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TEMA

PERCEPCION DE LA CIUDADANIA DEL D.F.
CON RESPECTO A LA IMAGEN DE LOS
CANDIDATOS A LA PRESIDENCIA DEL PAIS
MEDIANTE EL Uuso DE PLANOS
PERCEPTUALES: UNA APLICACION DE LA
MERCADOTECNIA ELECTORAL PARA
ANALIZAR LAS ELECCIONES DE 1994 A
TRAVES DE LOS METODOS ESTADISTICOS
DE ANALISIS DE FACTORES, PARA
CONOCER COMO SE PERCIBE LA IMAGEN
DE LOS CONTENDIENTES A LA
PRESIDENCIA. ASI COMO LA PROPUESTA
DE UN METODO QUE SE PUEDE UTILIZAR
PARA POSICIONAR A LOS POLITICOS Y
SERVIDORES PUBLICOS, DE MANERA QUE
SE PUEDA PERCIBIR SU IMAGEN Y
DETECTAR LOS CAMBIOS DE ESTA A
MEDIDA QUE LOS ACONTECIMIENTOS
POLITICOS Y LA PROPAGANDA INCIDEN
SOBRE LA POBLACION.
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CAPITULO I

IDENTIFICACION DE LA PROBLEMATICA.
PROPOSITO DE LA INVESTIGACION.

1. PROPOSITO DE LA INVESTIGACION.

A e AR s A

E! propésito de este trabajo es investigar Ia forma en la que se pueden aplicar las
técnicas estadisticas de analisis multivariados para métodos de interdependencia, con el
objeto de obtener los planos perceptuales que permitan conocer la imagen gque tienen los
candidates a la presidencia de la Republica Mexicana entre el electorado, como un caso
prictico para el anilisis de las elecciones del 21 de agosto de 1994.

Este estudio se inserta dentro del area de la Mercadotecnia Electoral; una rama
de 1a mercadotecnia comercial que trata de la aplicacién de los métodos Yy
procedimientos para mejorar la relacién entre gobernantes y gobernados por medio de
un enfoque de mercadotecnia. La mercadotecnia como disciplina de las Ciencias
Administrativas ha venido desarrollindose en otros campos tales como el campo social,
el politico, y el electoral. Muchas técnicas y metodologias que se usan en ia
mercadotecnia clasica o comercial paulatinamente se han ido incorporando a otras Areas
mas especializadas de la mercadotecnia, en particular a la Mercadotecnia Social y
Electoral.

En el campo de la Mercadotecnia Social, su gestion y metodologia han sido de
gran utilidad en problemas tales como: el uso y consumo de drogas, campafias
publicitarias para mejorar la seguridad en carreteras,y el control de 1a natalidad entre
otros.

La teoria del posicionamiento ¢n mercadotecnia trata del estudio de la forma en
1a que los consumidores ubican en su mente a un producto o marca. Esto permite



analizar a la competencia, los mercados, y los consumidores con una perspectiva
diferente. La técnica del posicionamiento permite eficientar la gestion'< administrativa,
haciendo mas efectiva la toma de decisiones, usando efectiva y eficientemente los
recursos, y en general, fomentando la creacién de un ambiente mejor para propiciar la
competitividad y el desarrollo administrative. Estos objetives no son ajenos a las
instituciones y la politica, la eficiente administracion de los recursos del estado y la
mayor satisfaccion de los ciudadanos debida a la gestion politica y sus resultados, son
generadores de bienestar para todos y son en general un reclamo popular.

Este trabajo muestra Ia forma en la que los estudios de posicionamiento se
pueden aplicar a la administracion de organizaciones, realizando estudios para la
obtencién de planos perceptuales que muestren el posicionamento de los politicos en el
mercado de los electores.

El uso de las técnicas y procedimientos para comprender y entender mejor el
posicionamiento y sus implicaciones estratégicas en los mercados de consumo, se
formalizé y anexé a la teoria mercadologica recientemente, alrededor de cinco aiios atras
comenzod este proceso de la teoria del posicionamiento que culminé con 1o que ahora es
comunmente aceptado y ampliamente utilizado en la mercadotecnia comercial. Se espera
que este trabajo contribuya a introducir esta teoria en el sirea politica y social.

De diez afios a 1a fecha aproximadamente, la mercadotecnia social y politica se ha
venido impulsando y desarrollando en otros paises. Estudiosos clasicos de 1la
mercadotecnia comercial han extendido sus estudios e investigaciones al desarrollo de
estas dreas, esto ha permitido generar una incipiente area del conocimiento que ha
demostrado su efectividad en la solucion de algunos tipos de problemas sociales y
politicos dentro del ambito administrativo,

En Meéxico la investigacion en este campo es casi nula, los estudios e

investigaciones que se consultaron para la realizacién de este trabajo fueron casi todos
extranjeros. La escasa informaciéon nacional relacionada con el tema se obtuvo
basicamente del medio periodistico y de opinién publica.

Parte importante del objetivo de esta investigaciéon consiste en desarrollar y
mostrar una metodologia que se pueda aplicar en las encuestas de opinion y en los
andlisis del electorado, con el objeto de contar con mejores métodos de investigaciéon
electoral que ayuden a comprender y entender mas profesionalmente las complejas
relaciones entre gobernantes y gobernadaos. )

1< El termino gestidn es utilizado en et sentido de; pasos, tramite o diligencia.



Los objetivos basicos de este trabajo son:

1. Mostrar una metodologia confiable que permita la obtencién de planos

perceptuales para estudios del posicionamiento de sujetos politicos;
Presidentes, Candidatos a la Presidencia, Secretarios de Estado, en general
servidores piiblicos y sociales.

2. Obtener una instantinea en un punto fijo del tiempo que muestre el

posicionamiento de los candidatos a la presidencia del pais en un momento
dado.

3 Mostrar la forma en la que algunas técnicas de investigacién comercial
sirven también para la mercadotecnia de organizaciones no lucrativas, en
particular de organizaciones politicas y sociales.

4. Mostrar quec los estudios de percepcion e imagen pueden enriquecerse
mediante la elaboracién de planos perceptuales a través de estudios del
posicionamiento y esbozar Ia forma en la que los planteamientos estratégicos

del ambito de la administracién, en particular los relacionados comn

mercadotecnia electoral, pueden enriquecerse a través de la técnica del
posicionamiento por medio del anilisis de los planos perceptuales.

5. Analizar el ambiente previo a las elecciones presidenciales de México con

una perspectiva diferente, considerando la opinién del electorado del Distrito
Federal con respecto a los candidatos y algunos politicos del momento.

2.DEFINICION Y ANTECEDENTES DEL PROBLEMA.

El uso y aplicaciones de algunos procedimientos y métodos de la mercadotecnia,

que han demostrado su efectividad en el desarrollo de exitosas estrategias de

comercializacion, no se utilizan en otras areas de la administracién. porque no existen



estudios e investigaciones que muestren y demuestren la relacién y adecuacion de estos
métodos a estas ireas.

El desarrollo de metodologias que permitan adecuar estas técnicas, requieren en
algunos casos del uso de herramientas de analisis consideradas por algunos como
complejas y poco pricticas. El desarrollo de los sistemas computarizados y en particular
el del soffware de uso estadistico con computadoras personales, ha hecho posible que los
métodos estadisticos de anilisis multivariado sean mas accesibles a los investigadores del
irea de administraciéon de organizaciones, permitiéndoles concentrar su interés en lo
realmente importante para ellos, que es la solucion a el problema administrative tratado.
En el pais son escasos, por no decir nulos, los estudios que se han realizado para estudiar
los procesos de percepcion e imagen de un politico, los estudios mids préximos o
parecidos al tema consisten en realizar estudios de tipo " Survey ™' 0 encuestas de apinién,
con métodos tradicionales que se basan en mostrar tablas de frecuencias, en las que Ia
interpretacién del interesado es el resultado obtenido.

Actualmente es desconocido, al menos en el pais, algin trabajo que muestre
mediante un estudio de percepciéon e imagen, la forma en la que los electores jerarquizan
en su mente a los candidatos a cargos de eleccién piblica, se parte de 1a hipétesis de que:
Es posible que esta imagen sea difusa o0 poco precisa, o que inclusive, no exista como tal.
Hay técnicas estadisticas que permiten desarroliar metodologias para estudiar estos
procesos de percepcién, tales como los métodos de Factores Principales,y Factores
Principales por Correspondencias. La obtenciéon de esta imagen a partir de un plano
perceptual permite cuestionar y evaluar una parte de Ia gestion administrativa.

¢ Realmente la obtencion de estos planos son una herramienta de anailisis
confiable que muestra e interpela a Ia realidad ? o son meros esquemas tedricos que se
utilizan para explicar la teoria, ¥ no pasan de ser instrumentos netamente didicticos
utilizados para la ensefianza.

iRealmente la imagen obtenida surge al azar o es intencionalmente inducida por
la propaganda de el partido politico que patrocina al candidato? Si existe un plan

estratégico para el manejo de esta imagen. ; Cual debe de ser este plan ? ; Es la imagen
percibida la adecuada, concuerda con

interrogantes posiblemente obtengan
proporcionada por un plano perceptluai.

las intenciones del plan? Estas y otras

mis y mejores resptiestas con la informacién



Este trabajo busca incursionar en esta drea, esperando encontrar hallazgos que
sirvan para enriquecer la teoria y proponer una metodologia que se pueda aplicar
continuamente, siempre que se busquen algunos de los objetivos antes esbozados.

En el dmbito practico, basicamente se desea obtener una representacion grifica
quc muestre

ia manera en la son percibidos por el electorado los candidatos a Ia
presidencia.

Ademsis de mostrar los alcances y limitaciones de la teoria del

posicionamiento aplicada a problemas de mercadotecnia Electoral. Aqui se aplica la

teoria a el caso de las elecciones presidenciales de 1994, pero ésta se puede utilizar para
analizar otros casos o situaciones.

3. APORTACIONES TEORICAS DEL ESTUDIO.

Las contribuciones tedricas al ambito de la administracién se desprenden de lo
expresado anteriormente:

Contribuir con nuevos procedimientos y técnicas a la aplicacién y desarrollo de la
Mercadotecnia Electoral, mostrando una herramienta wtil para estudiar la percepcién
del electorado y asi desarrollar mejores estrategias administrativas. Ademas:

Mostrar una metodologia de uso comun que permita utilizar la teoria estadistica
junto con Ia mercadotecnia, para proponer un procedimiento que permita obtener los
planos perceptuales en diferentes periodos de tiempo y, de esta forma proponer un
método para estudiar los fenomenos de percepcion e imagen desde una perspectiva
diferente. Otras aportaciones son:

Obtener e identificar las variables mads importantes que sirven para explicar la
imagen de un candidato a la presidencia y la de un politico en general.

Mostrar que los planos perceptuales son una herramienta atil y necesaria en la
elaboracion de estrategias que comprendan el manejo de una mezcla electoral.

Aportar a la teoria politich aspectos metodologicos cuantitativos para enriquecer
ésta con la teorin de la mercadotecnia en ese campo del conocimiento.

Mostrar cuidl procedimiento estadistico es el mds adecuado para este tipo de

problemas. Cuail es el soffware disponible para el procesamiento de la informacién y Ia
obtencion de resultados.



Coadyuvar a Ia apertura de esta sirea para sus aplicaciones en México, para el
desarrollo de futuros estudios. La aplicacién de esta mctodolozia producird nuevos
enfoques sobre sus usos y aplicaciones, retroalimentando a la misma teoria.

Contribuir a 1a demostracion de que la teoria mercadolégica no sélo sirve para
comercializar productos o servicios, sino que también se puede utilizar para alcanzar
objetivos de tipo social.

4. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION.

El planteamiento de la hipétesis esta estructurado en razén de lo que se espera
encontrar con Ia metodologia que mas adelante se expone. En el caso de México ningin
otro estudio se ha realizado sobre el uso del posicionamiento para conocer la imagen de
un sujeto politico.

En el campo de las Ciencias Sociales cada vez se hace mas necesario sustentar las
conclusiones o decisiones con planteamientos cuantitativos m:is objetivos, estructurando
estrategias mas analiticas y flexibles.

La hipétesis de esta investigacién esti planteada en términos de probar y
desarrollar una herramienta que sirva para alcanzar los objetivos antes seiialados. El
sistema de hipétesis planteado en esta investigaciéon es:

Ho: DURANTE LA CAMPANA PRESIDENCIAL PARA LA
PRESIDENCIA DEL PA{S, EN ELL. MES DE MAYO DE 1994
SE PODRA DETERMINAR QUE LOS PROBLEMAS DE
POSICIONAMIENTO EN PARTICULAR LOS
RELACIONADGS CON LA MERCADOTECNIA ELECTORAL
SON MAS COMPLrsOS DE LO QUE PARECEN, Y EL USO
DE TECNICAS ESTADISTICAS DE ANALISIS DE FACTORES
Y ESCALAMIENTOS MULTIDIMENSIONALES MEDIANTE
LA CONSTRUCCION DE PLANOS PERCEPTUALES, DISTAN
MUCHO DE SER TECNICAS QUE SIRVAN PARA DEFINIR Y



ESTUDIAR LA IMAGEN QUE TIENEN LOS CANDIDATOS
ENTRE EL ELECTORADO.

NO EXISTE UN POSICIONAMIENTO REAL DE NINGUN
CANDIDATO O PARTIDO, LA IMAGEN QUE ESTOS
PROYECTAN ES AMBIGUA Y SU MEDICION DISTA
MUCHO DE SER CONFIABLE.

Ha: PARA UN PERIODO DE TIEMPO F1JO, MAYO DE 1994.
DURANTE LA CAMPANA PRESIDENCIAL DE LOS
CANDIDATOS A LA PRESIDENCIA DE MEXICO SE PODRA
DETERMINAR LA POSICION QUE ESTOS TIENEN EN LA
MENTE DE LOS ELECTORES DEL D. F. MOSTRANDOSE LA
FORMA EN LA QUE SU IMAGEN ES PERCIBIDA, A TRAVES
DPEL DISENO DE UNA METODOLOGIA BASADA EN
TECNICAS ESTADISTICAS DE ANALISIS DE FACTORES Y
ESCALAMIENTOS MULTIDIMENSIONALES. SE PODRA
DETERMINAR A TRAVES DE UNOS PLANOS
PERCEPTUALES COMO SE POSICIONAN LOS
CANDIDATOS, MOSTRANDOSE COMPARATIVAMENTE LA

ESTRECHA RELACION ENTRE LA POSICION PERCIBIDA
Y SU POPULARIDAD.

S. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION.

La informacion utilizada en este estudio fue recabada entre el 7 y el 11 de marzo
de 1994, fecha posterior a ¢l debate presidencial televisado realizado el 12 de mayo, los
resultados aqui obtenidos deben cownsiderarse como un reflejo de la imagen que el

electorado del D.F. tenia en esos momentos, imagen que se encontraba muy influida por
los resultados de este debate televisado.



Los recursos que se emplearon en la realizaciéon del estudio fueron muy modestos,
la informacién fue recabada por estudiantes de maestria y alumnos que prestan su
servicio social en diversas instituciones educativas, principalmente Ia U.N.A.M., a pesar
de lo limitado de los recursos se procuré en todo momento tener un control sobre la
calidad de la informacién recabada, se capacité y supervisé a los aplicadores de
encuestas consiguiéndose una informacién razonablemente confiable, el margen de error
de Ia informacién captada se estima a lo mis en un 10%.

Los resultados aqui obtenidos deben de considerarse estiticos no dinamicos, el
considerable cambio de la imagen politica resultante de la intensa actividad proselitista
cambia la escena politica constantemente, estos cambios no son registrados en esta
investigacion.

El asesinato del candidato del P.R.I. Luis Donaldo Colosio y la irrupcién
inesperada de Ernesto Zedillo en Ia escena politica como nuevo candidato, modificaron
considerablemente los resultados esperados, sin embargo estos acontecimientos no
afectaron los propésitos baisicos del estudio.

Las limitaciones econémicas propias de la investigaciéon asi como las limitantes
técnicas y de recursos materiales, impidieron recabar Ia informacién y la realizaciéon de
los planos perceptuales con Ia imagen y percepciéon del electorado en otras ciudades
como; Monterrey y Guadalajara, ya que sé6lo se conté con Ia colaboracion de alumnos y
la participaciéon de maestros de Ia U.N.A.M,, con un financiamiento propio. La
informaciéon recolectada fue representativa del perfil del electorado del D.F. por lo que
los resultados se restringen anicamente a esta ciudad.

La realizacién de estudios semejantes al presente con mayor disponibilidad de
recursos, permitirin apreciar mejor la potencialidad de la metodologia aqui expuesta.



