunto, tanto para el
presente como en afos siguientes. Alvaro Henzler (2024), presidente de
Transparencia, asociacion civil, sefialdé las amenazas en tres aspectos:
gobernabilidad, transparencia e integridad del proceso electoral; en la
primera, se refiere a la fragmentacion o exceso de partidos politicos; n la
segunda, esta la interferencia politica o judicial en los organismos
electorales; mientras que, en la tercera, esta la crisis politica y moral de las

autoridades elegidas, vinculadas a actos de corrupcion.

Estos tres riesgos sefialados podrian reflejarse en las decisiones de
voto del elector, y dos de ellas corresponde a los votos en blanco y nulos
(B/N), hay mucha discusion sobre la validez de lo que expresa como
indicador del comportamiento del consumidor, y las regulaciones que de

ellas se derivan.
El Diario Jornada (2022 describe lo ocurrido sobre este tema en las

elecciones generales del 2021, los partidos APP, Somos Peru y Podemos

obtuvieron 6.02%, 5.65%y 5.64% respectivamente, excluyendo los B/N. De
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haberse contemplado el voto B/N hubieran obtenido 4.89%, 4.59% y 4.58
%, es decir, debajo del 5%, condicion minima para mantenerse inscrito en

el Registro de Organizaciones Politicas (ROP).

Agrega que, la tendencia de los votos B/N esta creciendo en el tiempo.
Y ello va dando una alerta sobre las “posibilidades de llegar al 66 % y anular

alguna eleccion futura en corto plazo”.

Anade, que ello se explica por factores como “la pérdida de confianza
por signos de corrupcion”, al cual se agrega por las “incapacidades en

autoridades elegidas y lideres de organizaciones”.

Es importante analizar este comportamiento del elector a nivel de los
resultados electorales ocurridos en el departamento de Loreto, en estos dos
temas de ejercicio del voto, en las elecciones generales presidenciales

identificar los factores que explican tanto en el ambito urbano como rural.

2.2. Formulacioén del problema.

El problema descrito se resume en la siguiente interrogante general:

¢ Cual es el comportamiento del tamafio del mercado que ha logrado
la mercadotecnia en procesos electorales generales y el comportamiento
del ciudadano en sus decisiones de voto en el departamento de Loreto,
afos 2016 y 20217

Las interrogantes especificas son las siguientes:
¢ Cual es el comportamiento en el tamafio del mercado que ha
logrado la mercadotecnia en los procesos electorales generales en el

departamento de Loreto, afios 2016 y 20217?

¢, Cual es el comportamiento del ciudadano en su decision de voto en

los procesos electorales generales en el departamento de Loreto, afios
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2016y 20217

2.3. Objetivos de la investigacion.

2.3.1. Objetivo general.

Estudiar el comportamiento del tamano del mercado que ha logrado
la mercadotecnia en procesos electorales generales y el comportamiento
del ciudadano en sus decisiones de voto en el departamento de Loreto,
afos 2016 y 2021.

2.3.2. Objetivos especificos.

a. Determinar el comportamiento en el tamafio del mercado que ha
logrado la mercadotecnia en los procesos electorales generales en el

departamento de Loreto, afios 2016 y 2021.
b. Identificar el comportamiento del ciudadano en su decision de voto en

los procesos electorales generales en el departamento de Loreto,
anos 2016 y 2021.

2.4. Hipotesis.

La investigacion es de tipo descriptiva, por lo tanto, no se plantea

hipotesis.
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2.5. Variables.

Operacionalizacion de las variables

Varlablej\ de Indicadores indices
estudio
. Eficiencia en 1.1 Cantidad de votos emitidos,
Mercado participacion general y por provincias
electoral en territorios 1.2 Variacién de los votos

. Eficiencia

entre primera

21
2.2

Cantidad de votos logrados
Concentracion de votos de

Comportamiento

del ciudadano

3.2

y segunda los cuatro primeros de
vuelta preferencia
. Voto valido 3.1 Tamano del voto, general y

por provincias
Tendencia del tamafo

. Voto blanco y

nulo

4.1

4.2

Tamano del voto, general y
por provincias
Tendencia del tamario

15




CAPITULO lll: METODOLOGIA.

