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Resumen
El presente articulo expone los resultados de

la investigacion realizada por el grupo de in-

David Augusto Esparia Espinoza’
Eliasib Naher Rivera Aya™

Abstract
This paper presents the results of a research

conducted by the Marketing Research Group at

vestigacion Marketing Research Group de la the University Jorge Tadeo Lozano of Bogota. It

Universidad Jorge Tadeo Lozano de Bogota. addresses issues associated to how local colle-
Aborda la problemética asociada a la manera ge students face democratic processes, with

como afrontan los estudiantes universitariosde a special emphasis on their expectations,
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esta ciudad los procesos democraticos, haciendo
especial énfasis en sus expectativas y percep-
ciones, explorando también sus costumbres
politicas. Estudia las razones de abstencidn,
asi como las de participacion en los procesos
democréticos (voto), sus percepciones alrededor
dela politica, qué piensan de ella, como perciben
la democracia, como entienden su papel dentro
de los procesos democréaticos, como ven a los
politicos y el deber ser de los mismos, cuél es
la importancia de los partidos politicos y su
relevancia en el momento del voto, entre otros
aspectos. La investigacion tiene un extenso
trabajo de campo, dividido en dos etapas: una
primera cualitativa y exploratoria con sesiones

de grupo y una segunda cuantitativa descriptiva.
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perceptions, and political customs. The re-
search studied abstention and participation
reasons in the democratic process (voting);
student’s perceptions about politics, what
students think of politics, their perceptions
of democracy, how they understand their role
in democratic processes; how they perceive
politicians and their opinion of how they must
be, as well as what is the importance of political
parties and their relevance at the voting time.
This research is divided into two stages: an ini-
tial qualitative-exploratory phase developed in
group sessions, and a second quantitative and

descriptive phase.

Key Words:
Democracy, Politics and College Students, Po-

litical Parties.

Keywords plus:
Democracy, Students, Political activity, Political

parties
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Introduccion

La experiencia de la democracia colombiana muestra que el voto informado y la construc-
cién de una posicion politica por parte de los ciudadanos son necesarias y serian parte
de la solucion a los problemas que aquejan al pais. Pese a esto, es comin encontrar, en
las universidades, estudiantes y, a la vez, ciudadanos con desinterés y escepticismo por los
procesos democréaticos del pais o euforias momentéaneas generadas por “modas”. Estos
universitarios son un sector de la poblacién joven e instruida y, quiz4, su participacion
activa en los procesos politicos del pais podria cambiar el rumbo de nuestra democracia.

El desconocimiento de cobmo piensa la poblacion universitaria alrededor de los temas
politicos, cuales son sus expectativas y sus percepciones, al igual que las costumbres
politicas, como ven a los partidos, qué les interesa, qué los motiva o no a ejercer su de-
recho al voto, amerita un esfuerzo por tener un acercamiento a esta problemética desde
la perspectiva del marketing politico.

Este documento forma parte de un producto de la linea de investigacion de estudios
del consumidor del programa de mercadeo de la Universidad Jorge Tadeo Lozano,
especificamente del tema de mercadeo politico, que busca aportar desde la Academia a
la comprension de los procesos de toma de decisién del consumidor (en este caso, los
ciudadanos y, especificamente, los universitarios en la ciudad de Bogot4) alrededor de
los temas politicos.

La presente investigacion se centrd en conocer las expectativas, percepciones y
costumbres politicas de los universitarios en Bogot4 y qué los motiva o no a ejercer su
derecho al voto. Se realiz6 un trabajo de campo que incluy6 la aplicaciéon de 716 encuestas

y 3 sesiones de grupo, donde se entrevistaron a 30 personas.

Algunos referentes teodricos sobre marketing politico

El marketing politico se constituye como uno de los &mbitos de aplicaciéon del marke-
ting, el cual es considerado una disciplina con un desarrollo conceptual relativamente
reciente. El nticleo del marketing como disciplina social ha sido “el intercambio entre
actores sociales, sean estos individuos, grupos u organizaciones” (Terje y otros, 2008).

Con respecto a su ensefianza, se cita a Edward D. Jones como el primer profesor en
impartir una asignatura universitaria de marketing llamada “La industria distributiva
yreguladora de los Estados Unidos” en la Universidad de Michigan, 1901 (Hernandez y
Rodriguez, 2003, p. 69).

Una de las primeras definiciones oficiales se present6 en 1935 por la National Asso-
ciation of Marketing Teachers y consideraba que el marketing “es el resultado de activi-
dades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el productor hasta el
consumidor”. Otra definicién aportada por Hunt (1983) consideraba que el marketing

es una ciencia del comportamiento que busca explicar las relaciones de intercambio.
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En términos de evolucion histérica del concepto, Coca (2008, p. 396) identifica tres
periodos diferenciados: periodo pre-conceptual (1900-1959), periodo de conceptuali-
zacion formal (1960-1989) y periodo actual del concepto de marketing (1990-2005).

Diferentes definiciones de marketing giran alrededor de la idea de explicar las
relaciones de intercambio de bienes, productos y servicios que satisfagan objetivos
individuales u organizacionales, a partir del proceso de crear, comunicar y entregar
valor a los clientes. Una de las més recientes definiciones ofrecidas en 2004 por la
American Marketing Association lo considera una funcién organizacional y un conjunto
de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para administrar las
relaciones de los clientes de maneras que beneficien a la organizacion y a sus grupos
de interés (stakeholders).

Ahora, para considerar el origen marketing politico, resulta adecuado tener en
cuenta primero que, en el mundo de los negocios, el marketing surgi6 para reemplazar
la venta inmediata, al ofrecer una visién de largo plazo. Més tarde, se aplico a la esfera
publica o social para incentivar en la poblacién conductas como recurrir a la vacunacion
preventiva, no fumar o usar condén para evitar el contagio de enfermedades venéreas.
En ese contexto, recibi6 el nombre de marketing social. Luego, con la privatizacion de
la politica, 1a reduccion del papel de los partidos y el aumento de los candidatos, entre
otros fend6menos, en Estados Unidos se hizo necesaria la promocion de las candida-
turas y esto dio lugar al marketing politico (Beccassino, 2003, p. 108). Mientras que
el marketing comercial se orienta a la compra y el uso del objeto de consumo; en el
politico, el valor de uso de los candidatos es casi nulo para el elector. En la mayoria de
los casos, el ciudadano no puede esperar, por ejemplo, ningtin beneficio directo tangible
y a corto plazo del resultado de una eleccion; en efecto, no podra producirse ninguna
gratificacion por este hecho (Maarek, 2009, p. 79).

Pero, ¢qué se entiende como marketing politico? La aplicacion del marketing y de sus
principios para difundir la ideologia y las propuestas de los partidos politicos, asi como el
manejo de las campafias que se desarrollan en los procesos electorales, con la finalidad de
satisfacer las necesidades y expectativas de la ciudadania (Reyes y Munch, 2002, p. 45).

En concordancia con lo anterior, el marketing politico se deriva de la disciplina
conocida como marketing, pero deben sustituirse las palabras “cliente” por “votante”
y “compra” por “voto a nuestro favor” (Barquero, 2005, p. 43). Asi como en el comer-
cial los ejes centrales son la marca, el producto, sus cualidades y las necesidades que
cubre, en el marketing politico lo esencial se compone por la fuerza politica y el can-
didato en cuestién, ademas de la oferta politica. En mercadeo, se habla de la mezcla
comercial; en marketing politico, de mezcla electoral (Fernandez y otros, 2007, p. 17).

No debe confundirse el significado del marketing politico con el marketing electo-

ral. Este tltimo apoya el trabajo de los partidos en las etapas previas a la eleccion, en
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tanto que el politico soporta las actividades del partido antes, durante y después de la
contienda electoral, es decir, es permanente (Toca, 2007, p. 14).

Como lo explica Barrera (1997), el marketing politico abarca la totalidad de las
funciones, proceso y actividades de los partidos y grupos politicos dentro de los cuales,
légicamente, estan las campanas electorales, que son planeadas dentro de lo que se
conoce como marketing electoral. Mientras que el marketing politico es a largo pla-
z0, €l electoral es a corto porque se propone metas concretas fijadas para una contienda
electoral especifica.