CAPITULO 1

MERCADOTECNIA POLITICA Y ELECTORAL.
FUNDAMENTOS, METODOS Y PERSPECTIVAS.

1. INTRODUCCION.

Este capitulo presenta una parte importante del marco teérico de la presente
investigaciéon. Se parte inicialmente de los principios bdsicos de la mercadotecnia
comercial que se define como Ia actividad humana dirigida a Ia satisfaccién de
necesidades y deseos de los consumidores mediante los procesos de intercambiol;
actividades emprendidas por las organizaciones para mantener o alertar las actitudes y
la conducta del publico meta hacia determinadas organizaciones. Se¢ expone de manera
general 1a base tedrica que da sustento a la aplicacién de los planos perceptuales para
estudiar y desarrollar estrategias de posicionamiento en el area politica y electoral. Se
sitda a las drcas de mercadotecnia politica y social, en su contexto actual, resaltando su
importancia y perspectiva. ’

En el drea de las Ciencias Sociales por que; el diseiio realizaciéon y control de
programas que buscan mejorar la aceptacién de una idea, requieren de actividades tales
como; segmentacién de los mercados, investigacion de los consumidores, desarrollo del
concepto o mision del producto y, buenas comunicaciones, entre otras. Esto lleva a una
teoria del intercambio que permite maximizar Ia respuesta de los sectores de la sociedad
involucrados. En el area electoral, ; por que? las complejas rclaciones entre los electores
y los candidatos requieren de actividades humanas enfocadas a lograr una mejor
iterrelacion a través de un proceso de intercambio que favorezca y eficientice la gestién
politica ¥y democratica.

L.a mercadotecnia comercial se empezé a desarrollar en las postrimerias de Ia
Segunda Guerra Mundial, surgié por la necesidad de dar respuestas mas exactas a las

! P Kotler. " Mcrcadotecnia”. Ed. Prentice Hall Hispanoamericana S A México 1989, Pag. 730.
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relaciones existentes entre la oferta y la demanda. Considerando que en esta relaciéon
existen situaciones mas complejas que requieren de respuestas m:is precisas y Ia
economia no daba respuesta a estas problematicas, de aqui que los primeros
mercadologos fueran economistas. Como #Area del conocimiento la Mercadotecnia se
desprendié de la Economia algin tiempo después.

La mercadotecnia a pesar de sus tropiczos, criticas y detractores se ha
desarrollado y evolucionado considerablemente, ha sido tratada como instrumento de
manipulacién, generadora de consumismo, instrumento de contaminacién, y algunas
otras cosas. Sin embargo ha tenido un rapido desarrollo y demostrado dar respuestias
satisfactorias a las complejas y particulares relaciones que se presentan entre la oferta y
Ia demanda, hoy en dia se reconoce su

importancia como parte de la diligencia
administrativa.

Recientemente sus métodos y procedimientos se han extendido a otras freas, se
ha probado exitosamente su uso en problemiiticas de tipo social tales como; alcoholismo,
seguridad en carreteras y drogadiccién, entre otros. Dando origen a nuevos enfoques
tales como el que se conoce con el nombre de "Mercadotecnia Social®.

Hacia los afios ochentas surgié una nueva area de aplicacién, un enfoque de la
mercadotecnia para tratar aspectos de la politica y las clecciones, dando origen a Ia
Mercadotecnia Politica y Electoral.

La similitud de algumos procedimientos de Ia
mercadotecnia comercial con lIa

interacciéon entre gobernantes y gobernados, ha
demostrado su éxito en estas dreas, su vigencia en Ia actualidad se hace cada vez mds
fuerte y todo parece indicar que seguiri desarrollindose en el futuro préximo.

En este capitulo se muestra Ia importancia que estas dos dreas de Ia

mercadotecnia tienen actualmente, en que consisten y, la similitud que guardan con la
mercadotecnia comercial. Se subraya ¢l hecho de que algunas técnicas de analisis y
métodos para el estudio y desarrollo de estrategins de comercializacién se estan
incorporando exitosamente, cada vez mas a Ila mercadotecnia politica y electoral como
parte de su propia gestiéon.

Primeramente se describe una panoramica general de estas areas, y la forma en

que estas se utilizan en el @mbito politico nacional, tomando los hechos empiricos de los

acontecimientos que actualmente se desarrollan en el aAmbito politico. Se sefialan y

muestran sus diferencias. subrayando algunos de 1os hechos relevantes en donde se han
puesto en priactica, mostrando nuevas técnicas y estudios.
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A continuacién de describen en e¢sencia los métodos de la Mercadotecnia
Electoral, y cémo interactiia con los conceptos de democracia, comunicacién e
intercambio politico. Se describe la forma general en la gue se constituye la mezcla
electoral a partir de su similitud con Ia mezcal comercial, y los instrumentos de anailisis
para la elaboracién de estrategias, en particular la conceptualizacion de Ia oferta
politica. Se menciona la importancia de la imagen y el posicionamiento asi come el
desarrollo de la promesa electoral que debe trasmitirse mediante un ''concepto"” de
candidato, desarrollado a partir de un proceso inducido.

2. MERCADOTECNIA POLITICA Y ELECTORAL.

Hoy en dia los partidos y los candidatos politicos reconocen la necesidad de una
planeacion estratégica de la mercadotecnia basindose en una cuidadosa investigacion de
los votantes. Los consultores de mercadotecnia especializados en camparfias politicas
realizan actividades tales como: segmentar el mercado de los votantes, estudiar e
identificar sus intereses y aspiraciones, posicionar a sus candidatos para distinguirlos de
sus contendientes a través de una imagen estratégica que proyecte un concepto de
candidato conveniente, promueven a los candidatos con una comunicacion mas efectiva
Yy positivamente impactante. Todas estas actividades tienen sus principios bssicos en la
teoria de la mercadotecnia. .

El consultor de mercadotecnia politica se describe asi mismo como el gerente de
producto del ambito politico, el término aparecié por primera vez en el Edo. de
California hacia el afio de 1930, ya por el aiio de 1950 estos pioneros estaban
firmemente establecidos e identificados en la escena politica, como asesores cuyos
servicios eran muy importantes para los contendientes politicos. En el aie de 1990
existian en los E.E.U.U. un total de 5000 consultores? junto con sus respectivos equipos
de trabajo, esta cifra que se eleva hasta 30 000 en los periodos criticos de e¢lecciones
nacionales. Este dato muestra Ia magnitud de la existencia de especialistas en estas Aareas.

2 N. ). O'shaughnessy. " High Pricsthood. Low Priestcraft: The Role of Political Consultants *.
Europcan Journal of Markcting. Vol. 24, Pag. i4 , Londres 1990.
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La mercadotecnia politica se puede definir como "el conjunto de teorias y
métodos de los que se pueden servir las organizaciones politicas y los poderes publicos,
tanto para definir sus objetivos y sus programas, como para influir los comportamientos
de los ciudadanos a partir del estudio de sus aspiraciones y necesidades'3. El concepto
de necesidad ocupa un lugar importante en el anilisis y en los discursos de los
representantes, es considerada por los gobernantes como Ia base para elaborar su
oferta politica, &ta se ve a su vez reforzada por la ideologia del partido que lo patrocina
y la imagen del candidato que la promueve.

La Mercadotecnia Politica ayuda a los politicos a cstablecer programas de
gobierno para transformar la realidad social, interpretando y materializando las
n idades y d de l1a sociedad. Es uitil para ayudarles a decidir que han de hacer
una vez que estén en el poder, se estudia un proceso de intercambio entre gobernantes y
gobernados que tiene rasgos y similitudes con los de la gestiéon de l1a mercadotecnia.

Por otra parte la Mercadotecnia Electoral tiene como objetivo lograr el voto
favorable. Para esto investiga los deseos y aspiraciones de los votantes asi como sus
rasgos de comportamiento, los cuales usa para desarrollar una promesa electoral y asi
preparar una campaiia mis estratégica, el politico se presenta como el candidato que es
percibido como el mejor instrumento para que los votantes logren satisfacer sus
necesidades, las cuales son manifestadas creativamente con las promesas de campazaiia.

Por ejemplo el candidato a la presidencia de Ia repuablica por el Partido
Revolucionario Institucional ( P.R.L); Ernesto Zedillo, asume la misién de responder a
las necesidades del electorado con mas bienestar familiar, ofreciendo mas empleos,
mayor seguridad y mejor educaciéon. En contraste, otros partidos ofrecen a la
ciudadania legalidad, democracia y cambio.

La diferencia entre mercadotecnia politica y mercadotecnia electoral consiste en
que mientras la primerz establece programas gubernamentales a partir del estudio de las
necesidades y aspiraciones de la poblacién, la segunda busca como fin ayudar a los
partidos politicos y candidatos a poner en prictica una campaifia electoral eficaz que
consiga el voto favorable de los ciudadanos.

La mercadotecnia electoral se interesa por los medios de ia lucha electoral y no
por los fines de la accién politica, dura hasta que se logra el voto, basindose
fundamentalmente en la promocion del candidato o partido politico. La interaccion

3 Denis Lindon, " Marketing Politico y Social . Ed. Tecniban S. A. Madrid 1977. Pag- 144~145,



entre ambos tipos de mercadotecnia es muy estrecha, siendo la Mercadotecnia Electoral
solo una parte de 1a Mercadotecnia Politica.

No solamente en paises desarrollados se han aplicado estas teorias, los avances en
1a democratizacién de la América Latina obligan a los partidos politicos a realizar un
esfucrzo para convencer y lograr el voto favorable de los cindadanos, recientemente se
ha observado en las diferentes regiones umn incremento en los recursos utilizados en las
campaiias electorales proselitistas, las formas de estas se han vuelto mais sofisticadas,
resultado de una contienda politica mas reiiida y equitativa que forza a los partidos
politicos y a los candidatos a ser competitivos en la "pelea’ por conseguir el voto. Se
hace m3dis necesario aprovechar mejor los recursos disponibles de los partidos politicos
utilizando mejor 1a comunicacién y sus intenciones. Se utiliza la Investigacion de
Mercados para elaborar el mensaje adecuado y hacerlo liegar a la audiencia adecuada,
se invierten mas recursos para elegir y desarrollar un mejor candidato ( producto )
dirigido a un segmento cuyas necesidades y deseos se han estudiado previamente. Se
analizan aspectos: demogrificos, patrones de comportamiento de los votantes,
caracteristicas propias de cada region electoral, asi como algunos otros aspectos.

En general, el blanco principal de las Mercadotecnia Electoral es el de los
votantes indecisos, votantes que todavia no tienen comprometido su voto, en ocasiones la
eleccion de un candidato depende de la inclinacién que tengan estos sujetos a la hora de
ejercer el voto, el estudio cuidadoso de estos votantes dentro de un esquema de
mercadotecnia se hace indispensable. Los candidatos de los nueve partidos politicos que
contendieron para la presidencia del pais durante el presente periodo 1994, visitaron con
mucha frecuencia las universidades y centros de ensefianza superior para conseguir el
voto, estos grupos de poblacién representan Areas de indecisiéon, todavia no tienen
comprometido su voto, representan un mercado muy atractivo susceptible de ser tratado
con estrategias de mercadeo. Antes del debate realizado el 12 de mayo de 1994 entre los
candidatos, cuatro grupos profesionales en el analisis de encuestas coincidian, con pocas
diferencias, en que Zedillo tenia el 35% de las simpatias, Cirdenas alrededor de 15%,
Cevallos entre 12 y 14% y el grupo de indecisos abarcaba otro 35%¢+, este ultimo grupo
representa el principal mercado meta de la Mercadotecnia Electoral.

Los grupos politicos deben conocer y reconocer Ia importancia de la imagen y el
posiciocnamiento de sus candidatos como instrumento estratégico para ¢l mancjo y
desarrollo de las campaifias electorales, este les permite ser mas competitivos y eficaces.

* G. Knochenhauer. " Revista Jueves de Exclsior . N° 72 . México. Mayo dc 1994, Pag. 17-18.
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La importancia de la imagen y su diferenciaciéon con respecto a los demiis contendientes
se evidencié en la campaiia presidencial del Pera de 1989. Los mensajes de Mario
Vargas Llosa mostraban scriedad y prosperidad pero estaban inmersos en una imagen
tradicionista, reflejo de una clase gobernante que tradicionalmente y por abolengo se ha
mantenido en el poder desde el siglo pasado. En cambio Alberto Fujimori ofrece una
nueva imagen, habla desde su granja montado en un tractor y promete un cambio
radical que refleja un rompimiento con Ia costumbre ancestral inveterada en el gobierno
del pais y ofrece un visién nueva muy alejada de lo tradicional, sz conceptualiza asi
mismo como una nueva opcién. Vargas Llosa muestra una mais solida comprensién de
los problemas, y Fujimori muestra mas audacia al prometer algo nuevo que no se
identifica con las propuestas tradicionales de los gobernantes peruanos, ain cuando
después sera muy dificil cumplir. En este caso se observa el poder que tiene la imagen
entre el electorado, algunas veces la imagen de liderazgo es mis importante y fuerte que
la imagen de cultura y conocimientos o preparacién, meostrados por ¢l candidato.

No hay duda que la investigacion sobre el votante se volveri cada vez mas
importante en los afios venideros, no solo para una mas saludable democracia, sino
para una mejor relaciéon entre los partidos politicos y sus candidatos con los érganos
legislativos encargados de promover la democracia.

En los EE.UU. se ha investigado el impacto de la publicidad sobre los resultados
de las elecciones, un estudio reporté y demostré que a medida que aumentan los gastos
promocionales la probabilidad de que un candidato a el Senado o a la Casa Blanca
reciba votos aumenta, sin embargo los efectos de los gastos promocionales varian de
acuerdo al tipo de candidato y de partido politico, aqui se demuestra que los gastos
tienen un mayor efecto para los candidatoes de partidos politicos independientes.5

Por otra parte el desarrollo y avance tecnoldgico dc los medios de comunicaciéon
permite una mejor interacciéon entre los ciudadanos y sus candidatos, y una mayor
penetracion de la imagen de estos entre el electorado. Durante la campaiia de Clinton en
1992 se revelé el deseo del clectorado por cuestionar y hacerse escuchar durante las
comparecencias, no solamente observar el debate pasivamente, sino también dar una
opiniéon, es decir abrir un espacio en donde los televidentes tengan la oportunidad de
hablar ¢ interactuar directamente con los candidatos. Esto representéd una nueva
alternativa para medir los sentimientos del clectorado, se utilizé6 una nueva técnica de

5

Op C# L. Schiffiman / L Kanuk. Pag. 701
6

L Recid /7 L. Soley. " Promotional Spending Effects in High Involvemennt Elections: An
Examination of the Voter Involvement Explanation “. Journal of Advcersiting ( 1983). Vol. 2 Pag. 43-50.



comunicacién interactiva bautizada con el nombre de '""Teledemocracia'’. En nuestro
pais el programa ""Charlas con tu Gobernador', realizado en el estado de Morelos por
el gobernador Antonio Rivapalacio M. es un ejemplo que se aproxima a esta modalidad
de la comunicacién interactiva en la Mercadotecnia Politica. Otros intentos han sido
fallidos por el excesivo control y manipulacién de la comunicacién, se preparan y
estudian las preguntas y no existe una interacciéon real entre gobernantes y gobernados.

Los debates mostraron su utilidad y poder de comunicacién durante la reiiida
campaiia presidencial de 1960 en los E.E.U.U. Los sondeos de opinion no mostraban
ningan favorito. Muchos analistas politicos consideran que el triunfo de Kennedy sobre
Nixon se debi6 a Ia mejor imagen que proyecto Kennedy durante el debate televisado,
parece ser que esa comunicacion fue definitiva.

Los debates son umna forma de Mercadotecnia Politica en donde no
necesariamente ¢l debate resuita en una verdad, sino que muestra varios grupos de
altermativas de verdades por el poder de comunicacion que tienmen. Se le ofrece al
electorado la oportunidad de formarse un juicio persomnal y decidir razonablemente
tomando como base Ia relevancia de las verdades expuestas®. El elector puede percibir y
compara elementos afectivos y cognoscitivos trasmitidos por el poder de comunicacién
de la T.V. y experimentar un cambio de actitud hacia los contendientes a través de la
percepcion y retencion.