3.1. Tipo y disefo.

El presente trabajo de investigacion que se ejecuté forma parte del
tipo de investigacién descriptivo, el que realiza analisis de los hechos
histéricos que han ocurrido en varios momentos, caso de los procesos

electorales generales.

Es de caracter cuantitativo, porque los datos se expresaron en
unidades numéricas (naturales y porcentuales), y se midieron en unidades

de tiempo, afo, y que estan disponibles en el portal institucional de ONPE.
El disefio consiste en identificar la fuente de base de datos, revisar el

nivel de consistencia respectiva, cuantificarla en periodos de tiempo, en

este caso dos afos, y construir una estructura por territorios.

3.2. Poblacion y muestra.

3.2.1. Poblacion.

El estudio realizado comprende una poblacion que esta constituida

por los siguientes elementos:

Data por territorios poblacionales, cuantitativa, y ella esta disponible en la

institucion reguladora de los procesos electorales, ONPE.

a. Establece por el total del departamento de Loreto
Establecen por provincias del departamento de Loreto.
c. Establecen por tipo de actividad electoral, caso de las elecciones

generales, primera y segunda vuelta.
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3.2.2. Muestra.

La muestra de estudio de la presente investigacidon se constituyo
tomando una parte de la poblaciéon basada en la informacién de dos

procesos electorales presidenciales: 2016 y 2021

3.3. Técnica, instrumentos y procedimientos de recoleccién de

datos.

La técnica fue la revisiébn de datos histéricos, con su respectivo

analisis cuantitativo.

El instrumento de recoleccion de datos fue la tabla de informacion.

La recoleccién de los datos sigui6 el procedimiento siguiente:
—  Se identifico la institucién de regulacion del proceso electoral.
—  Se determiné la veracidad de la informacion.

Se concilié la informacion que de ella resulte.

3.4. Procedimientos y analisis de datos.

La tabulacion de la informacion se realiz6 mediante cuadros de dos

variables, tomados por datos anuales, afios 2016 y 2021.
El analisis de la informacién se hizo mediante la estadistica descriptiva

utilizando medidas tales como: promedios, desviacidn estandar vy

coeficiente de variacion.
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CAPITULO IV: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Resultados del mercado electoral.

La decision del elector de asistir o no en el dia del sufragio impactara
en el tamano del mercado. Si no acude, su decisidén se expresara en los
resultados conocidos como ausentismo al proceso electoral, y ahi la
mercadotecnia analizara los motivos que lo explican. Si acude, su decision
se expresara en resultados conocidos como votos emitidos, y por lo tanto
habra mayor cantidad de decisores a quienes se debe llegar con la oferta

electoral.

Considerando que hay crecimiento poblacional en los diversos
territorios del pais, y por lo tanto cada vez mayor numero de poblacion
electoral, se espera que en cada proceso electoral hay mayor cantidad de
votos emitidos. Pero esa tendencia no esta ocurriendo tal como se observa
en la tabla siguiente. Sobre la primera vuelta electoral presidencial, los
votos emitidos en el afio 2021 se redujeron respecto al proceso del afio
2016, -3,63%. En relacion con la segunda vuelta electoral presidencial, los
votos emitidos en el afio 2021 respecto al afio 2016 tuvieron un pequefio

crecimiento, 0,84%.

Tabla 1
Mercado de electores que emitieron su voto, en el departamento de Loreto,
comparativo procesos electorales en afios 2016 y 2021

(cantidad de personas)

Variacion del
2016 2021 periodo
Primera vuelta electoral 442,526 426,483 -3.63%
Segunda vuelta electoral 429,794 433,396 0.84%

Fuente: ONPE, informacion historica electoral
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Cuando no hay ganador en la primera vuelta electoral de cada proceso
de elecciones generales, los dos primeros candidatos de las
organizaciones politicas pasan a la segunda vuelta electoral, y ahi se puede

observar nuevos comportamientos del elector.

La cantidad de electores en el departamento de Loreto que emitio su
voto en el afo 2016 en la segunda vuelta ocurrida respecto a la primera
vuelta del mismo afo se redujo, en -2,88%, acudieron menos electores. En
el ano 2021, el comportamiento fue algo distinto en la segunda vuelta
respecto a la primera vuelta, acudieron una ligera mayor cantidad de
personas al sufragio, 1,62%.

