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Estrategias de marketing politico y posicionamiento de los candidatos distritales

de la provincia de Rioja del afio 2024

Political marketing strategies and positioning of district candidates in the Province of
Rioja in the year 2024

Maria Marlene Santisteban Sandoval ?®, Neyder Ali Zulueta Galoc *€
2Universidad Peruana Unién, Lima, Pert

bUniversidad Peruana Unién, Lima, Perd.

Resumen

El objetivo de la investigacion fue de analizar la relacién entre las estrategias de
marketing politico y posicionamiento de los candidatos distritales de la provincia de Rioja
del afio 2024. Asimismo, fue cuantitativo, descriptiva correlacional, transversal, no
experimental. Su muestra fueron 355 ciudadanos; su instrumento para recolectar los
datos fue el cuestionario. En los resultados se encontraron un coeficiente de correlacion
entre las variables de 0.380 y un sig. de 0.000. En conclusién, se evidencié una
correlacion directa, baja y estadisticamente significativa entre las variables estrategia de

marketing politico y posicionamiento.

Palabras clave: Estrategias; marketing politico; posicionamiento; candidatos.

Abstract

The objective of the research was to analyze the relationship between political marketing
strategies and positioning of district candidates in the province of Rioja in the year 2024.
Likewise, it was quantitative, descriptive correlational, cross-sectional, non-
experimental, its sample consisted of 355 citizens, and its instrument for collecting data
was the questionnaire. The results showed a correlation coefficient between the
variables of 0.380 and a sig. of 0.000. It was concluded that there was a direct, low and
statistically significant correlation between the variables political marketing strategy and

positioning.

Keywords: Strategies; political marketing; positioning; candidates.



1. Introduccion

En nuestro pais, existe un orden democratico que permite a los politicos que
estan en la condicion de candidatos a algun cargo de responsabilidad ciudadana, tratar
de buscar la mejor estrategia de marketing politico que ayude a captar el respaldo
ciudadano para lograr un posicionamiento sélido frente a los otros candidatos y eso no

es ajeno a los candidatos distritales de la provincia de Rioja.

Se considera necesario que se logre desarrollar correctamente el area de
marketing politico; porque, se tiene que fomentar una cultura democratica critica,
informada y consciente que pueda discernir los mecanismos comunicativos del poder
(Borah et al., 2020).

Nuestro analisis, permite observar la situacion actual de la actividad politica en
una democracia de corte liberal, a través de la conquista electoral y su mantenimiento
una vez logrado (Braun et al., 2020). Igualmente, se busca prever el comportamiento de
los electores y de qué manera se podria influir en el electorado, pero, previamente, es
necesario, que se conozcan los mecanismos y las causas del voto, para después incidir

sobre ellos, modificandolos a través de la propaganda utilizada (Geng et al., 2020).

Lo que buscamos es analizar la segmentacion, la tipologia de las necesidades,
la percepcion e imagen de los candidatos en cada circunscripcion, el perfil ideal del
candidato, a fin de poder encontrar los factores determinantes que incidan en el acto del
voto (Heitmann et at., 2020).

El posicionamiento politico dependera de las propuestas que se planteen, lo cual
permitira desarrollar un plan estratégico, para darle la oportunidad al electorado de

conocerlo y asi incrementar la confianza al momento de votar (Kristal et al., 2020).

Por otro lado, la investigacién tuvo como objetivo general, analizar la relacion
entre las estrategias de marketing politico y posicionamiento de los candidatos distritales
de la provincia de Rioja del ano 2024; ademas, los objetivos especificos: Determinar la
relacion entre el disefio politico y el posicionamiento de los candidatos distritales de la
provincia de Rioja del afio 2024. Determinar la relacion entre el comportamiento politico
y el posicionamiento de los candidatos distritales de la provincia de Rioja del afio 2024.
Determinar la relacion entre la ideologia politica y el posicionamiento de los candidatos
distritales de la provincia de Rioja del afio 2024. Determinar la relacion entre social
media y el posicionamiento de los candidatos distritales de la provincia de Rioja del afio
2024.