En tanto que el marketing electoral se circunscribe a la etapa previa a elecciones
(por ejemplo, tres meses antes de la fecha de votacion), el politico se refiere a una accion
continua de los partidos politicos para, por ejemplo, consolidar su postura ideoldgica
ante sus electores y la sociedad en la que tiene o puede tener un impacto directo. A
continuacién, una tabla que presenta la mezcla de marketing de acuerdo al modelo

tradicional de las 4 P:

Tabla 1. Comparacion de la mezcla de marketing politico y electoral

Marketing politico Marketing electoral
Alcance o accion Accion continuada de los partidos  Accidn circunscrita a la época
politicos. preelectoral (tres meses antes de
las elecciones).
Producto Ideologia. Cada partido politico la Programa de gobierno asociado a
promueve. un candidato.
Precio La militancia politica, que implica El elector invierte el voto y el costo
acciones y tiempo para difundir el  de oportunidad de votar.
mensaje.
Promocion Medios de comunicacion, voz a voz, La aparicion del candidato en
relaciones publicas, etcétera. los medios de comunicacion, en
las reuniones y mitines politicos,
etcétera.
Distribucion Los militantes del partido El candidato se encarga de aparecer

distribuyen las ideas en los mitines  en los medios de comunicacion
o reuniones politicas para promover masivos ofreciendo su propuesta o
y distribuir ideas. programa.

Fuente: los autores, con base en Barrera (1997) y Toca (2007).

Por otra parte, aunque la teoria sobre marketing politico indica que busca dar a
conocer la ideologia y los programas de un partido, asi como identificar las necesidades
sociales para que los partidos y los politicos disefien programas para satisfacerlas, lo que
implica un gran beneficio para la sociedad y para la democracia, el marketing politico
(similar a lo que ocurre con la disciplina general del marketing) ha sido a veces satani-

zadoy considerado como sin6nimo de manipulacién ideoldgica y electoral. Sin embargo,
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es la herramienta que puede ser utilizada de distintas maneras, dependiendo méas bien

de la vision ética y de los fines para los que sea utilizada. Un parrafo lo resumiria asi:

Desafortunadamente en muchas ocasiones el mercadeo politico se ha utilizado como un
medio de enajenacion y control de masas en lugar de cumplir con el propoésito para el cual
ha sido creado: satisfacer las necesidades de la sociedad. [...] E1 hecho de que en la practica
el mercadeo haya sido reducido a fines netamente utilitarios no elimina su importancia,
pues lo mismo sucede con otras disciplinas, ciencias e incluso religiones, que se utilizan

sin un criterio ético. (Reyes y Munch, 2002, p. 15)

Aunque el mérito principal que le adjudican al marketing politico es la cualidad de
interesarse en conocer las necesidades y deseos de los ciudadanos, lo que posibilita una
relacion de intercambio en las que las dos partes (los partidos y los electores) obtienen
beneficios reciprocos, este mismo racionamiento ha sido utilizado para mostrar que las
estrategias electorales y propuestas de gobierno se orienten més a la maximizacion de
votos, dejando de lado la ideologia como contenido principal en las campanas electo-
rales (Sanchez, 2006; Becassino, 2008). Segtin Becassino (2008), la democracia esta
en decadencia y esto es, en parte, porque en muchas ocasiones la politica electoral se
reduce a trucos de comunicacion.

En este articulo, se mostraran resultados obtenidos a partir de una investigacion de
mercados orientada a conocer las percepciones y costumbres politicas de estudiantes
universitarios, es decir, busca indagar necesidades y deseos de los ciudadanos, en este

caso estudiantes universitarios de la ciudad de Bogota.

Objetivo principal
Identificar las expectativas, percepciones y costumbres politicas de los estudiantes uni-

versitarios en la ciudad de Bogot4 y sus motivaciones para ejercer o no su derecho al voto.

Metodologia y recoleccion de informacion
La investigacion se llevd a cabo en dos etapas: una exploratoria cualitativa y una cuanti-
tativa descriptiva concluyente. En la primera etapa, se realizaron tres sesiones de grupo
con estudiantes universitarios en Bogota. Las sesiones de grupo (llamada también grupos
de enfoque o focus group) constituyen el procedimiento mas utilizado e importante para
la investigacion cualitativa en mercadeo. Es una metodologia no estructurada y directa,
donde se busca la opinién y la discusién dentro de un grupo objetivo de entrevistados,
utilizando una guia de sesion de grupo disefiada previamente.

En la segunda etapa, cuantitativa descriptiva concluyente, se busc6 obtener una
informacion més sélida y se utiliz6 un formulario de encuesta, que es un instrumento es-

tructurado de recoleccion de informacion. Para esta encuesta, el muestreo utilizado fue
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por juicio por cuotas. Se trata de una forma de muestreo por conveniencia, en la cual los
individuos de la poblacién encuestada son elegidos de manera cuidadosa a partir de la
experiencia del investigador, quien busca tener una muestra que sea representativa de
la poblacion. En este caso, se tom6 como criterio principal que el encuestado fuera es-
tudiante de una de las universidades escogidas. También, se busco que la seleccion de la
muestra por universidad fuera proporcional al nimero de estudiantes que tiene cada una.

Aunque el muestreo se propuso por conveniencia, la cantidad de encuestados fue de
716y se determind a partir de la formula de muestreo aleatorio simple, con una confianza

del 96,8% y un margen de error del 4%. Las encuestas se realizaron en octubre de 2010.

Algunos hallazgos relevantes de la etapa cualitativa

Para el anélisis cualitativo, se tuvo en cuenta el nivel de incidencia de algunas categorias
que surgieron del anélisis textual a partir de la revision y analisis de las grabaciones
de las sesiones de grupo. Las convenciones para el analisis cualitativo se establecieron de
acuerdo con la incidencia de las variables o percepciones expresadas por los entrevista-
dos. Por ejemplo, una variable o percepcién donde muchos entrevistados hayan tenido
coincidencia se considera de muy alta incidencia y se identifica con el color negro; una
variable o percepcion donde se expresd alta coincidencia se identifica con el color rojo;
una variable o percepcion donde se expres6 una coincidencia media entre los entrevis-
tados se identifica con el color naranja; las variables o percepciones que presentaron
menor coincidencia, pero que fueron expresadas por algunos entrevistados, se consideran

de baja incidencia y se identifican con el color azul.

Figura 1. Convenciones para el analisis cualitativo

Alta incidencia

Baja incidencia

Grupos de enfoque con estudiantes universitarios

Fuente: elaboracion propia.

Las siguientes figuras resumen las expectativas, percepciones y costumbres politicas de
los universitarios en Bogot4, asi como las razones por las cuales participan o se abstienen

de participar en los procesos democraticos.



22  David Augusto Espafia Espi * Eliasib Naher Rivera Aya

Figura 2. Percepciones de los universitarios
en Bogota respecto al voto

El woon repretenih
EpETANEE

Ko witar candans
alpak a que todo
uga igual

El vt permite
decidir sobre mi
paks

) Conslderaciones,
parchpeida o
mportancia delvato,

Fuente: elaboracion propia.

Los estudiantes universitarios identificaron como razones de muy alta incidencia
que el voto es un derecho y una oportunidad para participar y expresarse, que tiene el
poder de cambiar el pais y que puede mejorar la calidad de vida de los ciudadanos. En
media incidencia, expresaron que el voto permite decidir sobre el rumbo del pais. De
incidencia baja, se identifica que el voto cuenta, que significa representaciéon y que es
la base de la democracia.

Frente a consideraciones y percepciones, se identificaron como de alta incidencia que
el voto debe ser reflexivo e informado y que representa un derecho; de media incidencia,
no votar condena al pais a seguir igual y, de baja incidencia, se identificé que el voto es
coaccionado, deberia ser obligatorio y que es regido por encuestas.

Respecto a la participacion histdrica reciente en los procesos democraticos, se sabe
que para las elecciones presidenciales de Colombia del afio 2002, la participacién por-
centual de los ciudadanos con capacidad de votar fue del 46%; en 2006, fue del 45% y,
en 2010, del 49%. De acuerdo a lo anterior, puede pensarse que mas de la mitad de la
poblacién colombiana parece que no le interesa la politica y es apatica con respecto al
tema electoral. En esta investigacion, los jovenes universitarios que expresaron no votar

indicaron las siguientes razones:

Pap. Polit. Bogota (Colombia), Vol. 17, No. 1, 15-55, enero-junio 2012
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Figura 3. Abstencion y razones para no votar por parte
de los universitarios en Bogota

Fuente: elaboracién propia.