Griafico 1
Comparativo entre primera y segunda vuelta en cada proceso electoral, por
votos emitidos, departamento de Loreto, en los afios 2016 y 2021

(primera vuelta electoral = 100)

110.00
105.00 Afo 2021;
101.62
100.00 100.0Q e
= Afi0 2016;
95.00 97.12
90.00
Primera vuelta electoral Segunda vuelta electoral

Fuente: ONPE, informacion historica electoral
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Un analisis pormenorizado de la poblacion electoral que ha emitido su
voto en el departamento de Loreto, distribuido en territorios provinciales, y
comparando lo ocurrido en la primera vuelta de los anos 2016 y 2021, se
tiene comportamientos diferenciados, de las ocho provincias, 6 de ellas han
tenido reduccion en el aio 2021 respecto al afio 2016, y solo dos provincias

presentan un casi nulo crecimiento.

La que presenta la reduccion mas intensa en sus votos emitidos es la
provincia de Maynas, con -4,66%; cercana a esta fuerte reduccion ocurre
en la provincia de Ucayali, con -4,54%. Se observa un grupo de tres
provincias también tienen alta reduccion, Requena con -3,67%, Datem del
Maraién con 3,30% y Loreto con 3,30%. Estos resultados son
preocupantes pues sefialan la disminucion del interés de los electores por
la democracia, estan perdiendo su confianza en el sufragio como elemento

del cambio que se puede lograr en la sociedad a través de este camino.

Tabla 2
Mercado de electores que emitieron su voto en primera vuelta, por provincias
del departamento de Loreto, comparativo afios 2016 y 2021

(cantidad de personas)

Variacion del

Provincia 2016 2021 periodo
Alto Amazonas 57,631 57,168 -0.80%
Datem del Maranon 19,202 18,568 -3.30%
Loreto 25,967 25,110 -3.30%
Ramon Castilla 25,289 25,414 0.49%
Maynas 260,369 248,230 -4.66%
Putumayo 2,792 2,814 0.79%
Requena 26,632 25,655 -3.67%
Ucayali 24,644 23,524 -4.54%

Fuente: ONPE, informacion historica electoral.
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Grafico 2

Tasas de variacion de la poblacién que emitié su voto en las provincias del

departamento de Loreto, comparativo afio 2021 respecto al afio 2016
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La cantidad de electores que emitieron su voto en el afio 2016
descritos por provincias del departamento de Loreto, sefialan que en la
segunda vuelta ocurrida respecto a la primera vuelta del mismo afio se

redujo en siete de ellas, acudieron menos electores a emitir su voto.

La mayor reduccion ocurrié en el Datem del Maraion, con -10,85%,
Tres provincia también tienen importante reduccién, en Alto Amazonas la
reduccion fue de -4,01%, Ramoén Castilla con -3,15%, Loreto con -3,02%.
Otras tres provincias también presentan reduccién en un menor rango,
Ucayali con -2,72%, Requena con -2,71% y Maynas con -2,06%. Esto
refleja que el comportamiento de las personas muestra menor interés en

sufragar en segunda vuelta.

Grifico 3
Comparativo entre primera y segunda vuelta en cada proceso electoral, votos
emitidos por provincia del departamento de Loreto, en el afio 2016

(primera vuelta electoral = 100)
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Fuente: ONPE, informacion historica electoral
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En el afio 2021 la situacion mejora en algo, la cantidad de electores
que emitieron su voto en este afo, descritos por provincias del
departamento de Loreto, sefialan que en la segunda vuelta ocurrida
respecto a la primera vuelta del mismo afio tuvo un pequefo crecimiento

en seis de ellas, acudieron mas electores a emitir su voto.

El mayor crecimiento ocurrié en dos provincias, Loreto, con 4,97% y
Ucayali con 3,34%. Tres provincias tienen ligero crecimiento, Maynas con
1,88%, Datem del Marafion con 1,73%, Alto Amazonas con 1,09%%. Hay
dos provincias que presentan reduccién, con alt intensidad esta el
Putumayo con -7,18%, y Ramén Castilla con -2,05%. EI comportamiento
de las personas es heterogéneo sobre la decision de sufragar en segunda

vuelta.