3. MERCADOTECNIA ELECTORAL..

La Mercadotecnia Electoral! busca determinar la estrategia mais efectiva para
participar en los comicios electorales de un candidato, ofrece la teoria y el marco
conceptual para planear y dirigir la campaiia. Se prepara una oferta politica, un
candidato y una promesa, a partir de: analizar su posiciéon, evaluar sus fortalezas y
debilidades, analizar el entorno competitivo y conocer las aspiraciones de los electores.
El objetivo es ganar las elecciones. De manera semejante a como lo hacen los
mercaddlogos con sus productos y servicios en la mercadotecnia tradicional. Sus
objetivos se distinguen de los de la mercadotecnia comercial por que mientras en esta ¢l
objetivo es satisfacer una necesidad incitando a los consumidores a comprar un

7 3. Jaben. ¥ Marketers to Clinton : Initiate the Age of Teledemocracy ". Journal of Busincss
Marketing. Vol 77. Diciembre de 1992, Pag. 26
8 Op ¥ 1. Schiffinan /L. Kanuk. Pag 709.



producto o servicio comercial, en aquélla se trata de persuadir a los electores a votar por
un candidato, partido o programa que en teoria, representa su mejor opciéon para
satisfacer sus expectativas y aspiraciones. La primera regla para una campaiia efectiva
es que Ia campaiia debe de estar dirigida a los intereses de los votantes®.

Como se ha seiialado, la base de la mercadotecnia es la actividad humana
enfocada a el estudio y eficiencia de los procesos de intercambio, el proceso electoral es
también un proceso de intercambio. El candidato prepara un paquetc de promesas de
bienestar social y econémico que le interesa a sus electores y se los ofrece de manera
estratégica considerando diferentes puntos de entrega, ademas prepara y comunica a sus
clientes Ia mejor imagen posible que reiina las genuinas aspiraciones de la poblacién a
través de una promesa. Pide a cambio el voto ( precio ), este representa no solo el
compromiso de votar favorablemente por él, sino también representa el costo de ir a el
lugar de Ia votacion, dar donaciones para la campaiia, trabajar voluntariamente para
el candidato que se promueve, buscando finalmente Ia aceptaciéon por parte del elector
de los valores del candidato. En la figura 1-a. se muestra el proceso de intercambio
tipico de la mercadotecnia comercial en el que Ia mezcla comercial juega un papel
preponderante en la relacion entre las empresas y sus mercados objetivo.
Comparativamente en la figura 1-b se muestra un proceso de intercambio entre la oferta
politica que ofrecen los candidatos y por lo que los electores estan dispuestos a pagar.
En todo este proceso la comunicacién, la percepcién, y la imagen protagonizan un papel

relevante.

4 P. Kotler. * Marketing for Nonprofit Organizations ". Ed. Prentice-Hall. segunda edicidn.
Englewood Chffs. N. J. 1982. Pag. 463,
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Fig. N° 1-a. P de Inter bio en 1a Mercadotecnia Comerxcial
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Fig.N° 1-b. Proceso de Intercambio en la Mercadotecnia Electoral.
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Como se observa la gestién de la Mercadotecnia Electoral tiene ciertas similitudes
con los de la de 1a mercadotecnia comercial, en ambas hay una necesidad que se trata de
satisfacer mediante un proceso de intercambic. Su principal difercncia esti en los
objetivos que se persiguen y en la forma en la que se maneja Ia mezcla comercial u
oferta. En la figura 2 se muestra un esquema gencral de la gestion de la Mercadotecnia

Electoral, en donde se puede observar la estrecha similitud que guarda esta con los
métodos de la mercadotecnia comerciall®,

a. Gestién de 1a Mercadotecnia Electoral.

Se designa como gestién a la accién y efecto de administrar y planear algo para
lograr un objetivol!l. La gestion de In Mercadotecnia Electoral consiste en mostrar los
procedimientos que se deben seguir para conseguir el voto. A continuacién se analizan
las diferentes partes que en opinién del autor, se identifican dentro del proceso de
gestion de la Mercadotecnia Electoral, siguiendo el esquema mostrado en la figura 2.

1. Definicién de objetivos de 1a campaiias. Al igual que en ia mercadotecnia
comercial se parte de un concepto de pilaneacion estratégica, las decisiones deben
de estar dentro de un esquema de planeacién en donde las decisiones que
orientan hacia los objetivos estin dentro de sus estrategias, ticticas y, programas:
Considerando esquemas de corto medinno y largo plazo, anilisis de las fortalezas
y debilidades asi como de los recursos disponibles y el anilisis de las limitantes y
restricciones del entorno competitivo. Aun cuando el objetivo principal es ganar
1a elecci6én, se pueden identificar otros objetivos tales como, ganar cierta imagen,
ampliar sus partidarios y, difundir

programas que satisfagan necesidades
populares.

2. Anailisis del mercado electoral. Es necesario considerar los indicadores
del mercado, tasas de crecimiento, prospeccion de los partidos y de Ia dindmica
politica, anilisis de la competencia, andlisis del entorno econémico, asi como

otros. Se hacen estudios demogrificos considerando las variaciones existentes
entre las difercntes zonas electorales.

10 Diagrama desarrollado por el autor a partir de los conceptos analizados por: Denis Lindon.
11 Ramon Garcia -Pelayo v Gross. * Diccionario Larousse llustrado ”. Ed. Larousse.Paris 1975.
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Fig. N° 2. Esquema Para la Planeacion de la Mercadotecnia
Electoral.

3. Anailisis del comportamiento del electorado. Su objetivo es buscar y
analizar patrones de comportamiento que ayuden a entender las motivaciones del
electorado. Se estudian las motivaciones que tiene y se trata de encontrar
respuesta a lo que desea, a lo que aspira. Se buscan interpretar sus valores y



tradiciones, asi como los antecedentes culturales e historicos de nacionalismo y
regionalismo, entre otros. Se mide el temperamento politico del electorado y se
tipifican y localizan los lideres de opinion. Se busca estudiar y describir las
actitudes del electorado hacia el candidato y el partido.

4. Segmentaciéon de los mercados. Se identifican grupos con ciertas
caracteristicas comunes. Para encontrar los diferentes perfiles del electorado que
se pueden identificar dentro de la heterogeneidad del mercado electoral. Durante
las eleccicnes presidenciales de los E.E.U.U. en 1988 los consultores de Ia
campaiia detectaron, después de una investigaciéon demogrifica y de
comportamiento del elector, un segmento de votantes muy atractivo, el de los
“"Baby Boomers'!2; hombres y mujeres nacidos entre 1946 y 1964, grups
especialmente atractivo por sus 76 millones de sujetos que lo componen y por su
falta de lealtad a cualquier partido politico establecido. Este bloque a su vez fue
segmentado por ingresos en dos segmentos; el de los '"Yuppies, y el de los
"Nuevos cuellos’'’. Estos grupos estaban en contra de las instituciones ortodoxas y
desdefiaban los partidos politicos tradicionales, eran ecologistas se interesaban en
el medio ambiente, en los cuidados de 1a salud y, en los derechos civiles. La tinica
diferencia entre ellos era el nivel de ingreso, los expertos analistas los
identificaron como econdémicamente conservadores y socialmente liberales.
Cualquier partido que lograra su voto podria ganar Ias elecciones
arrolladoramente. Estos grupos fueron atacados sutilmente mediante wuna
estrategia de comunicacién, con un paquete de promesas adecuado a sus intereses
Yy estilo de vida.

Diferentes niicleos de poblacién que tienen diferentes intereses y
necesidades producen segmentos de mercado diferentes, los votantes pueden ser
identificados por variables tales como; ingresos, educacién, y diversos rasgos
socioldgicos.

La teoria ha encontrado que en lo general el mercado electoral esta
identificado con cuatro segmentos basicos:13 1. El Fiel. 2 ElI Seguidor. 3. El
Flotante. y, 4. El de Abstencionistas.

12 S Rimer. " Experts Study the Habits of Genus Baby Boomer ", Revista New York Times.

Enecro 4 de 1986
!3 M. Naghi Namakforoosh. ¥ Mercadotecnia Electoral ". Ed. Limusa. Mexico 1984. Pag. 163.
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S.- Elaboracion de un plan de maniobra basado en la mezcla electoral.
Esta parte comprende el diseiio de la estrategia a partir de la mezcla electoral, la
cual se formula dentro de un csquema de comunicaciéon de la imagen y la
estrategia de posicionamiento, las cuales deben de trasmitir en forma efectiva y
persuasiva las promesas fijadas de antemano para el plan de campaia.

A continuacion se describe brevemente el manejo de 1a mezcla electoral,
concepto de la mercadotecnia propuesto inicialmente por Philip Kotlert y E.
McCarthy!s, y adaptado recientemente a el estudio de ¢l mercado de los electores.

En 1a actualidad los mercadélogos aclaran que el mercado no compra un
producto sino que adquiere un oferta comercial, repres._entada por el paquete que
integra la mezcla comercial, esta representa el esfuerzo de comercializacién que
es a fin de cuentas lo que se entrega al mercado y por lo que un consumidor esta
dispuesto a pagar. No sélo es el producto lo que el consumidor adquiere sino
también los beneficios proporcionados por la distribuciéon, fijacion del precio y
comunicacién. Para ¢l mercado de 1os electores la mezcla electoral se comporta de
la siguiente manera:

Producto. Para el andlisis de la variable producto. El partido poelitico
procede a definir a sus candidatos con vistas al perfil ideal detectado en el anilisis
del mercado, corregir sus eventuales defectos, valorando y desarrollando sus
cualidades. Se le dota de las grandes lineas del programa politico y de la ideologia
del partido, se estudia su personalidad y se procede a dotarlo de la imagen mis
conveniente, Ia cual se comunica por medio de la propaganda.

Distribucicn. La distribucion juega un papel muy importante, de tal forma
que los lugares de campaiia asi como la logistica de llegada son estudiados con
detalle. Se espera hacer que el producto (candidato) esté en la mayor cantidad de
puntos de venta ( mitines, convenciones y otros ), la exposicion del candidato a los
diferentes segmentos es esencial tomando en cuenta logistica que le permita
reducir costos y causar el mayor impacto posible. Se estudian y eligen
estratégicamente aquellos canales que mejor impacto e imagen proporcionan

14 p. Kotler. " Direcion de Mercadotecnia *. Ed. Diana. Mexico 1975,
13 E. McCarthy. " Basic Marketing “. Ed. Richard D. Irwin. Inc. U.S.A. lllinois 1975.
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tales como: camaras de comercio, universidades, grupos de indigentes.
profesionistas, grupos religiosos, asociaciones civiles y amas de casa, entre otros.

Precio. El precio que se fija es el voto. Ademi:is se solicitan aportaciones
econémicas o de colaboracion partidista, se pide difundir el voto y los mas
importante ejercer el voto a faver del candidato.

Comunicacion. La comunicacion como es obvio juega quizas el papel mas
importante de la mezcla electoral. Todo los anterior tiene que ser comunicado en
forma persuasiva y sugestiva. Se diseiian paquetes promocionales u ofertas;
exencién de impuestos, aumento de salarios, mas bienestar, mejor democracia etc.
Se contratan agencias publicitarias, en las que se desarrollan estrategias de texto
con contenidos saltamente creativos para llamar la atenciéon y desarrollar Ia
imagen y posicionamento mais recomendable del producto (candidato). Aspectos
tales como: presentacion personal, diccién, y gestos, deben de ser cuidadosamente
planeados como parte de la estrategia electoral.

..En una evaluacién sobre la imagen de los candidatos a la presidencia del
pais realizada por la ''Association of Image Consultants International’''¢ en fecha
posterior al debate presidencial televisado en México del 12 de mayo de 1994. Se
evaluaron los cédigos de comumnicacién no verbal que se dan como parte del
mensaje a través de la imagen. Con un escala del 0 mal, 5 regular y 10 bien. Se
evaluaron catorce aspectos personales: 1. Cabello. 2. Traje. 3. Camisa. 4.
Corbata. S. Cuidado Facial. 6. Pulcritud. 7. Diccion. 8. Tono de voz 9. Ademanes.
10. Gestos. 11. Sonrisa. 12. Contacto Visual. 13. Claridad en el Mensaje. 14.
Seguridad. 15, Sentido del Humor. 16. Amenidad. 17. Actitud: Ver Anexo N° 12.
Los resultados globales evaluados con una puntuacién maxima de 170 puntos
fueron: Destaca la imagen de D. Ferniandez de Cevallos con 115 puntos para una
calificacién de 6.8. E. Zedillo con 90 puntos para una calificacion de 5.3 y C.
Cardenas con 45 puntos con una calificacion de 2.6. Independientemente de la
comunicacién verbal el gran ganador de este debate fue el candidato del P.A.N.
por su mayor impacto sobre los televidentes.

16 V. Gordoa. " Mis Alla de las Palabras *.

Diario 1a Reforma. Seccion Enfoque. Mexico 22 de Mayo.
1994. Pag. 21.




23

En el Anexo 12 se muestran las particularidades de las evaluaciones
registradas en este estudio, destacindose la falta de preparacion de los
contendientes para manejar mejor su imagen no verbal.

Continuando con la comunicacién, esta se encarga de disenar la
estrategia de seleccion de medios. La venta personal, como parte de la
comunicacidén, se realiza en los puntos de venta entre el candidato y los asistentes
al evento o mitin, el candidato vende y comunica su imagen. Se procura
aprovechar al msiximo las relaciones publicas a favor de los demiis elementos de Ia
mezcla, este tipo de comunicacién recibe el nombre de publicidad no pagada.

Investigacion de Mercados. Se centra en investigar y determinar las
necesidades y valores de los votantes recabando informacién confiable y valida,
para desarrollar al candidato que se pueda percibir como el mejor instrumento
para alcanzar los deseos del electorado.

6. La puesta en prictica de la estrategia requiere de una organizacion,
programacion y control del plan de campaiia.

El conjunto de todas estas particularidades su similitud con Ia mercadotecnia
comercial y los estudios que actualmente se realizan, hacen de la Mercadotecnia
Electoral una Area de la mercadotecnia cuyo desarrollo apenas comienza y
probablemente su desempeiio en el futuro sea mas extensivo. Los afios por venir auguran
un mayor estudio y practica de técnicas mas sofisticadas y efectivas en los procesos
democriticos asi como una difusiéon mas extensiva de la teoria.

b. Vertiente Estratégica de 1a Mercadotecnia Electoral.

Para la elaboracién de una estrategia electoral a partiir de los elementos de la
mezcla electoral y del posicionamiento, se pueden identificar tres enfoques: El orientado
al mercado, al producto y a las ventas?’,

17 p 2 M Namakforoosh Pag. 150



El enfoque con orientacién al mercado usa a la opinién pablica para elaborar su
oferta y orientarla a la satisfaccién de las aspiraciones y deseos de los electores. En este
tipo de enfoque el objetivo no solo es ganar las elecciones sino también conservar e
incrementar la lealtad de los votantes hacia el partido y ¢l candidato. Se basa cn el
respeto mutuo y sanos principios de intercambio entre gobernantes y gobernados.

El enfoque orientado al producto se basa en los principios del caudillismo, y la
estrategia se basa en la imagen de la persona que es expuesta en forma masiva y
extensiva. El liderazgo y personalidad del candidato es ¢l eje alrededor dcl cual gira la
estrategia electoral.

El enfoque orientado al las ventas se basa en la publicidad, promocién y
exposiciéon del candidato. Se utiliza la publicidad de una manera mas extensiva y
agresiva, el objetivo es ganar el voto con cualquier promesa, manipulacién o engafio. La
satisfacciéon de los votantes pasa a segundo término, lo que importa es impactar al
mercado de los electores para conseguir el voto, se dice que este tipo de estrategia es mas
utilizada en paises en vias de desarrollo!s,

c. Aspectos Eticos v Legales de In Mercadotecnia Electoral.

La Mercadotecnia Electoral es el area de 1a mercadotecnia mis controvertida en
el desarrollo de estrategias de mercadeo. E! potencial para la manipulacién del votante
por parte de los politicos o grupos de interés es evidente ya que el objetivo msis
importante es obtener el voto. Sin embargo por ser esta una parte de la Mercadotecnia
Politica, ademas de conseguir el voto favorable, se quieren estudiar los procesos de
intercambio que ofrecen una comprension mas profunda entre las necesidades de los
votantes y el desarrollo de programas de bienestar comuan, con una m:As considerable
comprension de las necesidades y aprovechamiento de los recursos. La campaiia del
presidente Fujimori del Peri estuvo llena de promesas que no se cumplieron, estas
llegaron a provocar una reaccion encontrada entre los ciudadanos, provocando Ila
reacciéon del llamado 'Fujishock'; ésta fue una reacciéon de la poblacion a las medidas
de ajuste econémico que iban en contra de lo propuesto en la campaiia proselitista.
Suponemos que una vez conseguido el poder por su triunfo en las elecciones, el
presidente Fujimori debié de reestructurar su oferta politica de acuerdo a un

V& Dy



conocimiento m4s realista de las necesidades y aspiraciones de la ciudadania, oferta que
debid ser ¢l resultado del contacto y conocimiento mis profundo con la poblacién y la
realidad nacional. La reestructuracién de la oferta politica pudo ser el resultado del
ejercicio de 1a Mercadotecnia Politica.