Las razones de incidencia alta por las cuales los estudiantes universitarios dicen que
no votan o se abstienen de votar son la falta de credibilidad y confianza en procesos
democraticos y la indiferencia. Dos razones de incidencia media son la falta de cultura
alrededor del voto y la ignorancia politica. Razones de incidencia baja son el temor, los
malos gobiernos, la corrupcién, la edad y el clima, entre otras.

La figura 4 presenta los elementos de decisiéon que los jovenes dicen considerar para

votar por un candidato:

Figura 4. Elementos de decision para votar

Fuente: elaboracién propia.

Pap. Polit. Bogota (Colombia), Vol. 17, No. 1, 15-55, enero-junio 2012
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Las razones de muy alta incidencia por la que los estudiantes universitarios expresan
como elementos o criterios de decisién para votar son: el candidato (su imagen, caris-
ma y afinidad), las influencias de familiares y de amigos, los medios, las propuestas y
programas de gobierno, las ideas e ideologias y el interés del candidato por el beneficio
del pais. Una razén de alta incidencia es la trayectoria y hoja de vida del candidato.

Las razones de incidencia media son: el caracter y personalidad del candidato, su
credibilidad, confianza y honestidad y su apariencia menos corrupta. También, se en-
contro en este nivel dos razones como: las encuestas, por dadivas (esta es una opiniéon
alrededor del voto de los otros) y la recepciéon de beneficios de ley.

Se identificaron como razones de baja incidencia la moda o presién social y la
tradicién. Aqui, se encontr6 que hay una contradiccién entre algunas opiniones que
afirman que votan por los partidos y otras que excluyen al partido como elemento de
decision para votar.

Enla figura 5, se presentan las percepciones que tienen los estudiantes universitarios
respecto a la politica, los politicos, la democracia y los mecanismos de participacion,

identificadas a partir de los grupos de enfoque.

Figura 5. Percepcion sobre la democracia
y los mecanismos de participacion

Fuente: elaboracion propia.

La percepcion de la democracia en los estudiantes universitarios estd enmarcada por

la desconfianza y la poca credibilidad. Las cuatro percepciones con muy alta incidencia

Pap. Polit. Bogota (Colombia), Vol. 17, No. 1, 15-55, enero-junio 2012
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son: la democracia es manipulada, corrupta y manejada por maquinarias; no existe; es
inmadura y débil, aunque se podria mejorar, y tiene baja participacion.

Las percepciones con incidencia media son positivas, una de ellas asociada al deber
ser (“debemos cultivar, promover y fortalecer la democracia”) y otra asociada a mejoras
en la democracia (“cada vez més participativa, ha mejorado”), lo cual es contradictorio
con la opinién mayoritaria.

Con baja incidencia, encontramos las siguientes percepciones: es un sistema no
aplicable, desperdicia mucho dinero, se carece de informacién, entre otros. En cuanto a
mecanismos de participacion, las percepciones de baja incidencia sefialan que son poco

conocidos, insuficientes, utiles aunque poco usados y obsoletos y antiguos.

Figura 6. Percepciones sobre los candidatos
y motivacion para votar por alguno de ellos

Ui buen candidaso
Lol y e fila
bk ol paris

Elearddytn tene
busnas heas.

Lin buan
candidato sabe

mativacion de it

andidatos

Fuente: elaboracidn propia.

Las motivaciones de muy alta incidencia para elegir un candidato o definirlo como
bueno son su interés por el bienestar del pueblo, por proponer soluciones al pais y su
honestidad. Con alta incidencia, se encuentra la preparacién y la competencia del can-
didato. De media incidencia, su conocimiento y posibilidad de representar bien al pais,
su capacidad de escucha y sus buenas ideas. De baja incidencia, se encuentra que el

candidato debe ser de caracter fuerte, buen lider, culto, con experiencia y versatil.

Pap. Polit. Bogota (Colombia), Vol. 17, No. 1, 15-55, enero-junio 2012
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Figura 7. Experiencia frente a los politicos y la politica

Fuente: elaboracion propia.

Un aspecto de alta incidencia respecto a la experiencia de los jévenes universitarios
frente a los politicos y a la politica es que la gente no vota por ideales o por partidos,
sino por candidatos. También, es de alta incidencia el hecho de que existe manipulacién
y compra de votos. Aspectos de media incidencia son la decepcion y la pasividad frente
a la politica y la desconfianza por los politicos.

Considerar que antes se votaba por tradiciéon y que ahora se examina la mejor
opcibn es un aspecto de baja incidencia en lo referente a la experiencia de los jovenes
universitarios frente a los politicos y a la politica. Otro aspecto de baja incidencia es

que se considera que en la politica también hay gente buena, no solamente corruptos.

Figura 8. Percepcion del ser y deber ser de la politica

Fuente: elaboracion propia.
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Las percepciones de mediana incidencia de los jovenes universitarios es que la
politica es mentira y manipulacion, que busca intereses individuales y que es corrupta.
Las percepciones de baja incidencia encontradas son que la politica esta asociada a
maquinaria y nepotismo, influida por el dinero, y es aburrida.

En contraste con lo anterior, una percepcion de mediana incidencia es que los jovenes
universitarios consideran que la politica debe ser para el beneficio de la sociedad y para
resolver nuestros problemas. Algunas percepciones encontradas de baja incidencia son
que la politica debe ser el motor de la sociedad, debe ser para discutir ideas y que la
cultura politica debe fomentarse.

La figura 8 presenta lo encontrado en lo que tiene que ver con la percepcion de los

jbvenes universitarios en Bogoté respecto a los partidos politicos.

Figura 9. Los partidos politicos: experiencia,
motivacion y percepcion

Fuente: elaboracién propia.

Una percepcién de muy alta incidencia entre los jovenes universitarios entrevista-
dos respecto a los partidos politicos en Colombia es que no tienen ideales claros y no
se diferencian unos de otros. También, que son individualistas y buscan defender sus
propios intereses.

Con alta incidencia se encuentra que los partidos no tienen credibilidad. Una
percepcion de media incidencia frente a los partidos es que se dedican a pelear entre
ellos, mas que a informar y proponer. También, que tienen candidatos muy diferentes
ideol6gicamente en un mismo partido. El partido es considerado un requisito para el
candidato, es mas un “escampadero” politico. Dos percepciones de baja incidencia son
que los partidos compran votos y que no les conviene gente con educacion.

Respecto al deber ser de los partidos, algunos aspectos de baja incidencia son: el

incumplimiento con lo que prometen, la imposibilidad de ser mas limpios y transparentes

Pap. Polit. Bogota (Colombia), Vol. 17, No. 1, 15-55, enero-junio 2012



28  David Augusto Espafia Espi * Eliasib Naher Rivera Aya

y el hecho de no ser grupos de personas preparadas que compartan los mismos ideales

y busquen mejorar las condiciones del pueblo con sus propuestas e ideologias.

Figura 10. Percepcion del ser y el deber ser de los partidos
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Fuente: elaboracion propia.

Las percepciones de mediana incidencia que los jovenes universitarios expresaron
respecto a los partidos es que no tienen identidad clara, buscan el dinero, son un negocio
y acttian por conveniencia particular. En percepciones de baja incidencia, se encontr6
que los partidos generan desconfianza y no tienen credibilidad.

En cuanto al deber ser de los partidos, los jévenes universitarios encuestados indi-
caron que deberian tener ideales y propuestas claras, ser la representaciéon del pueblo

y existir para mejorar el pais y para defender una causa en comun.

Algunos hallazgos relevantes de la etapa cuantitativa
El anélisis cuantitativo se desarrolla en dos partes: una dedicado a un analisis de fre-
cuencias y de corte descriptivo y otra donde se realizan cruces de variables para identi-
ficar asociaciones a partir de pruebas de chi cuadrado. Las pruebas de chi cuadrado se
realizaron con un nivel de decision del 5%.