Grafico 4
Comparativo entre primera y segunda vuelta en cada proceso electoral, votos
emitidos por provincia del departamento de Loreto, en el afio 2021

(primera vuelta electoral = 100)
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Fuente: ONPE, informacion historica electoral
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4.3 Resultados del comportamiento del elector.

El elector que decidi6 asistir a expresar su voto el dia del sufragio muestra

comportamientos diferenciados en sus tres alternativas,

candidato, votar en blanco o expresar nulidad de su voto.

elegir un

Sobre la primera, elegir un candidato, menos personas estan usando

esta alternativa, en el afio 2021 se redujo respecto al afio 2016, -5,05%.

Mientras que el voto en blanco ha tenido un alto crecimiento, 9,42%,

entendido que no percibe candidatos presidenciales que le convenzan.

Cabe sefalar, que el voto nulo ha tenido una reduccion muy grande, -

17,72%, lo que significa un buen performance y el elector esta aprendiendo

a votar.

Tabla 3

Decision del voto que emitieron su voto en primera vuelta, departamento de

Loreto, comparativo afios 2016 y 2021

(cantidad de personas)

Variacion
del
2016 Participacion 2021 Participacién | periodo
Votos validos 330,823 74.76% | 314,108 73.65% -5.05%
Votos en blanco | 75,418 17.04% 82,521 19.35% 9.42%
Votos nulos 36,285 8.20% 29,854 7.00% | -17.72%
Total votos
emitidos 442,526 100.00% | 426,483 100.00%

Fuente: ONPE, informacion historica electoral
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Cuando el analisis se hace entre la segunda vuelta respecto de la primera

vuelta, se observa que menos personas acuden a votar, y los que lo emiten

su voto crece en alto porcentaje, expresando mayor interés en la elegir un

candidato, crecié en 22,49% en ano 2016.

Un buen performance se observa en el voto en blanco, este se reduce

casi en su totalidad, -95.99% esto significa que el elector entiende el valor

que tiene su voto. Lo mismo ocurre con el voto nulo, pero se ha reducido

en menor proporcion, -40,61%, ,lo que se entiende que ds menos

complicado entre dos alternativas que entre muchas tal como sucedi6 en la

primera vuelta.

Tabla 4

Decision del voto que emitieron su voto en primera y segunda vuelta,

departamento de Loreto, afios 2016

(cantidad de personas)

Variacion

Primera Segunda del

vuelta | Participacion vuelta Participacién | proceso
Votos validos 330,823 74.76% | 405,223 94.28% 22.49%
Votos en blanco 75,418 17.04% 3,021 0.70% | -95.99%
Votos nulos 36,285 8.20% 21,550 5.01% | -40.61%
Total votos
emitidos 442,526 100.00% | 429,794 100.00% -2.88%

Fuente: ONPE, informacion historica electoral
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El analisis que se hace entre la segunda vuelta respecto de la primera

vuelta ocurrida en el afo 2021, se observa que hay mejora en el

comportamiento del elector, mas personas estan acudiendo a votar, y los

gue lo emiten su voto crece en alto porcentaje, expresando mayor interés

en la elegir un candidato, crecié en 27,98%.

Asimismo, un buen performance se observa en el voto en blanco, este

se reduce casi en su totalidad, -95.69% esto significa que el elector

entiende el valor que tiene su voto. Lo mismo ocurre con el voto nulo, pero

se ha reducido en pequefa proporcion, -6,73%, ,lo que se entiende que es

menos complicado entre dos alternativas, pero mantiene su molestia y hara

algunos graficos en la cedula como protesta.

Tabla 5

Decision del voto que emitieron su voto en primera y segunda vuelta,

departamento de Loreto, afios 2021

(cantidad de personas)

Variacién

Primera Segunda del

vuelta | Participacion vuelta Participacion | proceso
Votos validos 314,108 73.65% | 401,997 92.76% 27.98%
Votos en blanco 82,521 19.35% 3,554 0.82% | -95.69%
Votos nulos 29,854 7.00% 27,845 6.42% -6.73%
Total votos
emitidos 426,483 100.00% | 433,396 100.00%

Fuente: ONPE, informacion historica electoral
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Una observacién detallada por provincias del departamento de Loreto, nos
sefala un gran problema, el alto porcentaje de votos en blanco (V/B) y votos
nulo (V/N) que juntos representan. La provincia de Ramon Castilla llegd en
el ano 2021 a a casi la mitad del total de los votos emitidos, 48,52%,

creciendo respecto al afio 2016, donde llego al 41,13%.