La investigacion pretende brindar un aporte significativo en el proceso de
marketing politico. Por ello, es importante saber el posicionamiento de los candidatos
en la provincia de Rioja. Se ha observado y buscado una escasez de estudios sobre el
tema. Por ello, se tomo la decisidn de realizar este proyecto de investigacion para saber
la relacién de las variables y conocer como es la problematica que acarrea a los
electores. Por otro lado, nuestra propuesta sera de utilidad metodolégica, siendo el inicio
de futuras investigaciones, el posicionamiento de los politicos es fundamental para la
toma de decisiones de los electores es importante, por lo que se estudiara la relacién
que existe entre estas dos variables, permitiendo asi tomar mejores decisiones en

beneficio de los empleados y usuarios.

2. Revision de la literatura
2.1. Estrategias de marketing politico

La teoria de marketing politico, de acuerdo a Herreros (1989) citado por Matos y
Campanharo (2020), indica que el marketing politico constituye un compendio de
estrategias metodoldgicas orientadas a la modificacion de percepciones ciudadanas con
el propdsito de beneficiar a aspirantes politicos que buscan acceder a posiciones de
autoridad o, alternativamente, a aquellos que procuran preservar y fortalecer su estatus
gubernamental preexistente. La finalidad primordial de esta disciplina radica en
establecer un posicionamiento estratégico del postulante en el imaginario colectivo del
electorado, maximizando el respaldo electoral para lograr el triunfo en procesos
comiciales; si bien diversos académicos identifican antecedentes del marketing politico
en civilizaciones clasicas como el Imperio Romano y la Grecia antigua, la
conceptualizacion formal del término emerge durante la segunda mitad del siglo XX,
especificamente a través de los aportes de Stanley Kelley en Estados Unidos. La
consolidacion tedrica de esta nocion experimenté un impulso significativo durante la
década de 1950, fundamentandose en marcos conceptuales psicoldgicos tales como
los condicionamientos pavlovianos y las construcciones psicoanaliticas freudianas. En
las décadas subsecuentes, tanto Estados Unidos como el Reino Unido se posicionaron
como los principales nucleos de innovacion y perfeccionamiento continuo de estos

postulados hasta el presente.

El marketing politico se define, segun Braun et al. (2020), como la informacion
que se proporciona sobre el mensaje de la campafia, el alcance del marketing politico
esta en proceso de ampliar su alcance. Los estudiosos contemporaneos del marketing

politico intentan entender toda la esfera de la politica como un 'mercado’ competitivo.



También Kocaman y Cosgun (2024) dicen que marketing politico constituye una
iniciativa deliberada y continuada dirigida a edificar y preservar vinculos politicos con
audiencias especificas, proceso que presupone necesariamente la existencia de algun
tipo de intercambio reciproco —sea de naturaleza material o simbodlica— entre el emisor

comunicativo y los receptores destinatarios.

Por otro lado, Sanz (2020) sostiene que las estrategias de marketing politico
requieren de una planificacién en la que el fin principal es el aumentar los puntos
positivos de un partido y del candidato. Para tal propésito, segun Shahid et al. (2021),
resulta fundamental el analisis exhaustivo de la audiencia meta, comprendiendo las
percepciones profundas, aspiraciones y necesidades del electorado, asi como los
elementos identitarios con los cuales establecen conexion, todo ello encaminado hacia
la maximizacién del respaldo electoral. Paralelamente Ofosu y Nartey (2025) indican
que se establece que las tacticas del marketing politico se fundamentan en la
implementacién de concentraciones masivas, eventos de caracter politico,
movilizaciones de apoyo al postulante, ruedas de prensa y la distribucion de obsequios

promocionales tales como accesorios y articulos de merchandising.

En sus dimensiones, se menciona a disefio politico. Matos y Campanharo (2020)
manifiestan que el disefio politico se conceptualiza como el compendio de actividades
que operan en la interseccidon entre disposiciones actitudinales y manifestaciones
conductuales motivadas por intereses politicos particulares, contribuyendo asi a la
comprension del rol que desempefia dicho comportamiento dentro del marco estructural
del marketing politico, constituyendo esta la dimension mas estrechamente vinculada

con las relaciones publicas en su vertiente publicitaria.