Como se observa si bien la Mercadotecnia Electoral pude lograr su objetivo por
medios éticamente cuestionables, la Mercadotecnia Politica puede ayudar a corregir
estas desviaciones, surgidas de 1a manipulacién y manejo poco ético de la comunicaciéon
y los intereses personales por encima de los de 1a colectividad.

En un sistema de intercambio como el de la mercadotecnia la informacién ejerce
un papel determinante, ya que comunicar al mercado Ila oferta comercial de la cual la
informacidén es parte importante, a través de la imagen y un producto que la respalda, es
un proceso vital. Una estrategia de comunicacién que no esti respaldada por un
producto destinado a satisfacer las necesidades reales de los clientes solo servira para
hacer que el producto fracase antes del tiempo previsto, al darse cuenta los
consumidores que éste es fraudulento. El Sr. Fernando Treviiio analiza este hecho en su
articulo " La Publicidad no Hace Milagros"1?, en el enfatiza que las mentiras solo sirven
para acelerar el fracaso de un producto. No triunfa la publicidad sino el producto que se
ofrece

En los E.E.U.U. existe una corriente de critica a la falta de moralidad en el
manejo de la Mercadotecnia Politica, se critica a las campaiias en las que se sefialan los
aspectos personales negativos de los rivales contendientes como lo m:is importante para
desacreditar su propuesta politica2?, tales como su vida privada, personalidad, y aspectos
familiares. También se seiiala como falta de ética en la gestion mercadologica, la
indolencia y cinismo de muchas campaiias politicas, que centran su estrategia en seiialar
defectos de los rivales fundamentados en su vida privada o intima.

La discriminaciéon de los medios de comunicacién, su uso parcial o tendencioso,
ocasionan una manipulacién poco ética del electorado, se seiiala la desigualdad de
oportunidades que existe al acceder a los medios de comunicacién como una practica
poco ética. Debe de respetarse el derecho a la informacién proselitista, presentindose
ésta en forma equilibrada y objetiva. con igualdad de oportunidades

2 F. Trevifio. " La Publicidad No Hace Milagros". Revista Proceso. Mexico dicicmbre de 1993,
20 s Banker. " The Ethics of Political Marketing Practices. the Rehtorical Perspective ”. Journal of
Bussines Ethics. Vol. 11. U.S A Noviembre de 1992, Pag. 8343-848.
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De acuerdo con un estudio realizado por la Academia Mexicana de Derechos
Humanos?!, hay una gran disparidad en los tiempos que destinan los noticieros
televisados a los candidatos a la presidencia y sus respectivos partidos politicos. En este
estudio realizado en la Ciudad de¢ México en dos de los principales canales de televisién;
canal 2 y 13, entre las fechas del 3 de enero y el 29 de abril del presente, se mostré y
demostré que el tiempo que dedican los noticieros a cada uno de los tres principales
candidatos a la Presidencia de la Repiiblica fue considerablemente desbalanceado. Se
observa que al candidato del P.R.L le dedican un 70.4 % del tiempo de noticiero que les
asignan a los candidatos, mientras que al del P.A.N. le corresponde solo un 15.0 %, y
al P.R.D. 14.6 %.

4. MERCADOTECNIA ELECTORAL Y POSICIONAMIENTO.

La estrategia se disefia a partir de la mezcla electoral y su plan de maniobra
consiste en balancear y dosificar convenientemente los ingredientes de la mezcla, €stos
por otra parte requieren de una estrategia de posicionamiento. Es necesario definir un
concepto de candidato que represente la sintesis de 1o que se ofrece al mercado, que
represente la propuesta tnica de ventas, esta representa la promesa del candidato
basada en el beneficio social esperado por la poblacion. En general el concepto es un
objeto creado o concebido por el espiritu?? y una vez asi definido, el concepto de
posicionamiento se convierte en la guia para planear la imagen del candidato y es un
elemento muy importante para atraer a los votantes.

Al analizar Ia publicidad utilizada por los principales candidatos en Ia presente
campaiia, se puede identificar Ia promesa basica o mision de Ia oferta que cada uno de
ellos utiliza. Desconocemos si este concepto fue el resultado del empleo de la
mercadotecnia o es empirico, casual.

21 Academia Méxicana de Derechos Humanos. " Apantallados ". Periodico la reforma . México. 25 de
mayo. 1994 . Pag 2-b.
22 Garcia P. / Gross R.. “"Diccionario Larousse Ilusirado “. Ed. Larousse. Paris. 1975,



La promesa bisica o el concepto identificado en los cuatro principales candidatos
al analizar la publicidad lanzada por sus partidos politicos son:

1.- Ernesto. Zedillo. Bienestar para la familia .
2.- Cuahutemoc Cardenas. Cambio democritico hacia algo nuevo .

3.- Diego Fernindez de Cevalios. Una mejor forma de hacer las cosas, sin
mentiras. Por un México nuevo.

4.- Cecilia Soto. Algo nuevo con un gobierno de coaliciéon pluralista, que rompe
con esquemas viciados y corruptos.

El posicionamiento del candidato consiste en elegir la mejor imagen, teniendo en
cuenta a la imagen de los contendientes, desarrollando una idea muy simple que le
permita diferenciar su oferta politica y traduzca mejor su promesa de ventas
armonizando Ia mezcla electoral y su concepto de candidato.

El posicionamiento debe de ser elegido en concordancia con la mezcla electoral y
debe de trasmitir el equilibrio que esta posee de acuerdo a las necesidades y aspiraciones
de Ia poblacién. L.a comunicacién es el eje airededor del cual gira el posicionamiento y
debe de proyectar una imagen previamente estudiada y definida en relacion con el
concepto de candidato que se desea y maneja, inclusive el discurso es una forma de
promover la imagen es una forma de comunicar en vivo un contenido informativo ¥ una
imagen. La imagen refleja ¢l concepto y es una parte importante de la sintesis de Ia
mercadotecnia electoral.



CAPITULO 111

IMAGEN, POSICIONAMIENTO Y PLANOS PERCEPTUALES.
REVISION TEORICA Y ESTUDIOS RELACIONADOS.

1. INTRODUCCION

Si los actuales libros de texto de mercadotecnia se comparan con los de hace 10
aiios, se observara que en casi todos estos se incluye el tema del posicionamiento como
parte de su contenido, cosa que no ocurria con los textos anteriores. En la iltima década
el tema se ha desarrollado significativamente, utilizidndose como elemento de andlisis
muy valioso para la elaboracion y desarrollo de estrategias de comercializacién.

El posicionamiento es un método de anilisis cuyo objetivo es estudiar la forma en
la que un producto o servicio es percibido en la mente de los consumidores, la imagen
que el producto proyecta es obtenida y analizada por medio de técnicas de Investigacion
de Mercados, a través de la construccion y uso de planos perceptuales. Los planeos
perceptuales permiten una visualizaciéon comparativa de los productos o marcas que
existen en el mercado, pudiéndose apreciar como es percibida la marca propia y las de
la competencia. El tema de posicionamiento representa actualmente una parte
importante de la teoria de la mercadotecnia.

Lo que comenzé en el afio de 1970 como una forma de dar soluciéon a los
problemas de comunicacién en una sociedad altamente comunicada, aunada a una
herramienta de estadistica avanzada, aplicada a problemas de¢ representacion
esquemaitica en situaciones muy especificas. Es ahora una técnica mejor definida y
depurada. cuya importancia en el desarrollo de es:rategias de comercializacién y
comunicacion es un elemento distintivo de Ia practica comin de la mercadotecnia.

El futuro desarrollo y aplicaciones del posicionamiento son dificiles de predecir,

las investigaciones realizadas en otros paises, principalmente E. U. A., muestran
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exitosamente sus usos en fAreas tales como: Mercadotecnia Social y Mercadotecnia
Industrial. Se trabaja actualmente en sus aplicaciones en otras drea tales como:
Psicologia, Sociologia y Mercadotecnia Electoral.

Mostrar los clementos tedricos del posicionamiento que conjunta: Percepcion,
imagen, posicién e instrumento de anilisis, son los objetivos de este capitulo. Finalmente
se citan y describen brevemente las investigaciones mas recientes realizadas en las areas
de Mercadotecnia Social e Industrial; estudios de posicionamiento en instituciones
hospitalarias y financieras, incluyendo mercados industriales.

2. PERCEPCION Y MERCADOTECNIA.

La percepcién es el proceso mediante el cual el individuo selecciona, organiza e
interpreta la informaciéon sensorial para crear una imagen significativa de el universo,
también se dice que es la forma como el individuo capta la realidad a través de los
sentidos. La percepcién forma una parte maoy importante de la formacién del
conocimiento®® y la forma en la que el sujeto procesa la informacién previa al proceso de
aprendizaje. En mercadotecnia se dice que cs ia forma en la que un consumidor ve,
distingue y jerarquiza wun producto o marca, servicio, o en general un objeto. La
percepcién tiene mucha importancia en comercializacién, entre otras cosas, por que es
un factor determinante para el disefio de estrategias de comunicacién, la teoria del
comportamiento del consumidor estaria incompleta sin este concepto. De la percepcién
se derivan actitudes y en ultima instancia conductas por lo que su estudio y comprension
es escncial para el anilisis de un proceso electoral.

Un posicionamiento exitoso necesita de una cuidadosa atencion de los aspectos
involucrados en el procesamiento de¢ informacion. El procesamiento de informacion
muestira la forma en Ila que el sujeto conoce, la forma en Ia que el procesa al
conocimiento. ElI conocimiento se define como un cambio en el contenido y organizacién

de la memoria®?, es una resultante de la forma en Ia que se efectua el procesamiento de la
informacion.

23 F. Webster., " Mcrcadoteenia ”. Ed. Harla de México. 1989. México D. F. Pag. 43-46.
B2 %4 Ly 5
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En Ia Figura 3 se muestran las partes que comprenden el procesamiento de
informacién, se representan los diferentes elementos involucrados que requieren de un
cuidadoso estudio para obtener el posicionamiento a partir de la percepciéon?s,

Al estudiar la forma en la que se realiza el procesamiento de informacién en el
sujeto, se ideantifican cuatro partes: 1. Exposiciéon, 2. Atencién, 3. Interpretacion y, 4.
Retenciéon. Las tres primeras corresponden al proceso de percepciéon, que comprende
estas tres fases las cuales ya han sido muy estudiadas en mercadotecnia?é, en el tema de
comportamiento del consumidor .

En lo referente a las caracteristicas ambientales: Un consumidor que desea
adquirir un producto, buscardi y se expondri a los estimulos o informacién, a
continuacién se interesara en s6lo alguna o algunas de las marcas, el resto las desechars.
Los estimulos los interpretari asignandoles un significado. ésta es una funcién de la
Gestalt o patrén formado por las caracteristicas del estimulo, el individuo y Ia situacién.
Continuari fijindose en los atributos o caracteristicas que busca y terminari sélo
recordando o reteniendo aquella informacién que estia en consonancia con sus actitudes
¥y sus creencias, Ila percepciéon fue la etapa previa a la retenciéon , cuando ésta se concluye,
se observa el ciclo de la formacién del conocimiento.

La percepcién no es unica, los factores que la condicionan son: edad, cultura,
necesidades y expectativas entre otras.2’-

2%  Diagrama claborado por ¢! autor a partir de los conceptos desarrollados por: Hawkins / Besr /

Coney. " Consumer Behavior “. Ed. Richard D. Irwin. Inc.Boston. Mass, 1989.

26 H. Assacl, " Segmenung Markets by Grouping Purchsing Behavior *. Journal of Marketing
Rescarch, Vol. IV. mayo de 1970. Pag 152,

27 L Schiffman / L. Kanuk. " Comportamiento del Consumidor “. Ed Prentice Hall. Mexico 1991,
Pag. 722
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Fig. N°. 3 Procesamiento de Informacion.

En mercadotecnia el estudio de las percepciones es muy importante porque en
dreas tales como: desarrollo de productos, fijacion de precios y sobre todo en el diseio de
la comunicacién: se necesita conocer

como ¢l consumidor capta sensorialmente
realidad y se forja una imagen de ella.

su
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3. IMAGEN,

La imagen de un objeto es Ia personalidad que los individuos le atribuyen a ese
objeto, la imagen de una organizacién o producto es la forma con la cual los
consumidores visualizan la *'personalidad” de la organizacion o producto.

Cada individuo tiene un niumero de percepciones permanentes de imigenes, las
cuales incluyen la imagen que mantienen d= si mismos, y las percibidas por objetos tales
como: clases de productos, instituciones, y empresas.

Los productos y otros objetos tienen un valor simbdlico para los individuos,
quienes los evaliian con base en su consistencia o congruencia con las representz iones
de ellos mismos, el individuo tiene una autoimagen gue es la imagen percibida de si
mismo, considerando sus hdbitos, pertenencias y formas de comportamiento entre otras.
etc. Algunos productos concuerdan con esta autoimagen, y los consumidores tratan de
preservar o realzar su autoimagen comprando productos que son congruentes con ésta.

Por ejemplo la publicidad de ciertas tarjetas de crédito esta diseiiada para
reforzar Ia autoimagen de individuos con é€xito que adquieren lo que necesitan
facilmente.

Los estudios demuestran que los ciudadanos acostumbran votar por servidores
piiblicos, que tienen una imagen consistente con su propia autoimagen?8,

Existe el autoconcepto ideal, es decir como les gustaria a los individues precibirse
a si mismos en un futuro, este autoconcepto representa y sintetiza las aspiraciones del
individuo. La mercadotecnia toma como guia de referencia esta autoimagen ideal 2 1a
que aspiran los consumidores, y la refuerza utilizando una mezcla comercial que
concuerda con clla. David Ogilvy?® considerado por muchos como el padre de la
publicidad, fue el primero en establecer que el consumidor no solo adquiere un producto
o servicio por su funcionalidad, sino que también porque de alguna forma su
personalidad se refleja en él, Ia idea de su auto imagen esti presente y el producto tiene
una representaciéon muy importante para él. Por ejemplo un principio bésico del la
teoria del comportamiento del consumidor indica que: Los consumidores de un cierto
estrato econdémico, cuando pueden, tratan de adquirir y comprar productos que
compran regularmente los consumidores del estrato econémico superior inmediato, se

22 J. Baranch, * Applving Markcting Principals to Social Causcs . Bussincs Horizons. 1984.
Pag. 65-69.

29 David Ogilvy. " Confesiones de un Publicitario *. Ed. Onvis. S. A. Barcclona. Esp. 1986.



imaginan ahi, y éste simbolismo representa de alguna forma una parte importante de sus
aspiraciones de superacién socioeconémica, es decir se ven a si mismos como se ve Ia
clase consumidora del nivel socioeconémico siguiente. Como se observa el conocimiento
y estudio de esta auto imagen es importante en la Mercadotecnia Cémercial y, como se
comentari mas adelante , también 1o es para la Mercadotecnia Electoral.

El resultado de un posicionamiento con éxito es una imagen distintiva, cada
aspecto del diseiio del producto, del precio, de la comunicaciéon y de la distribucién
deben de reflejarse en esa imagen.

Los politicos han empezado a reconocer la importancia critica de la imagen para
ganar las elecciones y contratan expertos en mercadotecnia para desarrollar estrategias
adecuadas que aseguren la creacion y Ia comunicacién de una imagen positiva y
deseable. En México existe una tendencia de los partidos politicos a menospreciar o
subestimar la importancia de la adecuada comunicacién a través de los medios masivos.
En las presentes elecciones Ia mayoria de los partidos politicos, excepto el P.R.L
terminaron peleados con las cadenas de television, que son a fin de cuentas las que
tienen el poder de llegar con un mensaje creativo a 20 millones de personas de un solo
golpe.

Marshall Blonsky3? estudié el manejo de Ia imagen en la campaiia presidencial
de 1934, en los EE.UU. Observé y analizé que mientras R. Regan mostraba puestas de
sol, paisajes pintorescos y desfiles con banderas, W. Mondale mostraba destruccién
nuclear. El tema de Regan era nostalgia, patriotismo y oportunidades, y como actor que
fue, proyectaba una imagen cilida, atractiva y sincera. Mondale hablaba de impuestos,
y usaba palabras tales como; falta de equidad, deudas y temor. Los asesores de campaiia
de Regan mostraron una mis fuerte comprensiéon del mercado de los votantes.