Grafico 5
Tamaiio de la poblacion que emitié su voto en blanco o nulo en las provincias

del departamento de Loreto, comparativo afio 2021 respecto al afio 2016
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Grafico 6
Tasas de variacion del tamaiio de la poblacion que emitié su voto en blanco o
como nulo, en las provincias del departamento de Loreto, comparativo afio

2021 respecto al afio 2016
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

1.

La investigaciéon permitio establecer que la mercadotecnia empleada
durante los procesos electorales generales de los afios 2016 y 2021
tuvo una influencia significativa en el comportamiento del ciudadano del
departamento de Loreto. Las estrategias de comunicacién politica
contribuyeron a la formacion de percepciones, preferencias y decisiones
de voto, evidenciando que la comunicacién electoral constituye un

elemento determinante en la competencia democratica.

Se comprobd que las herramientas de mercadotecnia electoral
evolucionaron entre ambos procesos electorales. Mientras que en el
afno 2016 predominé el uso de medios tradicionales, como la television,
la radio, la prensa escrita y las actividades proselitistas presenciales, en
el proceso electoral de 2021 adquirieron mayor protagonismo las
plataformas digitales y las redes sociales, modificando la forma en que
los ciudadanos accedieron, compartieron y evaluaron la informacion

politica.

Los resultados evidencian que el comportamiento electoral del
ciudadano no depende exclusivamente de las estrategias de
mercadotecnia politica, sino que también esta influenciado por factores
sociales, econdmicos, culturales, educativos y por el contexto politico
nacional. En consecuencia, la decision del voto responde a un proceso
multifactorial en el que la mercadotecnia actia como un elemento de

persuasion y fortalecimiento de las preferencias electorales.

Se identifico que la credibilidad del candidato, la imagen proyectada
durante la campafa, la coherencia del mensaje politico y la percepcién
de capacidad para resolver los problemas de la poblacién fueron
factores que ejercieron mayor influencia en la decision del elector, por

encima de la simple exposicion publicitaria.
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5. La investigacion confirma que el uso estratégico de la mercadotecnia

politica representa una herramienta indispensable para las
organizaciones politicas, siempre que se sustente en principios éticos,
informacion veraz y propuestas de gobierno consistentes,
contribuyendo al fortalecimiento de la participacién ciudadana y de la

democracia.

Recomendaciones

1.

Se recomienda que las organizaciones politicas disefien estrategias de
mercadotecnia electoral fundamentadas en principios de transparencia,
ética y responsabilidad social, privilegiando la difusion de propuestas de
gobierno viables y evitando practicas de desinformacion o manipulacién

de la opinion publica.

Se sugiere que los organismos electorales, las instituciones educativas
y las organizaciones de la sociedad civil fortalezcan los programas de
educacion civica y alfabetizacion mediatica, con el propésito de
desarrollar ciudadanos criticos capaces de evaluar objetivamente la

informacion difundida durante las campanas electorales.

Se recomienda a los candidatos y equipos de campafia emplear
estrategias de comunicacién politica que respondan a las
caracteristicas sociales, culturales y geograficas del departamento de
Loreto, promoviendo mensajes inclusivos, cercanos a la realidad
regional y orientados a atender las principales necesidades de la

poblacion.

Se propone que futuras investigaciones amplien el analisis
incorporando variables como el impacto de las noticias falsas (fake
news), los algoritmos de las redes sociales, la inteligencia artificial
aplicada a las campafias politicas, la confianza institucional y la
participacion de los jovenes, considerando su creciente influencia en los

procesos electorales contemporaneos.
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5. Finalmente, se recomienda que las universidades y centros de
investigacién continuen promoviendo estudios sobre mercadotecnia
politica y comportamiento electoral en las diferentes regiones del pais,
a fin de generar evidencia cientifica que contribuya al fortalecimiento de
los procesos democraticos y al disefio de politicas publicas orientadas

a mejorar la calidad de la participacion ciudadana.
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ANEXOS: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Anexo 1