Se aplicaron encuestas a 376 hombres y 340 mujeres, con un porcentaje del 53% y
47%, respectivamente. De los 716 universitarios encuestados, el 40,5% corresponden a

estudiantes de universidades publicas y el restante porcentaje (59,5%) a universidades
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privadas. De los estudiantes encuestados de universidades publicas, 169 (el 23,6%)
estudiaban (al momento de la encuesta) en la Universidad Nacional de Colombia y 121
(el 16,9%) en la Universidad Distrital. De los estudiantes encuestados de universidades
privadas, el 15,36% estudiaban en la Universidad Javeriana, el 12,43% en la Universidad

Externado de Colombia, y el 11,73% en la Universidad de los Andes.

Grafico 1. Simpatia con algin partido politico

Fuente: célculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

Delos 716 estudiantes universitarios encuestados, 518 (el 72%) dijeron no simpatizar

con ningdn partido politico.

Grafico 2. Partido politico con el cual simpatiza

1%

Fuente: célculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

De los 198 estudiantes universitarios encuestados que dijeron simpatizar con

algin partido politico, 183 respondieron con cuél de ellos simpatizan. De estos, el
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38,8% dice simpatizar con el Partido Verde, seguido del 26,8% que dice simpatizar
con el Partido de la U.

Grafico 3. Grado de participacion en la politica nacional
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Fuente: calculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

El 16,76% manifiesta no participar en la politica nacional. El 35,75% considera
que tiene escasa participacion en la politica nacional. Por su parte, el 34,92% conside-
ra que tiene una moderada participacion en la politica nacional. Solo el 12,57% declara

participar activamente en la politica nacional.

Grafico 4. éHa ejercido su derecho al voto siendo mayor de edad?

Fuente: calculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

El 62% de los estudiantes universitarios encuestados ha ejercido su derecho al voto.
Esto muestra que una mayoria ha votado, aunque consideran que su participacion en

politica es, en general, escasa o moderada.
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Grafico 5. Algunas consideraciones respecto al voto
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Fuente: célculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

Algunas consideraciones presentadas en el grafico anterior relacionadas con el voto
son las siguientes: el 80% de los estudiantes reconoce que votar es un deber ciudadano.
Ademas, el 61% de los estudiantes universitarios encuestados reconoce que el voto es un
instrumento ttil para lograr un cambio en el gobierno. En lo referente a partidos politicos,
el 82% de los encuestados considera que no se siente identificado con ningin partido
politico. Solamente, el 18% de los encuestados se encuentra identificado con alguno de
los partidos politicos que existen en Colombia.

En cuanto ala eleccién entre programa de gobierno y publicidad como criterios de
decision para votar, el 98% de los encuestados dice votar por el programa de gobierno
y solo el 2% por la publicidad. Asimismo, entre programas de gobierno y carisma del
candidato, el 95% considera que vota por lo primero y solo el 5% por lo segundo. Y
entre plan de gobierno y partido politico, el 54% de los encuestados considera que el
plan de gobierno es mas importante que el partido politico. Esto podria indicar que
los partidos politicos conservan alguna importancia en la decisiéon del voto de los
jovenes universitarios.

En cuanto a participacion en elecciones, las encuestas se realizaron en octubre y no-
viembre de 2010. Se indag6 respecto de su participacion en las elecciones del afio 2007
(Alcaldia, Concejo, ediles) y en las elecciones presidenciales de 2010. Los resultados se

resumen en el siguiente grafico:
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Grafico 6. Participacion de los jovenes universitarios en elecciones
a Presidencia, Senado, Alcaldia, Concejo y ediles
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Fuente: cdlculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

Respecto a la programacion electoral de 2007, solamente el 9% de los jovenes uni-
versitarios en edad para votar dijeron haber participado en las elecciones para elegir
Juntas Administradoras Locales —JAL—; el 26% en las elecciones al Concejo y el 41%
a la Alcaldia. En lo referente a 2010, el 39% dijo haber participado en las elecciones al
Senado, en tanto que el 82% dijo haber participado en las elecciones a Presidencia (aqui,
debe tenerse en cuenta el fenémeno que despert6 la “ola verde”, que logr6 llamar la

atencion de los jovenes alrededor de la contienda electoral a la Presidencia).

Grafico 7. Razones por las cuales votaria
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Fuente: calculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

En cuanto a las razones mas importantes por las cuales votarian los universitarios,
el 76% de los encuestados considera que ejercer su derecho a opinar y reclamar es una

razon importante para votar; el 64% de los estudiantes universitarios expresa que vota
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o votaria porque es un deber y un derecho ciudadano y el 59% de los encuestados con-
sidera que una razon para votar es para que el pais mejore. El 43% de los estudiantes
universitarios encuestados expresa que votan o votarian por un programa de gobierno.

Por el contrario, las razones que los estudiantes universitarios consideran poco
importantes fueron las siguientes: el 97% de los estudiantes universitarios encuestados
manifiesta que la influencia de los amigos no es una razén para votar y con el mismo
porcentaje el recibir dadivas tampoco es considerada una razén valida para votar; el
85% no votaria por tradicién familiar y al 79% no le interesan los beneficios que otorga
el certificado de votacion. El 80% no votaria por obtener descuentos en tramites del

Estado y el 79% no considera que la ideologia sea una razén importante para votar.

Grafico 8. Razones por las cuales no voto
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Fuente: calculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

Del total de estudiantes universitarios encuestados que no asisti6 a votar alguna vez,
el 64% lo hizo porque no tenia la edad para hacerlo; el 24% porque no registré la cédu-
la; el 17% porque no le llamo la atencién ninguna de las propuestas de los candidatos;

el 9% porque hizo mal clima; el 6% tuvo problemas con la cédula; el 8% no cree en los
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procesos democraticos; el 6% no cree en el proceso electoral; el 6% no participa en las
elecciones y al 4% no le interesa la politica. Un 4% indicé otras razones, entre las cuales
estan: falta de publicidad e informacion en los medios; ausencia de propaganda y acceso
a propuestas; el hecho de no haberse enterado de las fechas para ejercer el derecho al
voto; el estar fuera de la ciudad, de viaje o fuera del pais; responsabilidades académicas
o trabajos de la universidad; ignorancia del hecho; pereza; olvido; enfermedad; falta de
interés; consideracion de que todos son corruptos; desorden en los puestos de votacion
y por problemas familiares.

De acuerdo a lo anterior, puede inferirse que, dado que la principal razén por la
cual no se acudio a votar fue la restriccion de la edad y todas las deméas razones tienen
una frecuencia menor al 19%, las razones para no asistir a votar normalmente son ad-

ministrativas y no politicas.

Grafico 9. Importancia de la opinion de padres, familiares
y profesores, entre otros, en la decision de votar
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Fuente: calculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

En términos generales, la opinion de los padres, los profesores y los familiares son
los referentes mas importantes de los estudiantes universitarios al momento de votar.
De manera mas especifica, se encontrd lo siguiente: el 53% de los estudiantes univer-
sitarios encuestados considera importante o muy importante la opinion de sus padres
para tomar la decision de votar, mientras el 28% la considera poco o nada importante.
El 18% de los estudiantes universitarios encuestados considera importante o muy
importante la opinién de su pareja para tomar la decisién de votar, mientras el 48% la

considera poco o nada importante.
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El 18% de los estudiantes universitarios encuestados considera importante o muy
importante la opinién de sus amigos para tomar la decision de votar. El 46% la considera
poco o nada importante.

El 9% de los estudiantes universitarios encuestados considera importante o muy
importante la opinién de sus conocidos para tomar la decisiéon de votar. El 59% la con-
sidera poco o nada importante.

El 36% de los estudiantes universitarios encuestados considera importante o muy
importante la opinion de sus profesores para tomar la decisiéon de votar, mientras el

38% la considera poco o nada importante.

Grafico 10. Bisqueda de informacion acerca de los candidatos
y sus programas politicos

Fuente: calculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

El 74% de los estudiantes universitarios encuestados dice buscar informacién en
época electoral para conocer a los candidatos y sus propuestas o programas politicos.

Las fuentes de informacion que utilizan se muestran en el grafico 11.

Grafico 11. Importancia de formas de informacion para tomar
decisiones frente a la postura politica y el voto
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Fuente: célculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.
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En términos generales, la Internet, la television y las charlas con los candidatos
son las formas mas usadas para buscar informacion. Los medios que se descartan mas
para hacer consultas son las sedes de los partidos, las charlas de los candidatos (la
cual presenta dos extremos: o es muy importante o no es consultada), las revistas, los
volantes y los amigos.