En la dimensién comportamiento politico, Matos y Campanharo (2020) indican
que el comportamiento politico se caracteriza como el agregado de practicas que se
articulan entre predisposiciones actitudinales y manifestaciones operativas derivadas de
motivaciones politicas especificas. Dicho concepto facilita la comprension de la funcion
que ejerce el comportamiento politico dentro de la arquitectura del marketing politico,
representando la dimensién que mantiene mayor afinidad con las relaciones publicas en

su aspecto promocional.

Otra dimensién de ideologia politica, segun Tokes (2020), es un conjunto de
ideas que forjan un camino estrecho de percepciones las cuales en busca de cumplir un
ideal esperado se ejecutan cambios concretos. Este concepto contribuye a la

comprension de que, aunque las ideologias constituyen elementos que necesariamente



deben ser contemplados por las organizaciones partidarias. Estas mismas pueden
transformarse en componentes que obstaculicen su percepcion objetiva respecto a las

circunstancias especificas de cada coyuntura politica.

Por ultimo, la dimension social media, Borah et al. (2020), definen el social media
como el uso consciente de las herramientas digitales con el fin de difundir la marca en
redes sociales, formando parte de una estrategia de branding comunicacional de una
empresa. Esta conceptualizacion facilita la comprension del rol que desempefan las
plataformas digitales dentro de las tacticas del marketing politico, siendo probable que
estos instrumentos comunicacionales no hubiesen adquirido relevancia significativa en
los enfoques tedricos fundacionales de esta disciplina; no obstante, dado que esta
ciencia evoluciona paralelamente al desarrollo social, las redes sociales se han
constituido progresivamente en uno de los elementos mas cruciales y decisivos que

puede incorporar una estrategia de marketing politico contemporanea.

2.2. Posicionamiento

El posicionamiento de los politicos se define como la percepcion psicologica de
un partido politico, candidato o partido, partiendo de los ofrecimientos que se hacen en
la campafia. Matos y Campanharo (2020) evidenciaron que la proyeccion del postulante
constituyd un elemento decisivo para las entidades politicas durante el proceso electoral
hacia la administracién gubernamental; de igual manera que el discurso politico, el cual
se configuré como factor determinante en la construcciéon de una tactica de marketing
politico del aspirante debido a su capacidad de incidencia sobre el electorado para la
consecucion del respaldo electoral. Asi mismo, para Pich et al. (2024), estos casos
ilustrativos permiten delimitar con mayor precision la relevancia del marketing politico
en contextos de elevada rivalidad entre candidatos, considerando que su
implementacion puede condicionar el triunfo o la derrota de la campafa politica a

ejecutarse.

En la dimension preferencia, segun Braun et al. (2020), se conceptualiza como
toda modificacion que se produzca en las disposiciones actitudinales de los individuos
como consecuencia de su exposicién a procesos comunicativos. Mientras el marketing
politico se enfoca en la promocion de un aspirante o agrupacion politica, la persuasion
puede emplearse con diversos fines. Ademas, segun Higmah et al. (2025), indican que,

en el ambito politico, requiere de componentes especificos que posibiliten la



comprension de la realidad experiencial de las audiencias a través de su estructura de
convicciones sobre su contexto, las emociones y reacciones afectivas, asi como las
particularidades sociodemograficas en las cuales el electorado desarrolla su ambiente

social y sus patrones de consumo informativo.

En la dimensién percepcion, de acuerdo a la Real Academia de Lengua
Espafola (RAE), la percepcion constituye la sensacion interna resultante de una
impresion fisica generada en los Organos sensoriales; es decir, representa la
interpretacion subjetiva de la realidad circundante. En el marketing politico, la
percepcion adquiere relevancia fundamental debido a su incidencia directa en la manera
en que el electorado evalua a los postulantes y en el proceso de toma de decisiones
electorales. Los especialistas en marketing politico implementan diversas metodologias
para influir en la percepcion ciudadana, empleando recursos propagandisticos para
proyectar una imagen favorable de los candidatos y minimizar sus limitaciones, asi como
técnicas mercadotécnicas tales como el posicionamiento estratégico para incrementar
el atractivo del aspirante ante el electorado, reconociendo que el marketing politico
constituye una disciplina orientada a la gestién perceptual “no es una batalla de

candidatos, es una batalla de percepciones” (Borah et al., 2020).