Se dice que las elecciones presidenciales de México del 21 de Agosto de 1994,
fueron las elecciones del ' miedo '". La sorpresiva votacion que dio un triunfo
abrumador al partido en el poder, probablemente se vio muy influida por Ia imagen de
inseguridad y de temor que proyecto sobre la poblacién, las reuniones y relaciones que la
dirigencia del P.R.D. sostuvo con el comandante " Marcos" en Chiapas. Mientras E.
Zedillo hablaba de bienestar para la familia y progreso econémico con trabajo. C.
Cidrdenas, el principal contendiente del P.R.1. hablaba de un cambio democraitico y de
una autéatica democracia, comseguida por cualquier medio, incluyendo los medios

30 M. Blonsky. " 4 More Ycars: The Marketinh Implications =. Marketing News. Vol. 11
Encro dec 1985,
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violentos y la insurrecciéon. Las investigaciones de mercados realizadas por Ia agencia
publicitaria ** Alazraki y Asociados ' y, expresadas verbalmente por Carlos Alazraki,
revelan que la gente en México no quiere cambios si no es gradualmente. En este sentido,
parece ser que el P.R.L. mostré mejor comprensién del mercado de los votantes.

El debate presidencial televisado realizado el 16 de mayo de los corrientes en el
pais, tuvo un éxito inesperado, en parte por que 40 millones de individuos tuvieron por
primera vez en la historia de México oportunidad de percibir una imagen directa, no
distorsionada por la manipulacién informativa o por el escaparate diseiiado por los
asesores de campaiia. Los televidentes visualizaron una personalidad md#s real de los
candidatos, pudieron evaluar ¢l simbolismo y su congruencia con ellos mismos y con las
de 1a nacién. L.a fuerza de 1a imagen y su percepcién se comunica en forma mais efectiva
y realmente a través de estos medios.

La interpretacion de la informacién bajo la teoria de la Gestalt es mfs efectiva,
1a situaciéon en la que se presenta el debate es muy favorable para que el votante perciba
In capacidad real de los contendientes, el estimulo representado por el enfrentamiento
ideolégico y personal es mas atrayente, y la situacion ambiental es bastante atractiva,
desde su televisor en la tranquilidad de su hogar el ciudadano comin percibe una
realidad mis auténtica. La autoimagen de los televidentes se ponec en actividad at
comparar la imagen proyectada, con la que tienen de ellos mismos. En términos
objetivos todo el proceso se traduce en forma ms#s simple como; imagen, percepcién de
Ia imagen, y reposicionamiento de la imagen. Es decir, aparecen nuevos elementos de
percepciéon que modifican la visién de la personalidad que se tenia del objeto. Los datos
utilizados en la presente investigacién fueron tomados de Ia poblacion inmediatamente
después de este debate, los planos perceptuales aqui obténidos, permiten captar la
imagen que de los candidatos tenian los electores, ésta imagen es el resultado de un
proceso en ¢l que estd involucrado la teoria tratada en este capitulo.

4. POSICIONAMIENTO.

La "posicién"” de un producto o servicio es la imagen simplificada que el
consumidor tiene de ese producto en su mente?!. Un principio de 1a mercadotecnia

31 Tony Harrison. " *lanual de Tecnicas de Publicidad *. Ed. Dcusto. Barcelon Espafia 1992 Pdy .13
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muestra que ¢l consumidor tiende a diferenciar los productos o0 marcas que existen en el
mercado, jerarquizando en su mente la gama de posibilidades que tiene, para poder
desenvolverse mejor en una sociedad supercomunicada. Para su conveniencia la gente
ha aprendido a clasificar y ordenar los productos en escalas mentales.

A la empresa le conviene que el consumidor distinga su producto de los de la
competencia, es decir busca darle una posicién en la mente del consumidor, entonces el
cliente entiende el producto, sabe para que sirve y para que no, que es lo que ofrece y
que tiene este que no tienen los otros productos. Al posicionar el producto la
organizacién no toma solo en cuenta sus aspectos fuertes y débiles sino también los de
sus competidores.

La organizacién orienta sus esfuerzos de comercializacién no solo a satisfacer las
necesidades de su mercado meta, sino también a desarrollar esfuerzos estratégicos para
lograr posicionar su producto en el mercado, esto le da mayor ventaja y efectividad a sus
programas de mercadeo, provoca que todo su esfuerzo de comercializacion sea
identificado tan solo con mencionar la marca, el simbolo, el lema u otros elementos
distintivos.

La teoria del posicionamiento se empezé a desarrollar desde los aiios setentas
pero ha tomado mucha importancia en la década actual, la necesidad de simplificar Ia
comunicacién para Negar al consumidor y hacer que este identifique el producto en un
mundo cada vez complejo por la cantidad de estimulos informativos existentes, requiere
desarrollar un concepto de producto ficil de entender mientras mas simple mejor, que
sea el reflejo de la mezcla comercial que se empleo en su concepcién. El posicionamiento
se ha convertido en la base de la estrategia publicitaria, en la actualidad se utiliza
exitosamente como herramienta de anilisis para mejorar la comprension de los
procesos de comercializaciéon y 1a elaboracién de mejores estrategias competitivas de
comercializacién,

Fueron dos publicistas de New York los que en Ia década de los ochentas pusieron
en orden ia prictica de este concepto, tratando de explicar como funciona la mente en
una sociedad altamente comunicada y como ¢él ayuda a la comunicacién y es
fundamental! para la publicidad y la mercadotecnia; Al Reis y Jack Trout32,
Actualmente la técnica del posicionamiento es un prictica comiin de Ia mercadotecnia
comercial. Cualquier tipo de organizacion que establece un proceso de intercambio con
cierto mercado, se ve en la necesidad de optimizar sus recursos en el logro eficiente de

32 A Rcis/ J. Trout. " Posicionamiento". Ed. McGraw Hill. Mexico 1982.
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sus objetivos. Este principio es también aplicable a orgamizaciones gubernamentales,
religiosas, educativas y de otro tipe.

La posicién de un producto es un conjunto complejo de percepciones,
impresiones y semtimientos que los consumidores tienen acerca del producto en
comparacién con los de la competencia33. Si no existe una intencion por parte de la
organizaciéon para posicionar el producto el mercado por si mismo lo posiciona, lo
recomendable es orientar este posicionamiento a donde se tenga mayor ventaja
competitiva, a donde convenga mis, de agui que el posicionamiento es un elemento que
se inserta dentro de la gestion mercadolégica en forma de vertiente estratégica. Una vez
que la direccién selecciona su estrategia de posicionamiento desarrolla y acondiciona su
mezcla comercial en funcién de esta estrategia.

Muchas disciplinas sociales y administrativas se verian muy favorecidas si
adecuaran esta teoria a sus propia gestiéon, Ia teoria junto con los planos perceptuales
proporcionan una herramienta de investigacion y anilisis suficientemente atractiva.

La politica entendida como Ia forma de vivir en grupo, prepara a sus estudiosos
en muchas disciplinas incluyendo la forma de influir en los grupos para fomentar el
cambio y propiciar mejores formas de vida. El politico busca proyectar una imagen que
lo distinga de sus oponentes; lo haga diferente, en todo momento debe aprovechar la
ocasién para posicionarse asi mismo en funcién del conocimiento de sus puntos fuert:; y
débiles, asi como los de sus contendientes. Como se observa hay una estrecha relacién
entre la teoria del posicionamiento y la politica, ambas requieren de un plan estratégico.

Por ejemplo las organizaciones religiosas prestan un servicio a 1a sociedad y porlo
tanto estin dentro de um proceso de intercambio en el cual hay diferentes
congregaciones que se ven en la necesidad de enviar una comunicacién hacia sus
feligreses, el ruido que existe en los canales de comunicacién dificulta el mensaje; para
muchas personas las congregaciones fundamentalistas y las protestantes son 1o mismo.
Evidentemente el proceso de comunicaciéon que envuelve parte del servicio espiritual que
se ofrece se veria muy favorecido si se utilizara la teoria del posicionamiento. Existen
muchas otras dreas de la mercadotecnia conocidas también como mercadotecnia no
lucrativa que parten de los mismos principios, tales como; la ' Mercadotecnia Social34 ",
en ella la solucidn efectiva a un problema social requiere de presentar este con una

imagen que de fuerza a la causa que la promovié. Otras como: " Mercadotecnia

33 p Kotler. " Mercadotecnia *. Ed. Prentice Hall. Mexico 1989.
34 M. Namakforoosh - S. Itarreche. * Mercadotecnia Social *. Ed. Limusa Mecxico 1983,
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Electoral " y " Mercadotecnia Ecolégica ', poseen puntos de similitud y convergencia
que las hacen susceptibles 3 asimilar favorablemente la técnica. En todas ellas Ia
incorporacién de ésta teoria se encuentra en proceso, hay evidencias que demuestran
que sus métodos y gestiéon tienen similitudes, abriéndose idreas que son propicias para
adaptar la teoria. La razén principal de tal afirmacién se fundamenta en los sistemas de
estudio y anilisis que se siguen en ellas.

Existe un proceso de intercambio entre una organizaciéon y su mercado y a fin de
cuentas existe el manejo de una mezcla comercial que ez mayor o menor grado se adapta
al proceso de intercambio que se estudia, el diseilo de esta mezcla requiere ser
comunicada al mercado objetivo para la cual fue disefiada y es ahi en donde el

. posicionamiento tiene su principal campo de aplicacion. La técnica permite trasmitir
una imagen que identifique 1a oferta y hacer un mejor use de los recursos mediante
estrategias obtenidas por un mejor conocimiento y comprensién del mercado y de su
problemiitica competitiva.

a. Estrategias de Posicionamiento.

La vertiente de la estrategia bisica de la mercadotecnia indica que existen tres
enfoques parsa el posicionamiento: 1. Diferenciada, 2. Indiferenciada y, 3. Concentrada3s,

Al seguir una Estrategia Diferenciada la organizacién reconoce la existencia de
una amplia variedad de segmentos y trata de satisfacer a una parte conveniente de ellos.
Para esto se desarrolla vy una mezcla comercial diseiiada para cada segmento. La imagen
que se desea proyectar y fijar en los diferentes segmentos, se define después de un
andlisis del mercado y un estudio comparativo a través de campos de fuerzas, €sto
requiere de un planteamiento estratégico.

Al adoptar una Estrategia Indiferenciada la organizacion hace caso omiso de los
segmentos que componen el mercado y procura llegar con una sola mezcla comercial a
todos los segmentos, este tipo de estrategia se usa cuando se encuentran mercados poco
competidos, mercados cuyo ciclo de vida se encuentra en las etapas de introduccién o
madurez.

La estrategia concentrada consiste en centrar todos los esfuecrzos de
comercializacién en un solo segmento de mercado muy bien definido y seleccionado

3% Marketing Publishing Center. * Strategic Marketing Management ». Ed Coleccion Diaz Santos S.
A. Mexico 1989.
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llamado " nicho ', la alta competencia existente y los pocos recursos de la organizacién
son las caracteristicas de las organizaciones que adoptan ésta estrategia.

La estrategia del posicionamiento se fundamenta principalmente en
comunicacién adn que considera todos los elementos de la mezcla comercial:
Precio, Distribucibn y Comunicacion, en realidad

1a
Producto,

una buena estrategia de
comercializacion se logra dosificando y equilibrando todos estos elementos, de tal forma

que se logre una oferta comercial atractiva para el mercado meta considerado. Algunos

de los elementos caracteristicos de la forma en la que la mezcla comercial responde al
posicionamiento son:

Producto. Se buscan ventajas diferenciales, '"este producto es nico esta
hecho solo para ti, mi marca es Ia anica que lo tiene'.

Precio. La fijacion del precio no solo refleja el valor de intercambio sino

también, el valor del producto percibido por el mercado, el cual no
necesariamente refleja el costo de fabricacion.

Distribucién. Es un elemento diferenciador cuyo objetivo es crear

oportunidades de compra a los integrantes de los segmentos del mercado
de interés.

Comunicacién. Es el eje alrededor del cual gira el posicionamiento, es la
encargada de reforzar y trasmitir la imagen en forma simple, efectiva, y

persuasiva, que identifique a la mezcla comercial con una *° Promesa
Unica de Ventas ™.

Desde una visién general la estrategia del posicionamiento puede realizarse de

tres formas distintas35: 1. Centrado en el consumidor, 2. Basado en la competencia o, 3.
Con enfoque social.

E! posicionamiento centrado en el consumidor asocia el producto a las
caracteristicas sugeridas por su imagen. De esta manera el producto se adapta al

36 S Peris / E. Bigne " Estrategia de Posicionamicnto. Un Enfoque de Marketing ". Rcvista de
Economia y Empresa Nums. 17 v 1], 1987 Pig. 397
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segmento al cual va dirigido. Se puede hacer énfasis en caracteristicas concretas del
producto fisicas o intangibles, asociando sus atributos a la marca, también se puede
optar por hacer énfasis sobre Ias ventajas derivadas de su uso, o bien adaptando el
producto a las necesidades y deseos de los consumidores.

El posicionamiento centrado en la competencia hace énfasis en las ventajas que
posee el producto en comparaciéon con los de la competencia. Por ejemplo el lema "'no
somos los numero uno del mercado pero nos esforzamos por logrario', refleja una
aplicacién de este enfoque. Se puede comparar el producto con los de la competencia, o
bien buscar huecos de mercado, con el objeto de dotar al producto con las caracteristicas
que mas se acercan & la imagen ideal o mas conveniente .

El enfoque social busca proyectar una imagen de respeto al medio ambiente y a
los valores sociales. Se pueden usar simbolos culturales y asociar estos a valores sociales.
Por ejemplo; el insecticida que protege el ambiente y no daiia Ila capa de ozono.

Mediante técnicas estadisticas multivariadas aplicadas a la investigacién
comercial, es posible construir planos perceptuales, en los cuales se puede apreciar la
situacién relativa de los productos o marcas en el mercado, tomando en consideracién
sus caracteristicas o atributos y la forma en que su imagen es percibida. Los planos
facilitan el manejo estratégico de 1a mezcla comercial, mostrando la posicién actual y los
huecos existentes que permiten detectar oportunidades de mercado, asi el esfuerzo de
comercializacion se utiliza para: modificar los preductes, eliminarlos, segmentar los
mercados y desarrollar mejores estrategias de comunicacién ademas de otras.

5. CARACTERISTICAS DE 1.OS PLANOS PERCEPTUALES.

La representacién visual de las percepciones de un grupo de sujetos en dos o mas
dimensiones con respecto a un objeto recibe el nombre de '"planoc perceptual’, lo mas
comin es 1a representaciéon bidimensional, en 1a que cada uno de 10s ¢jes representa una
dimension. La percepcion de cada objeto tiene una posicién dentro del espacio mostrado
por el plano, la cual refleja la relativa similitud o disimilitud con respecto a los demas



objetos tomando como referencia las dimensiones indicadas por los ejes?” . Las

dimensiones representan las caracteristicas quc¢ poseen los objetos por ejemplo;
"calidad", "presentacién’, "color" y, ''precio-calidad". Los planos son una herramienta
de la investigacién comercial y pueden serlo también de la investigacion social, que
intenta representar la imagen relativa que tienen los objetos de estudio en la mente de
los individuos.

La forma en la que un individuo o grupo percibe un objeto recibe el nombre de
imagen3s. Los planos perceptuales muestran esta imagen, la mercadotecnia utiliza esta
herramienta de anilisis, entre otras cosas para: identificar los "vacios en el mercado",
identificacién del punto ideal para los consumidores, representar Ia forma en la que los
consumidores jerarquizan los productos que compiten en un mercado, conocer ¢l grado
de parecido o diferenciaciéon que tienen las marcas entre si, ia forma en la que se pueden
conocer e identificar los diferentes segmentos de mercado. En general, para obtener la
imagen que percibe el consumidor a través de la posicién que ocupa el producto o
marca en su mente. Ayin cuando esta posiciéon sea el resultado es un conjunto complejo
de percepciones, impresiones y sentimientos.

Uno de los pioneros en los estudios del posicionamiento a través de planos
perceptuales es Yoram Wind.?® Hacia los aiios setentas la adecuacion de las técnicas
estadisticas de anilisis multivariado aplicadas a la reproduccion de la imagen que
perciben los consumidores de los productos ¢ marcas existentes en ¢l mercado dio
resultados satisfactorios, se intento por primera vez reproducir el esquema mental de los
consumidores a través de un plano Cartesiano en el que se mostraban sus percepciones,
utilizando el aniilisis de las variaciones entre las respuestas obtenidas directamente de los
individuos encuestados, por medio de la estadistica.

La percepcién es la forma en la que el individuo capta la realidad a través de los

sentidos, la percepcién tiene bastante importancia en mercadotecnia ya que es un

clemento clave en los procesos de comunicaciéon, y comportamiento de compra. De
hecho la percepcién es el elemento que se estudia inicialmente en ¢l proceso de formacién

del conocimiento, como se indicé anteriormente ( ver Fig. 3 ), sus partes son: 1.
Percepcién, 2. Atencion e, 3. Interpretacion.