Base de datos del voto emitido presidencial por provincia del departamento

de Loreto

ALTO AMAZONAS

Primera Segunda Primera Segunda

vuelta vuelta vuelta vuelta

Ano 2016 Afo 2016 | Afo 2021 Ano 2021
Votos validos 39,874 51,111 41,041 53,848
Votos en blanco 12,086 589 11,487 505
Votos nulos 5,671 3,620 4,640 3,438
Total votos emitidos 57,631 55,320 57,168 57,791
DATEM DEL
MARANON
Votos validos 12,231 15,793 12,424 17,768
Votos en blanco 5177 187 4,851 160
Votos nulos 1,794 1,139 1,293 961
Total votos emitidos 19,202 17,119 18,568 18,889
LORETO
Votos validos 17,521 23,920 16,954 24,575
Votos en blanco 5,738 269 6,243 285
Votos nulos 2,708 994 1,913 1,499
Total votos emitidos 25,967 25,183 25,110 26,359
RAMON CASTILLA
Votos validos 14,887 20,209 13,082 21,446
Votos en blanco 5,973 364 10,487 400
Votos nulos 4,429 3,919 1,845 3,046
Total votos emitidos 25,289 24,492 25,414 24,892
MAYNAS
Votos validos 207,658 244,024 194,041 234,491
Votos en blanco 35,703 1,220 36,961 1,770
Votos nulos 17,008 9,759 17,228 16,628
Total votos emitidos 260,369 255,003 248,230 252,889
PUTUMAYO
Votos validos 2,038 2,690 2,081 2,421
Votos en blanco 647 22 511 20
Votos nulos 107 81 222 171
Total votos emitidos 2,792 2,793 2,814 2,612




REQUENA

Primera Segunda Primera Segunda

vuelta vuelta vuelta vuelta

ARo 2016 Afo 2016 | Afo 2021 Ano 2021
Votos validos 19,072 24,699 18,822 24,584
Votos en blanco 4,580 189 5,533 198
Votos nulos 2,980 1,023 1,300 873
Total votos emitidos 26,632 25,911 25,655 25,655
UCAYALI
Votos validos 17,542 22,777 15,663 22,864
Votos en blanco 5,514 181 6,448 216
Votos nulos 1,588 1,015 1,413 1,229
Total votos emitidos 24,644 23,973 23,524 24,309




Anexo N° 2: Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE INDICADORES INDICES

¢ Cual es el Estudiar el comportamiento
comportamiento del tamafio del | del tamafio del mercado que ha
mercado que ha logrado la|logrado la mercadotecnia en

Cantidad de votos emitidos,
general y por provincias.

mercadotecnia en procesos | procesos electorales generales y el L. Eﬁc_ie.nCiav?n
electorales generales y el | comportamiento del ciudadano en participacion en Variacién de los votos.
comportamiento del ciudadano | sus decisiones de voto en el Mercado territorios.
en sus decisiones de voto en el | departamento de Loreto, afios electoral L Cantidad de votos logrados
departamento de Loreto, afios | 2016 y 2021. 2. Eficiencia entre 9 '
2016 y 20217 primera y
- - - ] segunda vuelta Concentracion de votos de los

PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS cuatro primeros de preferencia.

¢ Cual es el

comportamiento en el tamafio | Determinar el comportamiento en
del mercado que ha logrado la | el tamafio del mercado que ha

mercadotecnia en los procesos | logrado la mercadotecnia en los Tamafio del voto, general y por

electorales generales en el | procesos electorales generales en provincias.
departamento de Loreto, afios | el departamento de Loreto, afios .
2016 y 20217 2016 y 2021. 1. Voto valido. Tendencia del tamafio.
Comportamiento 2 Voto blanco
¢ Cual es el | Identificar el comportamiento del del ciudadano ’ y Tamano del voto, general y por
comportamiento del ciudadano | ciudadano en su decisién de voto nulo provincias.

en su decision de voto en los |en los procesos electorales
procesos electorales generales | generales en el departamento de
en el departamento de Loreto, | Loreto, afios 2016 y 2021.

afios 2016 y 2021?

Tendencia del tamafo.