3. Materiales y Métodos

3.1. Diseno

El presente estudio tiene un enfoque cuantitativo ya que se mide mediante datos
numeéricos; ademas, es de tipo descriptiva correlacional por lo que se describe las
variables y su relacion entre si, con datos de corte transversal y, por ultimo, de disefio
de investigacion no experimental, mediante cuestionarios (Hernandez y Mendoza,
2018).

3.2. Participantes

La poblaciéon de la que se requirieron datos para el estudio fueron los votantes
elegibles en la provincia de Rioja, que ascendieron a 4,664 habitantes. El tamafio de la
muestra se estima con 355 ciudadanos. La ciudad de Rioja es la capital de la provincia
de Rioja, la cual representa la mayor densidad electoral y donde se concentra la
actividad politica mas intensa; ademas del facil acceso para la recoleccion de los datos,
motivo por la cual se considero esta ciudad para la muestra y no los otros distritos como

San Fernando, Yorongos y Yuracyacu. Para determinar el tamafio exacto de la muestra



para el estudio, se empled la muestra probabilistica para realizar la férmula de
estimacion del tamafio de la muestra proporcional de Cochran que se asocia

comunmente con un disefio de encuesta transversal (Hernandez y Mendoza, 2018).

- NZ2(p)(q)
e?(N-1+22 (p)(q@

4664+ 1.962(0.5)(0.5)
"= 2(4664 — 1) + 1.962 (0.5)(0.5)

n = 355

3.3. Instrumentos

Técnica: La encuesta fue la técnica usada en esta investigacion; tal y como
sefiala Hernandez y Mendoza (2018) que constituye una compilacion de informacion,

sin modificar el evento, proceso o contexto del cual se extrae el conocimiento.

Instrumento: La lista de cotejo es el insumo que permite recoger y registrar
informacion importante de las variables y/u objetos seleccionados para esta
investigacion (Hernandez y Mendoza, 2018). Los instrumentos fueron los cuestionarios,
que se adaptaron de la investigacion de Medina (2020) para medir las variables de
marketing politico y posicionamiento, el cual estuvo conformado por cuatro dimensiones:
disefo de productos con 4 items, comportamiento politico con 4 items, ideologia politica
con 3 items y social media con 3 items; sumaria un total de 14 items el cuestionario. Las
respuestas tuvieron una escala ordinal (Totalmente en desacuerdo=1, En desacuerdo
=2, Indiferente = 3, De acuerdo = 4, Totalmente de acuerdo = 5). A su vez, se tomaron
los niveles de Bajo, Medio y Alto. En el instrumento 2 es el cuestionario posicionamiento
conformado por dimensiones dos dimensiones, preferencia (10 items), y percepcion (5
items) cuyas respuestas ordinales (1: Completamente falso 2: Falso 3: Ni
falso ni verdadero. 4: Verdadero. 5: Completamente verdadero). Asimismo, se tomaron

los niveles de Bajo, Medio y Alto.

Ademas, los instrumentos que fueron usados para esta investigacion se

validaron por expertos en la materia, maestros y doctores en la especialidad.



3.4. Procedimiento y analisis de datos

La investigacion empled los subsiguientes procedimientos y examenes
informativos: Evaluacion de normalidad. El analisis utilizé la evaluacion de normalidad
de Kolmogorov-Smirnov, debido al volumen poblacional seleccionado, mediante la
identificacion de la normalidad de esta informacion y procedimiento informativo. Se
aplico el empleo de los softwares estadisticos Excel y SPSS25 para la sistematizacion
de la informacion. Para las pruebas finales, tenemos las herramientas de estadistica. El
uso fundamental del objetivo de estudio es relacionar las variables, dependiendo de la
prueba de normalidad; se aplicara la correlacion pertinente para el estudio esto se
realizara mediante la correlacion de Rho de Spearman y los datos visualizados. Los
resultados se fueron de acuerdo a la respuesta de objetivos mediante los niveles (Alto,
medio, bajo) y sus respectivas dimensiones visualizadas en tablas y figuras extraido por