37 C. Douglas /P. Green / C. Sahaffer, " Interpiont Distance Comparisons in Correspondence Analysis,
* Journal of Marketing Research. vol, 24 (Novicinbre de 1987). pag. 445-150.
38 philip Kotler, * Mcrcadorecnia . Ed. Prentice Hall. Mexico 1989.

3% Yoram Wind / P robinson.  Product Positioning “. Attitude Rescarch in Transition. Chicago 1972.
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El intento de representar esquemsiticamente la forma de percibir la realidad a
través de los sentidos y mostrar una imagen mental del consciente colectivo es la
importante contribucién teérica de los planos perceptuales.

La percepcién es un proceso subjetivo, el individuo responde a su ambiente por
ia forma en la que percibe este ambiente y no necesariamente por los hechos objetivos
que se presentan en este ambiente, Ia forma en la que una persona ve su ambiente es
una funcién de su estructura psicolégica: sus valores, sus actitudes, sus sentimientos, y
sus ideas entre otras. Lo que se percibe subjetivamente se ajusta a la realidad objetiva
por que existe un filtro selectivo que acomoda la percepciéon de la realidad a nuestros
intereses®.

La idea fundamental es que los objetos que se estudian y que estin sujetos a un
complejo proceso de percepciéon se pueden representar mediante una imagen
representada como un conjunto de puntos en un espacio multidimensional, los ejes de

éste espacio representan la dimensiones que se obtienen de los atributos o cualidades que

caracterizan al objeto y, que los individuos determinan cuando evalian el objeto o

estimulo. En la mayoria de los casos dos dimensiones son suficientes para represcentar al
conjunto de las variables, de ahi Ila formacién del plano.

Desde sus primeras aplicaciones en el aiio de 1971 hasta nuestros dias la técnica
se ha ido depurando y actualmente es una herramienta de anflisis de amplia aplicacién

en mercadotecnia. Su desarrolio y usos comenzaron primeramente en Ias universidades y

centros de investigacién, seguidas paulatinamente por las organizaciones que efectian

sus estudios de Investigacién de Mercndos por medio de despachos especializados. En
los EE.UU., 1a difusién de este tipo de técnica aplicada a una amplia variedad de
problemas en diferentes dreas del conocimiento, a juzgar por Ia cantidad de material

impreso publicado, es un hecho. La teoria del posicionamiento requiere de lo

construcciéon de planos perceptuales para efectuar sus planteamientos estratégicos.
En nuestro pais 1a técnica se utiliza en 1a mayoria de 1os casos de manera teérica,

esto se debe en parte a la falta de conocimiento de su tratamiento estadistico. Su

aplicacién a otras dreas, como la sociologia y la diligencia administrativa apenas

comienza a realizarse. esto se debe en gran parte a que su elaboracién, ademas de la

necesaria metodologin para conseguir la informacién, requiere de utilizar métodos

estadisticos multivariados los cuales pertenecen al area de la estadistica avanzada, esto

4% J. Bruner / C Goodman. " Valuc and Needs as Organizing Factors in Percepcion * . Journal of
Abnormal and Sccial Psicology. 1947 XNLIIL. Pag. 33.
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restringe en muchos c¢asos su aplicacién a estudiosos de la mercadotecnia que
evidentemente no tiemen un conocimiento profundo del los métodos cuantitatives
requeridos.

El uso de la computadora y el desarrollo de software cada vez mas facil de usar,

permiten actualmente aplicar la técnica con bastantes bucnos resultados, solo se requiere

un grado de comocimiento metodolégico y de interpretacion de los métodos, sin
necesidad de profundizar en la teoria estadistica.

En la figura 4 que se muestra a continuaciéon, se ejemplifica un plano perceptual
realizado por: Research International de Méxicotl. En €l se muestran los resultados de
una Investigacion de Mercados realizada para determinar y estudiar la imagen que
tienen los consumidores en el mercado de ropa de vestir de tipo casual. El estudio se
realizé en la Ciudad de México con una muestra de 100 consumidores hombres y
mujeres, con una edad de entre 15 y 35 aiios, con niveles socioeconémicos: C+, C y C-.
Las dimensiones resultantes muestran; para la primera dimensién, calidad alta y baja
representada en el eje horizontal y, para la segunda, grado de formalidad o uso casual
en el eje vertical. Las principales marcas de ropa aparecen posicionadas en el plano
representado por los ejes, se observa la forma como las diferentes marcas competitivas
en el mercado se comparan entre si con respecto a los factores principales mostrados en
los ejes horizontal y vertical. Benetton y Levis son las marcas mejor posicionadas, sin
embargo ésta ultima es percibida como de uso casual mientras que la primera es de uso
ma3as formal, Polo es Ia marca que mejor sc percibe como prenda de vestir para ocasiones
formales con calidad media, mientras que Furor es la prenda percibida como de uso

casual con mas baja calidad, es la peor posicionada. Comparaciones semejantes se
pueden hacer observando la posicion de las demsas marcas.

*1 Rescarch Internation:i de Mexico. * Imagen de Ropa Casual “. Ad-Cebra. Mexico. Abril de 1994, .
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Fig. N° 4. Plano Perceptual del Posicionamiento de Ropa de Vestir Casual.

La contribucion de este plano a la aplicaciéon de estrategias de comercializacion
dentro de la vertiente estratégica de la mercadotecnia es obvia, y sirve para ejemplificar

1o dicho anteriormente.

a. Metodologia para Ia elaboracién de Planos Perceptuales.

La metodologia para preparar un plapo perceptual puede considerarse

constituida de cuatro partes o etapasi2 :

42 Marketing Publishing Center. " Analvsis for Strategic Marketing *. Ed. Ediciones Diaz Santos S.

A. Madrid. Espaiia 1991,
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1.~ Se realiza un estudio inicial, entre los expertos del ramo considerado, para
definir cuidles son los atributos o caracteristicas mis importantes que debe tener el
producto tratado.

2.~ Se selecciona una muestra conveniente de los sujetos que cumplen con el perfil
de persona que componen el mercado meta, se les pide que evaliien cada uno de los
objetos 0 marcas que existen en el mercado en funciéon de las cualidades identificadas

anteriormente.

3.- Se obtiene una ponderaciéon promedio o una frecuencia, para cada atributo y
para cada marca. Dependiendo del tipo de datos utilizados y del procedimiento
estadistico elegido sers el tipo de datos. Estas ponderaciones se traducen a una matriz en
la que las columnas son los atributos y los renglones los objetos 0 marcas consideradas.
Los elementos de la matriz representan las ponderaciones obtenidas de Ia muestra, para
cada marca y cada atributo.

4.- Se selecciona el método de anilisis estadistico multivariado adecuado,
dependiendo del tipo de datos y enfoque de Ia investigaciéon, los métodos mas
comiunmente wusados son: Escalas Multidimensionales, Analisis Factorial de
Correspondencias o Anilisis de Factores. A continuacién se selecciona el software de
computadora apropiado para procesar la informacién y generar e interpretar los
resultados.

Como se puede observar, las aplicaciones que esta técnica tiene son muy amplias
por su variedad de usos y versatilidad, no solo el area de Ia mercadotecnia es un campo
propicio para sus aplicaciones y desarrollo metodologico como ocurre actualmente. Sino
que también su metodologia y valor como instrumento de anailisis se puede utilizar en
otras dreas de Ias Ciencias Sociales tales como: Ia Administracion Piblica. y Ia
Sociologia entre otras.
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6. INVESTIGACIONES RELACIONADAS.

La relacidon entre; imagen, percepcién , planos perceptuales y, posicionamiento se
pone de manifiesto en los métodos e instrumentos de anilisis de la mercadotecnia para
el desarrollo de estrategias exitosas de comercializacién. La teoria mercadolégica
encierra todos estos conceptos en ¢l rubro de; ' Teoria del Posicionamiento . Conocer
c6mo percibida la competencia y el propio producte permite utilizar mads

eficientemente los recursos para la comercializacién, actividades como; disefio y

desarrollo adecuado del producto, anilisis ¥ revisiéon de politicas de precios, mejores
alternativas de distribucién y, formas mas efectivas de comumicacién se ven muy
favorecidas con el uso de la teoria del posicionamiento .

Lo que exitosamente se ha probado en empresas de productos de consumao, tiende
actuaimente a proyectarse y utilizarse en otro tipo de organizaciones, tal como se
pretende demostrar en este trabajo. Al analizar las investigaciones recientes relacionadas
con el tema, se encontraron estudios realizados en organizaciones tales como: servicios,
industriales, hospitales y servicios financieros. Tres investigaciones relacionadas con éste
campo de aplicacién se describen a continuacion:

Posicionamiento de instituciones financieras utilizando mapas perceptuales a
través de la computadora, de Mark Young®. La industria bancaria ha cambiado
rdpidamente como resultado de su desregulacion, provocando cambios en las estrategias

de operacién. Actualmente existe mas competencia y nuevos tipos de complejidad

mercadologica, 1os mercados tienden a segmentarse Yy requieren mas sofisticados

métodos de planeacién y ejecuciéon de programas de comercializacion. Las instituciones
financieras deben de ser posicionadas de forma tal que este les permita utilizar mejor sus
fortalezas y sobrellevar sus debilidades para aventajar a la competencia. Un ejemple
empirico de este caso es presentado por Mark Youngn, el se hace é€nfasis en la manera
de como se utilizan los planos perceptuales para el analisis de la informacién generada
por la computadora. Se estudia la ventaja de esta técnica incluyendo las formas dc

43 J. Young. " Positioning of Financial Insututions Using Adaptive Perceptual Maping and Computer-
aided Interviewing “. Journal of Profossional Services Marketing ", Vol 9 Pag. 159-171. 1993,



recoleccién y procesamiento de informaciéon. Sus implicaciones para el desarrolio de
estrategias de comercializacién es demostrado explicitamente para el sector financiero.

El posicionamiento de un hospital, de J. Andre, L. William y J. Pantzallis.+ El
posicionamiento de un hospital es analizado como una herramienta estratégica, un
concepto ¥y un proceso que un hospital puede usar para crear una percepcién especifica,
incrementando de esta forma sus beneficios ¥y atributos en relacién con sus
competidores. En este trabajo se expone un modelo normativo en el que paso por paso se
muestra una guia para desarrollar procesos de posicionamicnto en hospitales. se
analizan los siguientes pasos: 1. Andlisis de la situacién, 2. Establecimiento de la misién
del servicio, 3. Seleccién de la posicion deseada, 4. Desarrollo de la mezcla comercial
para alcanzar los objetivos a través de la estrategia, S. Implementacidon estratégica del
posicionamiento, 6. Evaluacién estratégica del posicionamento, 7. Ajustes al plan de
posicionamiento. En el posicionamiento de un hospital las técmicas de los planos
perceptuales se utilizan para: 1. Determinar las dimensiones usadas por los clientes para
distinguir a la competencia existente en el mercado, 2. Obtener las variables relevantes a
la naturaleza dc estas dimensiones, 3. Identificar y localizar los establecimientos que
ofrecem servicios de salud sobre las dimensiones percibidas por los clientes y, 4.
Determinar el servicio ideal preferido por los clientes.

Mapeo Perceptual: Una Herramienta para la Mercadotecnia Industrial: Un Caso
de Estudio, de S. Sinclair y E. Stalling?S, En esta investigaciéon se muestra el uso de los
planos perceptuales basados en técnicas de modelaje del consumidor, se reproduce una
comparacién geométrica mostrada por el plano Cartesiano de la forma como los
productos son percibidos. Esto es especialmente iitil para evaluar posibles productos
substitutos y el desarrollo de exitosas estrategias competitivas. Las aplicaciones de esta
técnica en e! mercado industrial es explorado a través de una caso de estudio de las
desviaciones de via o ramales de ferrocarril para residencias. La informacién para
desarrollar los planos perceptuales fue obtenida a través de una encuesta por correo
entre las empresas constructoras del ramo. Se encontré que las vias fabricadas con
ciertos materiales y de precio bajo son los mejor posicionados. Se demuestra que falta

una mayor diferenciacién para este tipo de producto producido por el ramo de los
Ingenieros Civiles.

3 J Andre / J. Williams ° J. Panrallis. " Hospital Positioning: A Stratcgic Tool for the 1990s " .,
Journal of Healt Care Marketing. Vol. XII . Marzo. dc 1992.

3% 8. Sinlclair / e. Stalling. * Perccptual Mapping : A Tool for Industrial Marketin: A Casc Study ".
Journal fe Bussines and Industral Marketing. vol V' Primavera d2 1990, Pag 5566
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Estas investigaciones relacionadas con el tema fueron realizadas en los EEUU.
Muestran la tendencia del uso de la teoria del posicionamiento en otras Areas ajenas a la
mercadotecnia tradicional.

En el siguiente capitulo se expone el diseiio de la investigaciéon realizada en el
presente trabajo, éste fue diseifiado para obtener el posicionamiento de personajes
politicos. El anilisis del marco teérico de 1a Mercadotecnia Electoral y Politica asi como
el estudio de los conceptos; imagen, posicionamiento, percepcién y planos perceptuales.
Son bisisicos para estudiar el uso de los procedimientos estadisticos aplicados al analisis
de la imagen de marcas, productos, o individuos, a través de planos perceptuales.



CAPITULO 1V

METODOS ESTADISTICOS MULTIVARIADOS: LOS METODOS DE
INTERDEPENDENCIA, HERRAMIENTA ESTADISTICA PARA EL
ANALISIS DEL POSICIONAMIENTO. FUNDAMENTOS Y
APLICACIONES.

1. INTRODUCCION.

Los métodos cstadisticos multivariados de interdependencia aplicados a un
conjunto de variables y sujetos permiten fijar Ia posicién de los sujetos en un espacio de
percepcién definido por las variables, conocido comminmente en mercadotecnia, como
plano perceptual.

Una parte importante del desarrollo de una estrategia de mercadotecnia se
relaciona con el posicionamiento de Ia marca de un producto en el mercado. Asi,
cuestiones tales como: ;Cuil es el producto de Ia competencia mas parecido al nuestro y
cusdl el menos?, ;Cémo conviene diferenciar nuestro producto de los productos de Ia
competencia?, ;Cémo debe de manejarse la mezcla comercial para lograr una mejor
posicién en el mercado?, _; Cuil es la imagen msis conveniente qué debe darsele al
producto?, tienen mejores respuestas apoysindose en la teoria del posicionamiento. La
Investigaciéon de Mercados emplea los métodos estadisticos de Anadlisis Multivariado
para variables interdependientes para dar respuestas satisfactorias a estas
interrogantes, desarroilando y analizando los planos perceptuales obtenidos a partir de
los procedimientos estadisticos utilizados.

Cuando la investigacion se orienta a problemas de mercadeo relacionados con el
posicionamiento de marcas o productos en relacion con sus atributos o caracteristicas se
emplean los métodos !llamados de composicion. Los métodos de composicién requieren
conocer primeramente cuales son los atributos o cualidades que caracterizan al
producto, con el objeto de reducir estas cualidades a dos o m:s grupos de variables, de
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esta forma lograr que las marcas se puedan situar comparativamente entre si en relacion
a estos grupos de variables.

Muy frecuentemente en la Investigacion de Mercados se utilizan variables con
escalas nominales, es decir, al consumidor se le pide que califique cada marca existente
en el mercado en relacion a los atributos o caracteristicas del producto comsiderado,
indicando si la marca tiene 0 no el atributo seiialado ( éxito o fracaso ), en estas
situaciones se manejan datos de tipo cualitativo o dicotomico. En estos casos el método
de correspondencias es el mis apropiado para analizar a través de los planos las
percepciones de los consumidores, la imagen del producto, y el posicionamiento.

Si la escala que se usa es métrica, datos cuantitativoes. El consumidor evaliia que
tanto considera que el atributo esti presente en cada marca, entonces la obtencién del
plano requiere de la aplicacion de los métodos de composicién con variables métricas o
cuantitativas. En estos casos los métodos de Anilisis de Factores Principales y Anailisis
de Discriminante son los mis apropiados.

Cuando la investigaciéon se orienta a problemas en los que no es necesario que
intervenga el conocimiento sobre los atributos o caracteristicas del producto, por
ejemplo; ; Cémo percibe él consumidor comparativamente las diferentes marcas del
mercado entre si ?, entonces los métodos llamados de descomposicion son los mas
adecuados.

Los métodos de descomposicién al igual que los métodos de composicién pueden
utilizar datos cualitativos o cuantitativos.

En este capitulo se muestran las caracteristicas de éstos métodos, partiendo de lo
general a lo particular. Primero se hace un anilisis general de los métodos multivariados
aplicados a problemas de percepcién y posicionamiento, posteriormente se explican las
caracteristicas y aplicaciones de los diferentes métodos de composiciéon y
descomposicién.