De manera mas especifica en relacion alos medios, el 70% de los estudiantes universita-
rios encuestados considera de importancia alta o media la television como fuente de infor-
macion en temas politicos y procesos electorales (41% alta importancia, 29% importancia
media). E1 68% de los estudiantes universitarios encuestados considera de importancia alta
o media la radio en este mismo sentido (27% alta importancia, 41% importancia media).

El 51% de los jovenes universitarios encuestados no recurre a las sedes de los par-
tidos como fuente de informacién para las elecciones, mientras que el 20% considera
que tienen una baja importancia como fuente de informacion.

El 75% de los estudiantes universitarios encuestados considera de importancia
alta o media los periédicos como fuente de informacioén en temas politicos y procesos
electorales (32% alta importancia, 43% importancia media).

El 45% de los estudiantes universitarios encuestados considera de importancia
alta o media los amigos como fuente de informacién en temas politicos y procesos
electorales (12% alta importancia, 33% importancia media). El 34% considera de baja
importancia esta consulta.

El 56% de los estudiantes universitarios encuestados considera de importancia alta
o media la familia como fuente de informacién en temas politicos y procesos electorales
(20% alta importancia, 36% importancia media). El 26% considera de baja importancia
consultar a sus familiares.

El 45% de los estudiantes universitarios encuestados considera de importancia
alta o media los volantes como fuente de informacién en temas politicos y procesos
electorales (13% alta importancia, 32% importancia media). El 32% los considera de
baja importancia.

El 79% de los estudiantes universitarios encuestados considera de importancia
alta o media la Internet como fuente de informacion en temas politicos y procesos
electorales (50% alta importancia, 29% importancia media). El 15% considera de baja
importancia consultar la red.

El 57% de los estudiantes universitarios encuestados considera de importancia alta
o media las redes sociales como fuente de informacién en temas politicos y procesos
electorales (26% alta importancia, 31% importancia media). El 26% lo considera de
baja importancia.

El 53% de los estudiantes universitarios encuestados considera de importancia alta o

media las revistas como fuente de informacién en temas politicos y procesos electorales
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(16% alta importancia, 37% importancia media). El 22% considera de baja importancia
consultar las revistas.

El 59% de los estudiantes universitarios encuestados considera de importancia alta
o media los profesores como fuente de informacion en temas politicos y procesos elec-
torales (23% alta importancia, 36% importancia media). El 22% considera este asunto
de baja importancia.

El 68% de los estudiantes universitarios encuestados considera de importancia
alta o media las charlas directas con candidatos como fuente de informacién en temas
politicos y procesos electorales (33% alta importancia, 35% importancia media). El 12%

lo considera de baja importancia.

Grafico 12. Influencia de los medios de comunicacion
en la eleccion de un candidato
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Fuente: célculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

El 64% de los estudiantes universitarios encuestados considera que los medios de
comunicacién son totalmente influyentes o influyentes en la eleccion de un candidato.

El 17% los considera poco o nada influyentes.

Grafico 13. Influencia de los medios de comunicacion
en la eleccion de un programa politico
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Fuente: célculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.
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El 47% de los encuestados considera totalmente influyente (20%) o influyente (27%)
los medios de comunicacion en la eleccién de un programa politico. Por otra parte, el
24% considera que los medios de comunicacién son poco (12%) o nada influyentes (12%)

en la eleccion de un programa politico.

Grafico 14. Influencia de mi voto en los resultados
de los procesos electorales nacionales y locales
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Fuente: cdlculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

El 70% de los estudiantes universitarios esta totalmente de acuerdo o de acuerdo con
que el voto tiene alta influencia en los resultados de los procesos electorales. De manera
mas especifica, el 32% de los estudiantes encuestados esté totalmente de acuerdo con
la idea de que el voto influye en los resultados de los procesos electorales nacionales
y locales. El 39% dice estar de acuerdo con dicha idea. El 16% no esta ni de acuerdo ni

en desacuerdo. El 14% esté en desacuerdo o totalmente en desacuerdo con ello.

Grafico 15. Mi calidad de vida se ve afectada
significativamente en un cambio de gobierno
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Fuente: célculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.
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El 50% de los estudiantes esta totalmente de acuerdo o de acuerdo con la afirmacién
“mi calidad de vida se ve afectada significativamente en un cambio de gobierno” (24%
esta totalmente de acuerdo y el 35% esta de acuerdo). El 28% no esta de acuerdo ni en

desacuerdo. El 8% esta en desacuerdo y el 5% esta totalmente en desacuerdo.

Grafico 16. La politica es un aspecto importante en la sociedad
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Fuente: célculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

Los estudiantes universitarios reconocen la importancia de la politica como un as-
pecto importante en la sociedad. El 84% de los estudiantes universitarios encuestados
estan totalmente de acuerdo o de acuerdo (48% en el primer caso y 36% en el segundo)
con que la politica es un aspecto importante en la sociedad. El 10% no est4 de acuerdo
ni en desacuerdo con esta afirmacion, en tanto que el 6% estd en desacuerdo o total-

mente en desacuerdo.

Grafico 17. Me encuentro altamente motivado a participar
en las proximas elecciones
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Fuente: célculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.
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El 60% de los estudiantes expresaron disposicion para votar, puesto que frente a
la frase “me encuentro altamente motivado a participar en las proximas elecciones”, el
29% de los estudiantes universitarios encuestados estan totalmente de acuerdo, el 31%

esta de acuerdo, el 9% esta totalmente en desacuerdo y el 10% en desacuerdo.

Grafico 18. Para votar por un candidato lo mas importante es...
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Fuente: célculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

En cuanto al grado de importacia para votar por un candidato, los tres factores
considerados como muy importantes, en su orden, son: transparencia, plan de gobierno
y mejoras generales en la calidad de vida. El factor que menos fue considerado como

importante fue el partido politico.

Analisis de tablas de contingencia

Las tablas de contingencia permiten contrastar las variables relevantes para la inves-
tigacién; por ejemplo, si hay diferencia en el grado de participacién entre hombres y
mujeres, entre estudiantes de universidades publicas y privadas o entre el mayor y menor

nimero de semestres cursados.
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Tabla 2. Diferenciacion entre la edad y el programa

de gobierno como razon para votar
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Ao lireal pooor lingal 1483 1 Fn)
H de casos vakdos e

& 0 combiss (%) Benen vas recoenos eapersda mlesora % La
IrdCUNCHE Minems dap-trada &8 8 5D

Fuente: calculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.
Tabla 3. Diferenciacion entre la edad y el interés en obtener

descuentos en los tramites de Estado como razon para votar

Cruce da variables 2 . Edad del entuestado y Razones para wotar (Para obtener
descuentos en las trimites del estada).

Ph.& Pafa chlens descuanos &
o8 Irdmites del estad
Mo % Total
Edad dal entuestade 8 "7 ar 174
] 102 = 124
20 9 Fi 27
el | T # k]
il 12 ko 86
23 3 1 a7
M by 3 2
25 gt | [ 20
Total 575 41 6
Pruebas de chi-cuadrado
5ag. asimiddica
Walor gl [ballaberal)

Chi-cuacrado de Pearson 7143 T 156

Razdn de verosimiiludes T.858 7 M5

Asooiacidn inesl por bneal 2495 1 114

M de casos vikdos g
2 1 casilas (b 1%) hemstn Una frecoenci esperada infenora 5 La

fracuancia minima esperada as 754

Fuente: célculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

Pap. Polit. Bogota (Colombia), Vol. 17, No. 1, 15-55, enero-junio 2012



42 David Augusto Espaiia Espi * Eliasib Naher Rivera Aya

Tabla 4. Diferenciacion entre la edad
y la ideologia como razén para votar

Cruce de variables 3. Edad del encuestado y Razones para votar [Por una ideslogia).