los programas estadisticos.
4. Resultados

4.1. Aspecto sociodemografico

En la tabla 1, se muestra el analisis descriptivo de una muestra compuesta por
355 ciudadanos, donde se evidencia que hay una mayor proporcién de hombres (57.5%)
que mujeres (42.5%) en la muestra. Esta diferencia no es muy grande; ademas, la
mayoria de la poblacién encuestada es soltera (68.5%), la cual puede sugerir que la
muestra esta compuesta principalmente por personas jovenes o adultas que aun no se
han casado. Solo un 12.4% esta casado y un 17.5% convive; asimismo, se muestra que
una gran proporcion de los encuestados (82.3%) no estan afiliados a un partido politico,
lo que sugiere que hay un bajo nivel de participacion formal en la politica partidaria. Solo
un 17.7% esta afiliado a algun partido, aunque la mayoria de las personas no estan
afiliadas a un partido; un porcentaje significativo (39.2%) simpatiza con algun partido.
Esto indica que, aunque no se afilien formalmente, hay una parte importante de la
poblacién que tiene afinidad o interés con alguna organizacion politica, de los cuales la
mayoria proviene del distrito de Rioja (44.8%), seguido por Pardo Miguel (Naranjos)
(32.7%) y Nueva Cajamarca (14.9%).

Tabla 1

Informacion sociodemografica

Recuento % de N tablas



Masculino 204 57.5%

Sexo Femenino 151 42.5%
Total 355 100.0%
Soltero 243 68.5%
Casado 44 12.4%
Conviviente 62 17.5%
Estado civil
Divorciado 6 1.7%
Viudo 0 0.0%
Total 355 100.0%
Si 63 17.7%
¢E§t.as afiliado a un partido No 292 82.3%
politico?
Total 355 100.0%
Si 139 39.2%
g,SlIrrllpatlza por un partido No 216 60.8%
politico?
Total 355 100.0%
Awajun 14 3.9%
Elias Soplin
Vargas (Segunda 12 3.4%
Jerusalén)
Nueva Cajamarca 53 14.9%
Pardo Miguel 116 32.7%
(Naranjos)
; A cual distrit rt ?
¢A cual distrito pertenece Posic 1 0.3%
Rioja 159 44.8%
San Fernando 0 0.0%
Yorongos 0 0.0%
Yuracyacu 0 0.0%
Total 355 100.0%

4.2. Prueba de normalidad

En la tabla 2, se detalla el calculo de normalidad (Kolmogorov-Smirnov®) dado

que se tienen datos mayores a 50. Por otro lado, se muestra que tanto la variable



estrategia de marketing politico y posicionamiento tiene un p valor < .05 por lo que
demuestra caracteristica no paramétrica; por la pertinencia, el analisis encargado a este

estudio es el coeficiente de rangos de spearman.

Tabla 2

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
Estrategia de 0.130 355 0.000
marketing politico
Posicionamiento 0.097 355 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

4.3. Relacion entre estrategia de marketing politico y posicionamiento

En la tabla 3, se evidencia una la correlacion de entre las variables estrategia de
marketing politico y posicionamiento, donde se aprecia una relacién directa, baja y
estadisticamente significativa (Rho = .380; p < .05), por lo que se afirma que a mas

estrategias mayor posicionamiento se tendra.

Tabla 3

Relacién entre estrategia de marketing politico y posicionamiento

Posicionamiento

Coeficiente de

: ;- ;380"
Rho de Estrateg|.a de correlacion
Spearman ~ MaKelNg g pilateral) 0.000
politico
N 355

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

4.4. Relacion entre las dimensiones de estrategia de marketing politico vy

posicionamiento

En la tabla 4, hace referencia al analisis de correlacion especifica entre las
dimensiones de la variable estrategia de marketing politico y posicionamiento, para el

analisis de disefio de producto se obtuvo una relacién baja directa (Rho = .318). Para la



dimensién comportamiento politico, mostré una asociacion moderada y directa (Rho =
.428); asimismo, el factor ideologia politica evidencié una relacion baja y directa (Rho =
.280). Por ultimo, se manifiesta que la dimension social media presenta una asociacion
baja y directa (Rho = .320). Cabe destacar que todos los cruces de las correlaciones

son estadisticamente significativos (P < .05).