Dentro del campo de Ia mercadotecnia se mencionan algunos d= los trabajos de
investigacion importantes relacionados con el tema realizados en las dos ultimas
décadas, con el objeto de esbozar un vision general de las técnicas y de cé6mo éstas se han
aplicado exitosamente en diferente tipos de problemas. Finalmente s¢ mencionan los
paquctes de computo comuinmente utilizados en México para aplicar las técnicas

estadisticas mencionadas.
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2. METODOS MULTIVARIADOS.

El desarrollo de la tecnologia del software ha hecho importantes contribuciones a
Ios métodos y técnicas de la Investigacion de Mercados, esto ha incidido en ¢l desarrollo
de mejores métodos de anilisis de los mercados. La disponibilidad de paqueterias de
computo que pueden utilizarse con relativa facilidad en sistemas personales, permiten
analizar cantidades considerables de informacién por medio de complejas técnicas
estadisticas, en forma rdapida y confiable.

Los progresos en la programacién y desarrollo de los algoritmos utilizados han
permitido que métodos de anilisis que antes estaban restringidos solo a investigadores o
especialistas que dominan ciertos modelos y técnicas estadisticas, se hayan extendido al
uso comin de los mercadologos. Para su empleo no se necesita ser un especialista en
matemadticas o estadistica, es suficiente dominar solo los conceptos fundamentales,
procedimientos y métodos de computo, asi como su adecuacién a la problemaitica
tratada. Su fundamentacién ya ha sido establecida de diversas maneras por los
especialistas en el f#rea, ésta seguramente ha sido mostrada y tratada en diversas
publicaciones y libros, de tal forma que su uso técnico a las problemsticas que se
presentan para interpelar a la realidad a través de un modelo y obtener resultados
objetivos y confiables, son una herramienta practica de suma importancia para Ia
mercadotecnia ¥y las Ciencias Sociales en general. Las técnicas estadisticas de anilisis
multivariado para métodos de interdependencia son aplicadas a una amplia gama de
disciplinas sociales; psicologia, sociologia, mercadotecnia, administracién de
organizaciones, industria, gobierno, y universidades entre otras.

En el ultimo lustro han aparecido bastantes publicaciones con nuevos y
novedosos enfoques, con mas aplicaciones en el area de las Ciencias Sociales. En éstas los
estudiosos de la ciencias del comportamiento y la administracién de organizaciones
pueden encontrar métodos para extender sus andlisis a una mejor comprensién de
ciertos problemas cuya complejidad, por su tipo de aplicaciéon, requiere de técnicas de

analisis completas y efectivas.
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De acuerdo con Hardyck y Petrinovich4$, especialista en el uso del anailisis
estadistico multivariado aplicado a las ciencias del comportamiento.

" Los métodos de anilisis multivariado predominaran en el
futuro y tendrin como resultado cambios drasticos en la
manera en la que se trabajan y diseiian las investigaciones.
Estos métodos hacen posible dar respuestas a cuestiones
especificas y precisas de naturaleza compleja. Esto hace
posible conducir investigaciones de significado teérico y
evaluar su efecto sobre la variabilidad de los parimetros
de la realidad. De esta forma la natural correlacién entre
diversas influencias puede ser estudiada estadisticamente
sin provocar un tipico aislamiento de los individuos con
sus variables'.

De manera general los métodos de anilisis multivarindo pueden ser definidos
como los métodos estadisticos que simultineamente analizan las muiltiples mediciones
que se efectiian sobre cada objeto de la investigacién. Cualquicer andilisis simultineo de
mas de dos variables puede ser considerado un método multivariado.

Una definiciéon adicional fue establecida por Kendall:¥? " Leos métodos
multivariados son métodos estadisticos que simultineamente analizan mas de dos
variables sobre una muestra de observaciones'. Por cjemplo en mercadotecnia la
segmentaciéon de mercados conduce a una nueva variable que a su vez esta compuesta
por otras, como Ia conducta de compra, ingreso, y estilo de vida entre otras, el efecto
simultineo de estas variables sobre el segmento resultante es diferente del estudio aislado
de cada una dec ellas sobre el segmento, esta es una de las principales caracteristicas de
fos métodos multivariados, las variables estin interelacionadas y sus efectos son
diferentes cuando se tratan en conjunto.

Para usar cualquier método multivariado es necesario primeramente identificar
el tipo de escala estadistica que se este utilizando. Hay dos formas generales de
identificar las escalas: escalas para datos métricos o cuantitativoes ¥ para datos no

46  C. D. Hardvck / L. Petrinovich, " Introduction for the Bchavior Scinces ". Ed. Saunders.
Philadelphia. 1976.

47 M G. Kendall, " A Curse in Multivariate Analysis ". Ed Charles Griffin Inc. Londres 1957,
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métricos o cualitatives. Una forma mas precisa de clasificar las escalas para conocer la
procedencia de los datos y decidir ¢l tipo de anilisis adecuado para la investigacién
consiste en utilizar la clasificacién de las escalas que hace la estadistica*$: 1)Dc Razén o
Proporciéon, 2) Intervalar, 3) Ordinales, y 4) Nominales. Las dos primeras escalas son
de tipo cuantitativo y las dos ultimas del tipo cualitativo.

Como segundo paso es necesario identificar la dependencia o interdependencia
de las variables, esto da origen a los llamados métodos de interdependencia y de
dependencia. En los métodos de interdependencia se toma todo ¢l conjunto de variables
para analizar las interrelaciones que existan entre ellas. En los métodos de dependencia
se toma un conjunto de variables para tratar de explicar a otras variables llamadas
dependientes.

Con el objeto de ofrecer un panorama mias completo sobre la teoria estadistica
general que se emplea en la presente investigacién, y familiarizar a los lectores en forma
especifica con la técnica utilizada, a riesgo de incurrir en demasiada explicitud por ser
ésta del dominio de la academia. A continuacién se expone una lista exhaustiva de los
métodos o técnicas del analisis multivariado9.

a. Clasificacién de los Métodos Multivariados.

al. Métodos de dependencia.

1. Regresion Maltiple.

2. Anilisis de Discriminante.

3. Analisis de Variancia.

4. Anailisis Canénico,

5 Modelaje Estructural con Sistemas de Ecuaciones.
6. Analisis Conjunto.

7. Modelos Logit o de Probabilidad Lineal.

48 W_J. Conover. " Practical Nonparametric Statistics * Ed. Wiley International. New York. 1971.
49 J. Hair / R. Anderson / R. Tatham / W. Black. " Multivariate Data Analysis . Ed. Mcmillan
Publishing Company . tercera cdicion. New York. 1992,
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a2. Métodos de Interdependencia.

1. Anailisis de Cluster.

2. Anadlisis de Factores y del Discriminante.
3. Anilisis de Correspondencias.

4. Escalas Multidimensionales.

En los métodos de interdependencia todas las wvariables se encuentran
interrelacionadas y el anilisis se efectiia tomando todas a un tiempo, midiendo sus
relaciones, sin considerar Ia existencia de variables independientes y dependientes. Estos
métodos representan el fundamento tedrico estadistico para la construccion de los
Planos Perceptuales. Algunos de estos métodos son también conocidos como técnicas de
"Mapeco Perceptual”, ya que son capaces de mostrar la imagen relativa percibida de un
conjunto de objetos tales como: marcas de productos, instituciones, personas, ideas, y
servicios ademas de otros.

En los métodos de interdependencia se fundamenta la teoria basica del andlisis
cuantitativo para los estudios de percepcion e imagen por medio de planos perceptuales,
estos representan la teoria basica sobre la que descansan los métodos estadisticos para
los estudios del posicionamiento.

3. METODOS DE INTERDEPENDENCIA.

Dependiendo del diseiio de la investigacién y del tipo de datos que se estén
utilizando, en general los métodos utilizados para el posicionamiento son: 1)
Escalamientos Multidimensionales, 2) Anailisis de Factores Principales, 3) Anilisis de
Correspondencias ¥ 4) Anilisis de Discriminante. El analisis de Cluster s¢ ha utilizado
también, entre otros por Yoram WindS, sin embargo sus aplicaciones han sido menos
frecuentes.

3¢ Y. Wind / P. Robinson. " Product Positioning: An Application of Multidimensional Scaling”.
Ed. R. I. Haley . Chicago 1972.



54

Considerando a los cuatro principales métodos, estos pueden dividirse en dos
tipos: los métodos de composiciéon que utilizan atributos sobre los objetos, a estos
método se les llama también de disimilitud, al sujeto se¢ le pide que evalite sus
preferencias indicando que tanto considera que el atributo esta presente en el objeto, en
este caso los datos suministrados a los algoritmos para su procesamiento estin
representados por una matriz rectangular. Y los métodos de descomposicion que solo
comparan parecidos o similitudescon los objetos entre si, a estos métodos también se les
llama de similitud, al sujeto se le pide que evahie los objetos por el parecido o similitud
que tienen entre si, en este caso la informacion suministrada esta representada por una
matriz cuadrada triangularizada. En ambos casos se pueden utilizar escalas métricas y
no métricassi.

Independientemente de que se utilicen o no atributos y del tipo de escala que se
este usando, estos métodos tiemen una caracteristica, son capaces de procesar la
informaciéon matricial para realizar una aniilisis multivariado de las variaciones de los
datos y asi mostrar los resultados en forma geométrica a al manera de un plano. Tienen
la propiedad de que sus resultados se pueden expresar griaficamente con las siguientes
caracteristicas.

a. Caracteristicas de Representacion Grafica

1. Muestran una representacion grifica de Ilos objetos permi-
tiendo su interpretacion en relaciéon a su proximidad.
2. Determinan el numero de dimensiones que representan a Ias varia-
bles o atributos mas importantes.
3. Sirven para interpretar los mapas en forma espacial de acuerdo
a la ubicaciéon de sus elementos en relacion a los ejes.

En general los métodos permiten posicionar los objetos en un plano Cartesiano
mostrando Ia percepciéon que tienen los sujetos de los objetos considerados, pretenden
reproducir el esquema mental que tiene el grupo considerado con respecto a los objetos

31 J. Hair / R. Anderson / R. Tatham, (. ir. PBjg. S92
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estudiados, esto permite realizar comparaciones grificas mostrando perspectivas
estratégicas de posicionamiento=2.

Para aplicar cualquicra de estas técmicas deben de comnsiderarse dos tipos de
enfoques. Las Hamadas: técnicas de Composiciéon o Disimilitud, y las técmicas de
Descomposicién o Similitud.

b. Enfogue Libre de Atributos o Método de Descompoeosiciéon.

Los métodos de descomposiciéon usan las técnicas multivariadas de escalamiento
multidimensional métrico y no métrico.

La informacién que se sumimnistra esta representada por una matriz de
similitudes. La informacién s¢ gencra comparando los objetos o sujetos entre si para
apreciar su grado de parecido por ejemplo: A un individuo se le muestran los productos
y se le pide que evaliie si el producto "A' es mas parecido al "B" y este a su vez es m4s
parecido al "C'. Se puede utilizar una escala de 10 puntos para que califique el grado de
parecido que considera tienen estos productos (datos métricos), o sec le puede pedir que
dnicamente indigue cual de los dos prefiere mas, utilizando una pregunta dicotomica (
datos no métricos ).

Uno de los pioneros en utilizar este tipo enfoque fue R. N. Shepards3, se interesé
en los juicios subjetivos de las personas e hizo una investigaciéon para conocer cémo
percibian los ciudadanos de Ia Unién Americana las distancias que poscen los 48 estados
de 1a nacién, a cada individuo se le pregunté que tan lcjos percibia un estado de otro. La
reproduccion de las percepciones geogrificas de las distancias de los estados permitié
obtener un plano distorsionado de la Union Americana gque se comparé con el real, en él
la percepcion de las distancias era mostrado claramente, la mitad oriental se exageraba
mucho en distancias en relacion a la occidental. En este caso los resultados se pudieron

comparar con el plano real mostrando la distorsion de Ia percepcion sobre las distancias.

32 M. Nauresh, " Validity and Structural Relability of Multidimensional Scaling ". Journal fo
Marketing Research. Vol 24, Mayo de 1987, Pag. 164-173.

53 R. N. Shepard.. " The Analysis of Proximities: Multidimentional Scaling with Unknown Distance
Function ". Revista Biometrica . Vol 27 1962. Pag. 125-.139.
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c. Enfoque Basado en Atributos o Composiciones.

Los métodos de composicion usan las técnicas del: Analisis de Factores, Anilisis
de Discriminante, v el Anilisis de Correspondencias. En estos métodos es mnecesario
definir previamente las cualidades o atributos que se consideran importantes en el
objeto. Para datos métricos se emplea el Anailisis de Factores o Andlisis del
Discriminante. Para datos no métricos se utiiiza el An:lisis de Correspondencias.

Uno de los pioneros en la elaboracién y uso de planos perceptuales para estudios
de posicionamiento utilizando atributos fue Yoram Wind5%. Con el objeto de analizar el
posicionamiento de las revistas especializadas en medicina mas importantes de Ia Unién
Americana, se consideraron las diez principales revistas: Medical Economic, Modern
Medicine, Jama , Human Sexuality etc. A un grupo de médicos se les pidié que
evaluaran sus preferencias con respecto a los contenidos, evaluando con una escala
métrica ciertos atributos como: contenides generales, tipos de articulos, informacién itil
etc. Los resultados fueron la identificaron de una primera dimensién Hamada contenido
técnico( técmico- no técnico) localizada en el eje horizontal, y una segunda, llamada
contenido general( general- especializado) localizada en el eje vertical. En este plano La
revista Jama fue percibida como la mais técnica mientras que Human Sexuality fue
percibida como la revista menos técnica.

Carroll y Green, describieron la forma en Ia cual se puede realizar el analisis de
correspondencias utilizando ¢l método de evaluacién de las preferencias de los sujetos
con respecto a los atributos presentes en el objeto de estudio®s. Una aplicacién de los
métodos de correspondencias en el area de la mercadotecnia, fue desarrollado por Hair,
Anderson, Tathaman y Black®.. ElI objeto de este trabajo fue explorar la imagen y
competitividad de un empresa, "Hatco". Se consideraron las diez principales empresas

del ramo que cubrian el 85% del mercado. Se investigaron sus preferencias con los

4 Y. Wind / P. Robinson. " Product Positioning: An Application of Multidimensional Scaling”.
Ed. R. 1. Haley . Chicago 1972.
55 J. D. Caroll / P. E. Green, " A Ncw Approach to thc Multiple Correspondence analysis of
Categorical Data ¥ . Working Paper. Warton School, University of Pennsylvania . julio de 1984,

36 Anderson / Tathaman / Black. (5. Gr. Zig. g7+,
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clientes potenciales, tomando 18 gerentes de personal de diferentes firmas
representativas del mercado. Se consideraron ocho atributos o cualidades importantes:
1. Calidad del producto, 2. Orientacion estratégica, 3. Servicio general, 4. Rapidez de
entrega, 5. Nivel de precios, 6. Imagen de la fuerza de ventas, 7. Flexibilidad en el precio,
e 8. Imagen de manufactura.

Los resultados de la investigacion mostraron una dimensiéon principal compuesta
por la flexibilidad en el precio, la segunda dimensién estuvo compuesta por tres
variables: Imagen de la fuerza de ventas, imagen de la manufactura, y servicio. Las
firmas fueron ubicada en el plano, mostrando las empresas mas parecidas y solo una de
ellas muy aislada o poco parecida a las otras.

Yoram Wind y Patrick J. Robinson,5” muestran cinco estudios de aplicaciones
del posicionamiento a una amplia variedad de problemiiticas: almacenes de venta al
menudeo, revistas medicas, servicios financieros, alimentos dietéticos y calculadoras
personales.

Desde que esta teoria estadistica se comenzé a utilizar con éxito en problemas
relacionados con planos de percepcion y posicionamiento, paulatinamente se ha
clarificado el uso de los métodos adecuados y apropiados para los diferentes enfoques.

La eleccién de alguno de estos métodos depende del diseiio de la investigacién y
mis directamente, del tipo de datos que se estén empleando.

En la figura § se muestra una clasificacion de estos métodos. Fue elaborada y
propuesta por el autor del presente trabajo después de revisar copiosamente Ia
bibliografia disponible, textos e investigaciones relacionados con el tema, principalmente
publicaciones en el campo de la mercadotecnia.

En general para posicionar un marca o producto, o comian es considerar los
atributos o caracteristicas que los identifican, por esto los métodos de composicién son
los que mais se utilizan en problemas de posicionamiento.58

37 Y. Wind/ P. Robinson (. G g, 770-775.
58 J. W. Keon, ” Product Positioning: Mapping of Brands Images. Add Images and Consumecr
Preferences . Journal of Markcting Research. Vol IX . Noviembre de 1983,
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Fig. N° S5, Métodos Estadisticos Multivariados Para la Elaboraciéon de Planos

Perceptuales.