P11 Por una ideologia
e 5i Tolal
Edad del encuestado 18 18 a3 174
13 " 13 124
20 -1 A0 127
1 &7 ar e
2z 63 F1) ]
23 M 13 a7
24 24 5 29
25 15 5 E1 |
Toiad 215 200 TG

Pruebas de chi-cusdrado

Sig. asintolica
Walar gl { bl vl
Chi-suadrads de Pearsan 5132 T [FE¥]
Razdn dé wanasimalitudes 5287 7 625
Agooiacidn lingal por neal 921 1 iy
M de casos walidos MG

a 0 casdllas [ %) henan una frecuancia asperada nfenaora 5. La
frscpéncia minima agperada a8 550

Fuente: calculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

Al analizar por edades las razones por las cuales votan los estudiantes universitarios
(por programa de gobierno, por ideologia, por beneficios obtenidos por votar), no se
encontrd ninguna asociacion de variables, lo cual indica que la edad de los encuestados

no tiene asociacién con las razones que tienen para votar.

Tabla 5. Diferenciacion entre la edad
y participacion en las elecciones

Cruea de variables 4. Edad del encuestado y no participo en las elecciones,

PI 4 No parhicpo #n s slecoiongs
o] Si Tl
Eded del srcuspaiado 18 " 3 fird
13 12 L 124
20 121 G 127
21 " B 29
22 ) B 95
23 k] B 47
i oo o 25
25 18 ] 20
Todal ETE 40 716
Pruchas de chicusdedo
Sag. asmdlica
Valcd al (Eilpwrad

Che-tuadeads de Pearsan FREGEY 7 [+

Razén &8 veioimiliudes 21,404 7 coz

Asociacitn ingal per linsal 9 857 i 15 v )

H do casos wildos 716
a 3 camllas (18, 3%) beren wna Mmecuenca esperada mience a 5. La
fencusncia ma eapeacs e 112

Fuente: calculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.
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Existe asociacién (aunque no es muy fuerte) entre la edad del encuestado y su par-
ticipacion en las elecciones. Esta asociacién es obviamente explicada por la limitacion

del voto a menores de 18 anos. También, la asociacién muestra que a mayor edad de los

encuestados, mayor es su participacion en los procesos democraticos.

Tabla 6. Diferenciacion entre la edad y el interés
en las propuestas de los candidatos

Cruce da wariables 5, Edad del encusstade y rasanes para ne vatar (Ne ma llamé la
stencidn ninguns de las propuestas de los didatos)
FT 6 Mo me lamd L stencidn
ninguna de las propossias de los
candidazod
i S Totu
Edad del encuesiadn ] L] ] 1]
13 106 ]} 124
il 10 24 L Fa
H ™ Fl ¥
n 0 13 9
i xu 15 a7
24 4 5 b
2% ] T Fal
Tertal 5 121 T8

Pruebas de chi cuadrade
Ss acnbahca
Valar ol ibilaneral)
Chi-=cuadrada de Pearson Fr ] 7
Fazod ce veogrrdiudes 40 B2 T L]
Agsziaciin baal por bnsal 0455 1 L]
M dw casos validos 716
2 £ casilas (12, 5%) USNSN UNA IFBCUBNCA SEpHA0a misncr & 5 La

Iretuenias minima esparada e+ 338

Fuente: célculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

Grafico 19. Edad e interés en las propuestas de los candidatos
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Fuente: cdlculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.
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Se encontroé asociacion (medianamente fuerte) entre el interés en las propuestas de

los candidatos y la edad.

Tabla 7. Diferenciacion entre la edad del encuestado y la
importancia de la opinion de los profesores para definir el voto

Cruce davarisblee 6, Cdsd del amcusstado s impartsncis de ls opinikdn da lor profecorss
para definic &l voto.

Pl G impodancis de s opinatn ds los prolssores
Face
Mada egpoaant | bndiferent Ry
Impomans Ll ] rncnants | impoaens | Toial
el ol 12 EE] FiJ 45 LF] an 174
sncusylaclc 1% i | ] A1 31 13 1234
e I 11 i3 4 6| 137
4l Fal 13 x| 3 k] v
2 N & 26 22 10 o5
3 1% T 12 1 2 AT
FLl 13 1 r | 2 Fal
= T i 4 5 3 il
Toial 00 i ] 102 202 33 &

Frissbas de chicusdrads

Hig asedoboa

i &l sl il vl
Chi-CuliFecs de Pearaon 42 8 pi ] i1

Riagdn de versnmalnudes a4 ag Fa 020
Agociaciin kneal paor kneal 4 531 1 032
M de casos valdos 6

w5 endllag (15 0%) nenes v Trecusncin sipemnmads mfensr 8 3 Le
frecusnoa minima ssperads as 163

Fuente: célculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

Grafico 20. Edad del encuestado e importancia de
la opinion de los profesores para definir el voto
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Fuente: cdlculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

Se encontroé asociacion (medianamente fuerte) entre la influencia que pueden tener

los profesores en temas politicos y la edad de los encuestados, mostrando que, en la
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medida en que los estudiantes son menores, le dan mas importancia a las opiniones

de los profesores.

Tabla 8. Diferenciacion entre la universidad donde estudia
el encuestado y los descuentos en los tramites de Estado
como una de las razones para votar

Cruce de variables 11. Universidad donde estudia y Rarones para votar (Pars obtener
descuentos en los tramites del estado]).

Fh & Para oblenar GeBcuenlos on
lag brdmites del estade

Mo [ Tl
Urnvermidad donds eatuda el L Anches B2 2 B
FNCUSRERED L. Dhstetal ] df 121
U Externado L L3 L]
L. Javenana L 2 Mg
u. Hacional 100 L] 169
U. Rosanc % 2 28
U Sab&RE 54 4 58
U Tadas 54 3 LT
T al EEE] 141 7186

Prusaban de chi-cuadrado

S assntoteca
Walor al (bilazeead)
Lhi-cuadrado de Hearson Tadd e r [ETE
Rardn de werosimilitudes 1 GET ¥ 00
dAacciacidn insal por neal 505 i 475
M de casos vakidos 716

& 0 caillas [ 0% eran una frecuencul aspernda infenora S La
Tiscusnci s minima adperads ax 5 51

Fuente: cdlculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

Grafico 21. Universidad donde estudia el encuestado y descuentos
en los tramites de Estado como una de las razones para votar
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Fuente: célculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.
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Se encontro asociacion muy fuerte entre los descuentos en los tramites del Estado
ylauniversidad en la cual estudia el encuestado. En el grafico 21, puede verse claramente

la diferencia entre universidades publicas y privadas.

Tabla 9. Diferenciacion entre la universidad donde estudia el
encuestado y la ideologia como una de las razones para votar

Cruce de variables 12. Universidad donde estudia y Razones para votar |Por ideologia).

PE.11 Por una ideologia
No Si Total
Unirersidad donde esbuda al U, Andes 65 19 a4
ancuestado U, Distrital 26 s 121
U. Externado 82 27 a9
U, Javeriana &7 43 110
L. Macional 128 40 169
U. Rosario 23 5 28
U, Sabana 36 22 58
U. Tadeo 48 9 57
Tedal 516 200 716
Pruabas de chi-cuadrado
Sig. asniobca
\alor gl {Eilaleral)
Chi-cuadrado de Paarson 18,290° T L
Razén de vercsimiltudes 168,418 T Ri ]
Asociacatn lineal por lineal 333 1 564
N de casos vilidos 718

Fuente: calculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

Grafico 22. Universidad donde estudia el encuestado
y la ideologia como una de las razones para votar

Grafics oe Bare
i": :l
g
b | [ o]
[
v
f-
=
=
=

it

P I

Fuente: célculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.
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Se encontré asociacion (aunque no muy fuerte) entre la universidad en la que estudia

el encuestado y la ideologia al momento de votar.

Tabla 10. Diferenciacion entre la universidad donde estudia
el encuestado y la no creencia en los procesos democraticos
como una de las razones para no votar

Cruce de variables 15, Universidad donde astudia y Razones por laz cusles ne vats & na
votaria (Mo oreo los procesos democriticos an Colombia).