Tabla 4

Relacién entre las dimensiones de estrategia de marketing politico y posicionamiento

Disefio Comportamiento  Ideologia  Social - .
de e r . Posicionamiento
politico politica media
producto
Coeﬂmentg de 1.000
correlacion
Disefio de
producto Sig. (bilateral)
N 355
Coeﬂmentgde 748" 1.000
correlacion
Comportamiento
politico Sig. (bilateral)  0.000
N 355 355
Coeﬂmentgde 655" 797" 1.000
correlacion
Rho de Ideologia
Spearman politica Sig. (bilateral)  0.000 0.000
N 354 354 354
Coeficient.(?de 641" 809" 824" 1.000
correlacion
Social media
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000
N 355 355 354 355
Coeficiente de  5g- 428" 280" ,320" 1.000
correlacion
Posicionamiento
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000

N 355 355 354 355 355




5. Discusion

Respecto al objetivo general, sobre analizar la relacién entre las estrategias de
marketing politico y posicionamiento de los candidatos distritales de la provincia de Rioja
del afo 2024. Se encontrd que un coef. de correlacion entre las variables de 0.380 y un
sig. de 0.000. Este resultado es similar a la investigacion de Geng et al. (2020), quienes
encontraron una correlacion positiva moderada entre las estrategias de marketing
empleadas y el posicionamiento electoral en contextos municipales, evidenciando que
las técnicas comunicacionales influyen significativamente en la percepcién ciudadana.
Asimismo, concuerda con lo planteado por Kristal et al. (2020), cuyo estudio en entornos
electorales regionales demostro una asociacion considerable entre la gestion de imagen
politica y la preferencia del electorado, destacando como las campafas estructuradas
estratégicamente logran mayor recordacién y afinidad con los votantes potenciales,
fortaleciendo la identidad politica del candidato. Por lo tanto, las estrategias de
marketing politico influyen moderadamente en el posicionamiento electoral, confirmando

su relevancia para construir una imagen competitiva.

Respecto al objetivo especifico 1, sobre determinar la relacion entre el disefio
politico y el posicionamiento de los candidatos distritales de la provincia de Rioja del afo
2024. Se encontré que un coef. de correlacion entre las variables de 0.318 y un sig. de
0.000. Este resultado es similar a la investigacion de Borah et al. (2020), quienes
identificaron una relacion positiva entre la planificacion estratégica de imagen politica y
la aceptacion electoral en contextos municipales, destacando como un disefio politico
coherente fortalece la percepcion ciudadana del candidato. Igualmente, concuerda con
el estudio de Matos y Campanharo (2020), que evidencié una asociacion significativa
entre la estructura conceptual de campana y el reconocimiento publico de candidatos
regionales, sefalando que la articulacion de mensajes y propuestas disefiadas
metddicamente genera mayor identificaciéon con el electorado, potenciando asi la
construccion de una identidad politica distinguible y memorable frente a otros
competidores electorales. Por ende, un disefio politico estructurado contribuye
significativamente a la diferenciacion y recordacion del candidato en el imaginario del

electorado.

Respecto al objetivo especifico 2, sobre determinar la relacion entre el
comportamiento politico y el posicionamiento de los candidatos distritales de la provincia
de Rioja del afio 2024. Se encontré que un coef. de correlacién entre las variables de

0.428 y un sig. de 0.000. Este resultado es similar a la investigacion de Geng et al.



(2020), quienes evidenciaron una asociacion sustancial entre la conducta publica de los
candidatos y su nivel de aceptacion electoral, destacando como las acciones coherentes
y congruentes generan mayor credibilidad ante el electorado. Del mismo modo, coincide
con el estudio realizado por Borah et al. (2020), que demostrd una relacién significativa
entre el comportamiento politico estratégico y la consolidacion de imagen de candidatos
municipales, sefialando que la consistencia entre discurso y acciones, junto con la
capacidad de respuesta ante situaciones imprevistas, fortalece notablemente la
percepcion positiva del candidato y su consecuente posicionamiento en la preferencia
electoral. Por lo tanto, el comportamiento coherente del candidato constituye un factor

determinante en la construccion de confianza y credibilidad electoral.

Respecto al objetivo especifico 3, sobre determinar la relacion entre la ideologia
politica y el posicionamiento de los candidatos distritales de la provincia de Rioja del afio
2024. Se encontré que un coef. de correlacion entre las variables de 0.280 y un sig. de
0.000. Este resultado es similar a la investigacion de Borah et al. (2020), quienes
encontraron una asociacién positiva entre la claridad ideolégica y la consolidacion
electoral de candidatos municipales, destacando cémo un mensaje politico
doctrinariamente coherente facilita la identificacion del electorado con las propuestas.
Asimismo, coincide con el estudio de Tokes (2020), que evidencié una relacion
significativa entre la definicion ideoldgica y la fidelizacion de votantes en contextos
regionales, sefialando que los candidatos con principios politicos consistentes logran
mayor adhesién en segmentos especificos del electorado. Por ende, la claridad
ideolégica permite al candidato establecer conexiones mas auténticas con segmentos

especificos del electorado.

Respecto al objetivo especifico 4, sobre determinar la relacion entre social media
y el posicionamiento de los candidatos distritales de la provincia de Rioja del afio 2024.
Se encontr6 que un coef. de correlacion entre las variables de 0.320 y un sig. de 0.000.
Este resultado es similar a la investigacion de Kristal et al. (2020), quienes identificaron
una correlacion positiva entre la gestion estratégica de redes sociales y la visibilidad
electoral de candidatos municipales, destacando como una presencia digital efectiva
amplifica el alcance del mensaje politico entre segmentos jovenes del electorado. De
igual manera, coincide con el estudio de Heitmann et at. (2020), que evidencié una
relacion significativa entre la comunicacion digital integrada y el reconocimiento publico
de candidatos regionales, sefialando que las campanas con narrativas transmedia

coherentes y contenido interactivo logran mayor engagement ciudadano, facilitando la



construccién de comunidades de apoyo y mejorando sustancialmente la percepcion de
cercania entre el candidato y sus potenciales votantes. Por lo tanto, el manejo
estratégico de social media amplifica el alcance del mensaje politico y fortalece la

interaccion con votantes.

6. Conclusiones

Con respecto al objetivo general, sobre analizar la relacion entre las estrategias
de marketing politico y posicionamiento de los candidatos distritales de la provincia de
Rioja del afio 2024. Se encontr6 que un coef. de correlacion entre las variables de 0.380
y un sig. de 0.000. Lo que significa que, si aumentan las estrategias de marketing

politico, también aumentara el posicionamiento de los candidatos y viceversa.

Con respecto al objetivo especifico 1, sobre determinar la relacion entre el disefio
politico y el posicionamiento de los candidatos distritales de la provincia de Rioja del afio
2024. Se encontré que un coef. de correlacion entre las variables de 0.318 y un sig. de
0.000. Lo que significa que, si aumenta el disefo politico, también aumentara el

posicionamiento de los candidatos y viceversa.

Con respecto al objetivo especifico 2, sobre determinar la relacién entre el
comportamiento politico y el posicionamiento de los candidatos distritales de la provincia
de Rioja del afio 2024. Se encontré que un coef. de correlaciéon entre las variables de
0.428 y un sig. de 0.000. Lo que significa que, si aumenta el comportamiento politico,

también aumentara el posicionamiento de los candidatos y viceversa.

Con respecto al objetivo especifico 3, sobre determinar la relacion entre la
ideologia politica y el posicionamiento de los candidatos distritales de la provincia de
Rioja del ano 2024. Se encontré que un coef. de correlacion entre las variables de 0.280
y un sig. de 0.000. Lo que significa que, si aumenta la ideologia politica, también

aumentara el posicionamiento de los candidatos y viceversa.

Con respecto al objetivo especifico 4, sobre determinar la relacion entre social
media y el posicionamiento de los candidatos distritales de la provincia de Rioja del afio
2024. Se encontré que un coef. de correlacion entre las variables de 0.320 y un sig. de
0.000. Lo que significa que, si aumenta lo social media, también aumentara el

posicionamiento de los candidatos y viceversa.

Recomendaciones



Evaluar la interaccién y respuesta del publico hacia cada candidato en redes

sociales y plataformas digitales a lo largo del periodo de campafa.

Examinar como los candidatos personalizaron sus mensajes segun las

necesidades especificas de cada sector poblacional.

Investigar el impacto de estos encuentros en la formacion de opiniéon publica y

en la decision final de voto.

Evaluar la efectividad de los recorridos de mitines y activaciones comunitarias

en la captacién de votos.
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