P72 Mo crad an 108 pIocesos
democriticos en Colombia
Mo F=1 Tovtsd
Uniivarsidad donda astuda U Andes a1 3 X
i U Dustritsl 102 15 121
U Extamade a5 4 84
L. Jawenana 101 4 110
U Hacional 154 15 168
L. Rosane 26 2 28
L) Sabans =5 i =8
L. Tadeo 1) 0 al
Total BE2 54 T8

Prushas de chi-cusdrado

S asintédica
'1"I_I-:'r o | bl #rad|
Ch-CUATIAGD 08 PRAS SN 21, 18E= T [ix]
Razén de verosimikiudes 21856 7 00
Agacacion neal por e 4 aE 1 Ddd
M da casos vilidas TG

a 3 casillas {18 E%) tenen una frecusncia esperada infenor a 5 La
frecusncia minema esperada es 2 11

Fuente: cdlculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.
Grafico 23. Universidad donde estudia el encuestado

y la no creencia en los procesos democraticos como una
de las razones para no votar
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Fuente: calculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.
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P

Se encontré asociacién (aunque no muy fuerte) entre la universidad en que estudia

el encuestado y la falta de credibilidad en los procesos democréaticos.

Tabla 11. Diferenciacion entre la universidad donde estudia
el encuestado y la importancia de la opinion de los padres
para definir el voto

Cruce de variables 16, Universidad donde estudia ¢ importancia de la opinion de los
padres para definir el voto.

PE 1importancia de la apnidn de |os padres
Hada
Imipor- Poco My
tante | Importante | Indderente | Imporante | Impartante | Total
Universidad UL Andes 13 8 15 41 ] B4
donde L. Drstrital ki | 18 25 k- 1] 121
Eﬂe:;uﬁ;:lﬁ L. Extarnada 11 T 17 3 23 ES
U, Javenana 16 a 1T 40 2B 110
L. Nacional 45 25 S5 43 18 &8
U. Rosanc 1 2 2 13 5 28
U. Sabana 5] 2 16 23 1 58
U Tadeo B 5 & 23 13 57
Total 132 T4 136 255 18] 716
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintdbea
Wil al [Eilaberal]
Chi-cuadrada de Paarscn T4,022° 2 000
Razén de varcsmilitudes T4, 585 28 000
Asociacitn lineal por lineal 2. Ma 1 o
M de casos valides 716

T T —
a. 7 casillas (5,0%) tenen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecusncia mirma esperada es 2,89

Fuente: célculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

Grafico 24. Universidad donde estudia el encuestado y la
importancia de la opinion de los padres para definir el voto
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Fuente: célculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.
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Se encontrd una fuerte asociacién entre la universidad en la que estudia el encuestado

y la importancia de la opinion de los padres en la definicion del voto.

Tabla 12. Diferenciacion entre la universidad donde estudia
el encuestado y la importancia de la red de Internet
para buscar informacion

Cruca de variables 20. Universidad donde estudia y donde te informa (Impartancia de
internet para buscar informacién).

F10.B Impanancia de |a intemeot para buscar
nledmacidn
Importana | Imporianci | imparanc Hio

a Baia a Mpdia abha | consuito | Total
Unnversidad donde L. Andes 1 RE] 44 ] 1]
eshucia & encuaslacs U Distrial ) i1 48 (o] 121
U. Extemado i) 27 k" 5 ]
U. Javenana 10 24 65 11 110
U Hacional 19 52 a0 B 168
U. Rosano 1 5 19 3 i
. Sabana B 16 n 3 58
U Tadea 12 Fil 22 Fy 57
Total 106 205 358 47| Ti&

Pruebas de chi-cuadrado

Seg. aBinbidica
Walor gl (alateeal)
Che-cusdrads de Pearson 40,185" 21 aor
Rartn dé wislasamililisdes 40,448 3 aoT
Asociacitn hneal por inea 365 1 6
H de casos vibdos 716

a 4 casillas 12.5%) tiynen una frecuencia esperada infenora 3. La
frecusncia mirema asperada es 184

Fuente: célculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

Grafico 25. Universidad donde estudia el encuestado
y la importancia de internet para buscar informacion
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Fuente: célculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.
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Se encontré asociacién (aunque no muy fuerte) entre la universidad en que estudia
el encuestado y la importancia de la Internet para buscar informaciéon sobre procesos

politicos y electorales.

Tabla 13. Correlacion del ejercicio de informarse
para ejercer el voto

Cruce de variables 23. Relacion entre el ejercicio de informarse para ejercer el voto

Correlaciones.

P9, Cuando hay
Spoca eeciorad en
&l pais ; Usted
susle buscar
nfommadan acenca
da kg programas
3. i Ha ejercade su derecho al | politices y de los
watd desde que cumphd la candidalos qua
mayoria de edad? representan’
Rhode 3. (Haejerceso sy Coalianta 1.000 A33
Epearman derecho al wals dix
desde que cumpld  comalacién
A mayoria de Sig 000
eaad? bilabaral)
M 76| 716
PO, Cuanda hay  Coeficaants 133 1.000
época slectoral en di
ol pais ilisled  comelacion
Buele Duscar Sig 000
informacidn [bilataral)
Bonrea due kos
programas N Ti6 TiE
pealiticos y de los
candialcs ou
reprasenian?

**. La comelacitn ed ssgnificativa al nivel 0,01 (baaleral).

Fuente: célculos de los autores con base en la encuesta realizada para la investigacion.

Los jévenes empiezan a mostrar que buscan informacion para votar (las variables
se relacionan de manera positiva). Sin embargo, esta relacion se encuentra en un nivel
bajo (Rho de Spearman: 13,3%), lo que indica que se hace necesario despertar la cultura
informativa en los jovenes para que su voto sea responsable y no influido por agentes

o factores de su entorno.
Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones de la etapa cualitativa (sesiones de grupo)

En cuanto al voto y a la abstencion, los jévenes universitarios consideran que el voto es
una oportunidad para participar y expresarse, que tiene el poder para cambiar el pais
y mejorar la calidad de vida. Sin embargo, algunos no participan en procesos demo-

craticos. Expresan que las razones principales por las cuales no votan o se abstienen
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son la falta de credibilidad en la politica y en los politicos, de confianza en los procesos
democréticos y la indiferencia. Consideran que hace falta fomentar la cultura alrededor
del voto debido al alto grado de ignorancia politica.

Las razones més importantes para votar estan asociadas al candidato (imagen, ca-
risma y afinidad, trayectoria y hoja de vida, caracter y personalidad, credibilidad y con-
fianza y ausencia de corrupcién). Son también razones de alta incidencia las influencias
familiares y de amigos, los medios, las propuestas y programas de gobierno, las ideas e
ideologias y el beneficio para el pais. En menor grado, identifican algunas razones para
votar, como la moda o la presion social, la tradicién y la influencia familiar. Excluyen
expresamente a los partidos como elemento de decisién para votar.

En lo referente a la democracia y los procesos democréticos, los estudiantes univer-
sitarios reconocen que tienen baja participacion. Por otra parte, las percepciones mas
frecuentes o de mayor incidencia alrededor de la democracia son: la democracia es ma-
nipulada, corrupta y manejada por maquinarias, es inmadura y débil, pero susceptible
de mejorar. También, consideran que es un sistema que desperdicia mucho dinero, no
aplicable, poco conocido y carente de informacion.

Los jovenes universitarios expresan gran desconfianza y decepcion frente a los
politicos y la politica. Los asocian con corrupcion, mentira, manipulacion y compra
de votos, maquinaria y nepotismo, asi como con biisqueda de intereses individuales.
Reconocen también que no todos los politicos son corruptos, pero que la mayoria si lo
es. Expresan que la politica es un tema aburrido.

Los jovenes, en general, tienen una percepcién negativa de los partidos politicos.
Consideran que no tienen identidad, ideologias o ideales claros, solo buscan sus pro-
pios intereses, no tienen credibilidad y su tnico interés el dinero y son un negocio. En
contraste, piensan que los partidos deberian cumplir con lo que prometen; ser mas
limpios y transparentes; ser grupos de personas preparadas que compartan los mismos
ideales y busquen mejorar las condiciones del pueblo con sus propuestas e ideologias.

Al momento de elegir, los jévenes universitarios excluyen expresamente los partidos
como razbén o motivacion para votar. Perciben que la gente no vota por ideales ni por
partidos, sino por candidatos. Se basan en los candidatos, en su hoja de vida, trayectoria,
caracter y personalidad. Creen también que mucha gente elige con base en el carisma, la
imagen y la publicidad. Consideran que un buen candidato es aquél que busca el bienestar
del pueblo, propone soluciones para el pais, es honesto y tiene preparacién. Valoran tam-

bién que el candidato conozca y represente bien al pais, sepa escuchar y tenga buenas ideas.

Conclusiones de la etapa cuantitativa
De los 716 encuestados, 518 (el 72%) dijeron no simpatizar con ningan partido poli-

tico y, de los 198 encuestados que dijeron simpatizar con algin partido politico, 183
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respondieron con cual de ellos simpatizan. Se puede observar, en general, que los estu-
diantes universitarios no muestran afinidad por ningn partido politico.

El 71% de los estudiantes universitarios encuestados siente que su participacién po-
litica en la vida nacional es escasa o moderada; el 17% manifiesta que no participa en
politica y solamente el 12% piensa que tiene una participacién activa.

En general, los estudiantes universitarios piensan que el voto es importante. El 61%
de los encuestados reconoce que es un instrumento 1til para lograr un cambio en el
gobierno y el 80% reconoce que votar es un deber ciudadano.

También, los estudiantes afirman que la razén mas importante para votar es el plan
de gobierno, dandole poca importancia a la publicidad o al carisma del candidato.

El 54% de los encuestados considera que el plan de gobierno es mas importante que
el partido politico, lo cual muestra que, aunque los estudiantes no sienten afinidad por
partidos politicos, si los consideran al momento de votar.

De manera general, las elecciones donde més participaron los estudiantes universi-
tarios fueron en las presidenciales (afio 2010) con 82% y las alcaldias con un 40%. Las
corporaciones como Concejo (26%) y Senado (39%) tienen una participaciéon menor.
Por su parte, las juntas administradoras locales, con solo el 9% de participacion, son
las que menos interés generan.

Las razones mas importantes por las cuales votarian los universitarios son las siguien-
tes: el 76% de los encuestados considera que una razén importante para votar es para
ejercer su derecho a opinar y reclamar; el 64% expresa que vota o votaria porque es un
deber y un derecho ciudadano. El 50% manifiesta que una de las razones para votar es
para que el pais mejore. El 43% de los encuestados expresa que votan o votarian por
un programa de gobierno.

Por el contrario, las razones que consideran poco importantes fueron las siguientes:
el 97% de los estudiantes universitarios encuestados manifiesta que la influencia de
los amigos no es una razén para votar y, con el mismo porcentaje, el recibir dadivas; el
85% no votaria por tradicion familiar y al 79% no le interesan los beneficios que otorga
el certificado de votacion.

Del total de estudiantes universitarios encuestados que no asisti6 a votar alguna vez,
el 64% no lo hizo porque no tenia la edad para hacerlo y el 24% por que no registro la
cédula. Todas las demas razones tienen una frecuencia menor al 19%, lo cual muestra
que las razones para no asistir a votar normalmente son administrativas y no politicas.

En términos generales, la opinién de los padres, los profesores y los familiares son
los referentes més importanes de los estudiantes universitarios al momento de votar.

La Internet y la television son las formas méas importantes para buscar informacion
frente a los procesos electorales. Los medios que mas se descartan para hacer consultas

son: las sedes de los partidos, las revistas, los volantes y los amigos.
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El 64% de los estudiantes universitarios encuestados considera que los medios de
comunicacién son totalmente influyentes o influyentes en la eleccién de un candidato.
El 47% del total de estudiantes encuestados los consideran totalmente influyentes o
influyentes. El 50% del total de estudiantes encuestados considera totalmente influyente
o influyente los medios de comunicacién en la preferencia de un candidato. En general,
consideran importante la influencia de los medios de comunicacién en los procesos
electorales y democraticos.

El 76% de los estudiantes universitarios encuestados esta totalmente de acuerdo
(41%) o de acuerdo (35%) en que los politicos manejan de manera inadecuada el pre-
supuesto y desempefian mal sus cargos. Solo el 5% esta totalmente en desacuerdo con
esa afirmacion.

En cuanto al grado de importacia de factores para votar por un candidato, los tres
factores considerados como muy importantes, en su orden, son: transparencia, plan de
gobierno y mejoras generales en la calidad de vida. El factor que menos fue considerado

fue el partido politico.

Tablas de contingencia por edad
Cuando analizamos por edades las razones por las cuales votan los estudiantes, especifica-
mente en programa de gobierno (por programa de gobierno, por ideologia o por beneficios
obtenidos por votar), no se halla ninguna asociacién de variables, lo cual indica que la
edad de los encuestados no tiene asociacion con las razones que los universitarios escogen
para votar. Esto se puede presentar porque los rangos de edades de los estudiantes en-
cuestados estin entre 18 y 25 afios, presentandose el mayor porcentaje entre 18 y 21 afios

Sin embargo, si existe asociacién entre la edad del encuestado (aunque no es muy
fuerte) y su participacién en las elecciones. Esta asociaciéon obviamente se debe a la
limitante del voto a menores de 18 afios. Igualmente, muestra que, al aumentar la edad
de los encuestados, su participacion en los procesos democraticos se incrementa.

También, se encontré asociacién (medianamente fuerte) entre el interés en las
propuestas de los candidatos y la edad.

De igual manera, se encontré asociaciéon (medianamente fuerte) entre la influencia
que pueden tener los profesores en temas politicos y la edad de los encuestados, mos-
trando que, en la medida que los estudiantes son menores, le dan més importancia a

las opiniones de los profesores.

Tablas de contingencia por género
La investigacion no mostr6 que el género presente diferencias en las apreciaciones
politicas de los estudiantes y solo se encontr6 asociacién de género con importancia

del partido politico para votar.
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Tablas de contingencia por universidad

La universidad en la cual estudia el encuestado mostr6 ser un factor muy importante
que influye sobre un nimero considerable de las variables analizadas: tiene asociacién
(fuerte) con la importancia que se le da al plan de gobierno a la hora de definir el voto.
La universidad donde estudia el encuestado y la importancia de la tradicién familiar
para definir el voto, muestran asociacion en un nivel bajo. Obtener descuentos en los
tramites del Estado y la universidad donde se estudia mostro asociacion (muy fuerte); se
identifica claramente la diferencia entre universidades piblicas y privadas. Se encontré
una fuerte asociacion entre la universidad y la importancia de la opinién de los padres
en la definicion del voto.

También, entre la universidad en que estudia el encuestado y la importancia de la te-
levision para buscar informacion alrededor de procesos politicos y electorales. Asimismo,
entre la universidad y la importancia de la familia para buscar informacion alrededor
de procesos politicos y electorales. Finalmente, se encontro asociaciéon (aunque no muy
fuerte) entre la universidad en que estudia el encuestado y la importancia de la Internet

para buscar informacién alrededor de procesos politicos y electorales.

Tablas de contingencia, otros hallazgos

Existe relacion entre el hecho de votar y la percepcion de participacion en politica
nacional de los jovenes universitarios. Lo anterior se evidencié en el anélisis des-
criptivo univariado. El voto es el mecanismo de participacién més conocido y mas
ejercido por la muestra.

Los jovenes empiezan a mostrar que buscan informacién para votar (las variables
se relacionan de manera positiva). Sin embargo, esta relacion se encuentra en un nivel
bajo (Rho de Spearman: 13,3%), lo que indica que se hace necesario despertar la cultura
informativa en los jovenes para que su voto sea responsable y no influido por agentes

o factores de su entorno.

Algunas recomendaciones
Dada la falta de confianza en los procesos democraticos por parte de los jévenes univer-
sitarios, el gobierno debe considerar mecanismos que permitan hacer mas transparentes
los procesos democraticos, como, por ejemplo, tener sistemas de identificacién de los
electores confiables, asi como procesos de conteo y proteccién de datos a prueba de fraude.
Puesto que los jovenes expresan indiferencia y falta de conocimiento frente a la poli-
tica, deben disenarse campanas de marketing social que combatan la ignorancia politica
y que concienticen y promuevan la importancia del tema para la sociedad.
Dado que los jovenes universitarios tienen una percepcion muy negativa de los

partidos politicos, conviene revisar lo que estos tltimos estian haciendo e invitar a que
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reflexionen sobre su quehacer en la sociedad y orientarse mas hacia el disefio de propues-

tas serias, responsables y que permitan seducir al electorado a mediano y largo plazo.
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