De los métodos listados anteriormente solo el de Analisis de Correspondencias fue
diseiiado especialmente para la elaboraciéon de planos perceptuales, segiin citan J. Hair y
R. Anderson%?, sin embargo las técnicas de Andlisis de Factores poseen la ventaja de
emplear una escala estadistica mas fuerte; escala métrica, por

lo que muy

frecuentemente a éste método se le considera confiable y preciso en problemas de
posicionamiento. Por ser el método que se utilizara en ésta investigacion a continuacién

se hace un breve an:ilisis de él.

#3 J. Hair / R Anderson . Gir g 25
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4. ANALISIS DE FACTORES.

El Anilisis de Factores es un nombre genérico dado a una técnica estadistica
multivariada cuyo objetive principal es reducir y resumir ¢l numero de variables
utilizadas. Como lo define D. Stewart,*® es un método de interdependencia en el que
cada variabie es considerada una wvariable dependiente, su funcién es encontrar un

numero menor de variables agrupadas en factores o dimensiones.
Para saber que variables retener y agrupar se debe determinar que variables

estan mas correlacionadas entre si. Lo que en esencia el anilisis de factores hace es

agrupar aquellas variables que estin altamente correlacionadas.
El modelo matematico basico sobre ¢l que descansa el anailisis factorial esta

representado por:

Xix=AilFiu+A12F2k+......... +AtmFmk + €1k

En donde:

X ik = Valor de la variable i para el sujeto k

F jx= Calificaciéon del factor j para el sujeto k
A 3= Factor de carga de la variable i con el factor comin j

e i,k = Termino de error o variable aleatoria perturbadora entre la variable i y el

sujeto k

Se Haman componentes principales o factores principales al conjunto de

variables que representan las dimensiones resultantes, éstas se calculan como :

PCij=ajuXl+ap2X2+... . . . . +apXp

en donde:

60 D, W. Stewart, " The Applications and Misapplication of Factor Analysis in Marketing Rescarch
". Journal of Marketing Research. Vol. 18. Febrero de 1981.
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PC j = El factor principal §
ay = El coeficiente que relaciona la variable i con el componente j
X i= Variable

Estos componentes retienen o agrupamn las variables sumarizadas y tienen la
propiedad de ser independientes entre si.

Estos componentes generan las dimensiones en las que se pueden representar
grificamente los objetos o sujeto. Cada compenente se puede representar grificamente
medianie un eje, para el caso de que la informacion quede correctamente representada
por dos factores, estos permiten visualizar un plano. Como se muestra en la figura 6,

ve 2
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Fig. N° 6. Representacion de las Observaciones y los Componentes Principales,
Caso de dos Factores.

El termino a wyrepresenta la relacion entre las variables y los factores, al obtenerlo
el proceso de ansalisis de variaciones ocasiona que la mayor parte de las variables estén
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relacionadas con el primer factor, entonces es necesario utilizar una técnica de rotacién
de factores para repartir mas equitativamente el peso de las variables.

El proceso de rotacion consiste en rotar los componentes originales de tal manera
que Ias (A y F i,k) estén 1o mas cercano a uno o cero. La rotacién mantiene la

informacion total dentro de las componentes originales pero las reasigna a través de los
factores facilitando su interpretacién.

En problema que se presenta al determinar ¢l numero de factores que resultaran
del agrupamiento de las variables se resuelve al examinar los componentes de cada
factoralores que indican que porcentaje de la variancia total es atribuida a cada uno de
los factores, si con dos factores se obtiene una variancia acumulada del 80% o mas,

entonces la informacién puede quedar correctamente representada por el plano que

definen estos dos factores. El factor principal mads importante, es decir el que

mayormente contribuye a explicar el porcentaje de variacién de la variancia total se
ubica siempre en el eje horizontal.

Una vez que los factores han sido encontrados, el siguiente problema es
encontraries nombre. Esto se hace observando lo que tienen en comiin las variables que
se cargan fucrtemente a él. El bautizo de estos factores permite encontrar nuevos
conceptos que definer el posicionamiento de los objetos a partir de las variables
originales.

Finalmente se Heva a cabo un escalamiento sobre las calificaciones de cada factor
principal para cada sujeto, estos valores dan la posicion de los sujetos en relacién a los
factores principales representados por los ejes

5. PROGRAMAS DE COMPUTO,.

Existe un buen numero de programas de computo para el desarrolio de los planos
perceptuales tanto para los métodos de composicion cémo de descomposicion,

se
encuentran disponibles tanto para sistemas personales como "' maiyfans’.



Los programas mis apropiados y cominmente empleados para realizar analisis
de factores son:

ANACOR y HOMALS, disponibles con el SPSS.6!
CORRESPy CORRAN , para sistemas PC- MDS.¢2
MAPWISES, software para Investigacion de Mercados.
S.A.S., software para Analisis Estadisticos.
S.Y.S.T.A.T., software para Anilisis Estadisticos

61 SPSS/ PC. Version 4 0 Chicago: spss. Inc. 1990.
62 §. Scott. PC-MDS: A Muliidimensional Statistics Package. Provo. Utah: Brigham Young
University, 1989.

63  Market Action Rescarch Software, Inc. MAPWISE: Perceptual Mapping Softwarc. Pcoria. Il
Bradley University. 1989.



CAPITULO V

DISENO DE LA INVESTIGACION.

1. METODOLOGIA GENERAL.

En este capitulo se expone el conjunto de métodos que se emplearon para abordar
la problemitica expuesta en el primer capitulo, se indica; el procedimiento utilizado
para levantar la muestra y capturar la informacién, los métodos estadisticos empleados
en su anilisis, la definicién e interrelacién entre las variables, asi como en general, 1a
metodologia que se siguié. '

Esta investigacion es de tipo descriptivo las interrogantes que se formulan estin
guiadas por taxonomias y tipologias$i. El estudio se centra en la claboracién, desarrollo,

aplicacién , diagnostico y, uso de los planos perceptuales en problemas de Mercadotecnia
Electoral, tomando como caso de estudio el anilisis

las elecciones presidenciales de
Meéxico de Agosto de 1994,

El propésito practico de Ia investigacion es ofrecer una vision instantinea del
esquema mental que los electores tienen de los politicos en un momento especifico de
tiempo. Este esquema e¢s en gran parte el resultado de las campaiias de propaganda y
comunicacién que los partidos politicos desarrollan, esta vision refleja Ia forma en la que
los candidatos son jerarquizados en la mente de los votantes, pretende proyectar la
imagen que los electores tienen de los candidatos en un momento determinado.

Las estrategias de comercializacion de la mercadotecnia para mercados de
consumo son una forma de desarrollar planes de accién que les permiten a las empresas
procurarse sus objetivos de ventas y rentabilidad, la forma en que la mezcla comercial de

un producto es utilizada, responde a la posicién que esté tiene en relacién a2 los
productos de la competencia.

e+ 3. Padua. " Técnicas de Investigacién Aplicadas a las Ciencias Sociales . Ed. Fondo de Cultura
Economica México D. F. 1979 Pag. 3542
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En esta investigacién se demostrari que dentro del contexto de la Mercadotecnia
Electoral, el desarrollo y planteamiento de estrategias para ¢l diseiio y manejo de la

oferta politica, de manera semejante a la mercadotecnia comercial, también se puede

desarrollar utilizando el conocimiento de la posicion competitiva que tienen los
contendientes politicos. Asi cuestiones tales como: ; Cual es la forma en la qué son
percibidos?, ; Cuidles son sus puntos fuertes y sus puntos débiles?, ; Como pueden

aprovechar sus estrategias diferenciales ?, ; Cudl es la manera de aprovechar mejor la
propaganda y la comunicaciéon ?

?, estas y otras cuestiones pueden encontrar mejores
respuestas con este tipo de analisis. Estas cuestiones son semejantes a las decisiones que
se toman en ambito comercial, y pueden plantearse y estudiarse con la Mercadotecnia
Electoral apoyandose en la interpretaciéon de los planos perceptuales.

Mediante un proceso de investigacion del tipo " Jzvgy o Encuesta de

opinién'' %5, se captara la informacién basica para conocer como perciben los ciudadanos
de D.F a los candidatos a 1a Presidencia de 1a Repiblica. Se seguiri una metodologia que
permita captar, procesar, e interpretar la informacién directamente del electorado, para
posteriormente reproducir mediante los

planos perceptuales la imagen mental que
ti los el

tores de los candidates, es decir se pretende demostrar y mostrar que
mediante cierto procedimiento analitico es posible aproximarse a la representaciéon

geométrica del esquema mental, que muestre la forma en 1a que el electorado percibe a

los contendientes a un puesto de eleccién popular. Para tal propdédsito se siguié la
metodologia general expuesta a continuacion.

Para definir los atributos o caracteristicas utilizados para calificar a un
candidatos a la presidencia se procedi6 de la siguiente forma:

Se realizé primeramente una investigacién exploratoria para identificar los

atributos o caracteristicas que la poblacién considera mas importantes posea un

presidente Mexicano. La poblacién seleccionada en esta parte del estudio fueron los
expertos en materia politica y socioldgica, se entrevistaron principalmente profesores de
la facultad de Ciencias Politicas de Iz U. N. A. M., asi como de otras universidades. Los
resultados de esta investigacién exploratoria se muestran en el capitulo siguiente, aqui
solo se listan las nueve variables resuitantes.

1. Honradez.

2. Inteligencia.




3. Preparacion.
4. Nacionalismo.
5. Realismo.
6. Carisma.

Caricter y Presencia Directiva
8. Legitimidad

Conocimiento de las Necesidades del Pais y sus Habitantes.

En segundo lugar se investigé la existencia de estudios similares, en los que se
hubiese logrado identificar cuales son las cualidades mds importantes para calificar a un
candidato a la presidencia, se realizé6 un estudio documental para determinar cuales son
estas variables. No se encontrd ningiin texto que en forma directa proporcionara alguna
informacién sobre el tema. Al recurrir a su biisqueda en los medios periodisticos y de
opinién, se encontré un estudio realizado por el peridédico el Financiero el 2, 3, y 4 de
marzo de 1994 en el D. F. con una muestra de 400 ciudadanos mayores de 18 aiios, en
este estudio publicado en la seccién de anilisis politico se consideraron a tres de los
principales candidatos a la presidencia; L. Colosio, D. Fernandez y C. Cirdenas. El
estudio fue realizado por el grupo de Laboratorio de Opinién Puiblica de dicho diarioSs,
el estudio fue dirigido por Adip Sabag y publicado en la columuna " Consciencia'. En
este estudio, citado posteriormente por el Dr. Javier Esteinou Madrid en su articulo "
Nuevo Contexto Electoral ", se consideran 13 cualidades importantes para calificar a los
candidatos.

Las cualidades o variables que utilizé el Laboratorio de Opiniéon Publica en el
estudio se muestran inmediatamente. En este estudio a los encuestados se les pregunté

si consideraban que el candidato en cuestiéon tenia el atributo seiialado; los resultados
medidos en porcentaje de respuestas fueron:

66 Adib Sabag . " Consciencia . Laboratodio de Opinion Publica del Periodico el Financiero. Mexico
D. F. 2.3 v 4 de Marzo de 1993. Pags.3-12



Cualidades Medidas L. Colosio D. Fernandez C. Cardenas
1. Pacifista 79% 75% 57%
2. Equilibrade 75 68 55
3. Tolerante 72 61 44
4. Activo 70 58 66
s. Sensible 67 59 S1

6. Legitimo 61 64 53
7. Carismaitico 61 56 36
8. Nacionalista 58 62 s6
o, Cerca del Pueblo 56 53 54
10. Honesto s5 59 a5
11. Flexible 48 48 38
12. Progresista 46 a5 38
13. Realista 46 45 38

En una tercera etapa se investigb en los textos material de lectura sobre las
cualidades de un alto dirigente. Se encontré en el libro "Liderazgo para la
Productividad en Méxicos”" de A. Siliceo Aguilar. El conjunto de cualidades que se
consideran importantes tenga wun lider.

En ésta publicacion se identificaron ocho
variables relevantes:

1. Honradez.

2. Caricter y Presencia Directiva.
3. Nacionalismo.

4. Carisma

5. Inteligencia.

6. Preparacién.

7. Realismo.

8. Legitimidad.

67 Alfonso Siliceo Aguilar, " Liderazgo Para la Productividad en Mexico "

. Ed. Limusa, Grupo
Noricga Editores. Mexico 1992. Pig. 104
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Con estos tres grupos de variables se elaboré una lista definitiva que fue
posteriormente sometida a la valorizacién de la poblacién, se pregunté qué tanto y con
cuanta intensidad se considera que el candidato posee 1a cualidad seiialada. Se utilizé
una escala de 7 puntos.

El diseiio del instrumento de medicién fue elaborado y calibrado mediante un
estudio piloto,” PB-c-csl', prueba previa. La confiabilidad y validez del instrumento
definitivo se hizé mediante la introduccién de variables de control en el cuestionario y la
definicién de diferentes agrupamientos de variables que dieron origen a tres diferente
escenarios. Aprovechando la abundancia de informacién que por estas fechas se produce
por los diferentes medios de comunicacion, resultado de diferentes encuestas y sondeos
de opinién sobre la campaiia de los candidatos, se incluyeron algunas preguntas iguales
a las utilizadas por estos estudios, de tal forma, que se puedieran comparar los
resultados obtenidos en la presente investigacion con los obtenidos en los estudios
realizados por diferentes organismos piblicos y privades. Esto contribuyé a darle
confiabilidad al instrumento de medicion, se eligieron las variables de control a partir
de las variables utilizadas en estos estudios. Se seleccionaron de prefernacia estudios de
opinién realizados por organizaciones serias, en particular los publicadas por diferentes
medios periodisticos y algunos organismos empresariales.

Para la validez del estudio se particionaran las variables, con el objeto de obtener
varios planos perceptuales para tres diferentes escenarios. Se supuso que la obtencién e

interpretacion de cada uno de estos planos por separado demuestre la consistencia de 1a
metodologia usada.

2. PLAN DE MUESTREQ.

La informacion necesaria para la elaboracién de los planos perceptuales requiere
contar con una muestra representativa del perfil del ciudadano comin que ejercera el
voto. No se requiere una muestra probabilistica, es decir intercsa encontrar un grupo de
sujetos que tengan las caracteristicas seifialadas por el perfil del elector, que lo tipifique,
mis que contar con una muestra probabilistica en la que tradicionalmente se busca que
cualquier elemento de la poblacion tenga la misma probabilidad de ser elegido (
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Muestreo Estadistico ). Bajo estas circunstancias el tipo de muestreo que se utilizé fue
por cuotas, en la que se procuro mantener la aleatoriedad en la seleccion de los sujetos.

La elaboracion de un plano perceptual requiere de una muestra representativa
del tipo de consumidor, no necesariamente de una muestra que permita realizar una
inferencia estadistica.

Puesto que el tamafio de la poblacién( habitantes del D. F. con credencial de
elector) es muy grande en relaciéon al tamaiio de muestra esperada, el tamaiio de Ia
muestra puede calcularse para un muestreo simple aleatorio con poblacién infinita de la
siguiente manera, si se considera una confiabilidad ( 1 - o )= 95% con un error de
estimaciéon B = 6.5% se tiene:

4a~P*~(1-P) 4% 0.5* 0.5
n = = = 237
B2 ( 0.065 )%

Tomando P =0.5 Para maxima variancia de error.

Se tomé una muestra de 262 ciudadanos, hombres y mujeres con credencial de
elector, seleccionando una cuota para cada una de las 16 delegaciones que comprenden
el D.F.

Las caracteristicas que se consideraron importantes para definir el perfil del
ciudadano fueron: 1) Sexo; masculino y femenino. 2) Ingreso; se consideraron dos
niveles, altos para mas de tres salarios minimos y bajos con tres o menos. 3) Edad; se
consideran dos niveles de edad, menores para la poblacion entre 18 y 35 aiios, y mayores
para poblacién de mas de 35 aiios. §) Instruccion; se consideraran dos grupos, con
estudios de licenciatura o mas y sin estudios de licenciatura.

3. IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES.

Ademas de los nueve candidatos a la presidencia que se encuentraban en
campaiia proselitista se consideraron tres personajes de la Politica Nacional, su seleccién
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se hizo en base al papel protagonico que representaron en el acontecer politico nacional
de ese momento; El Lic. Carlos Salinas de Gortari, presidente de México, Lic. Manuel
Camacho Solis, comisionado para la paz en el Estado de Chiapas y, ¢l difunto candidato
a la presidencia por el Partido Revolucionario Institucional; Luis Donaldo Colosio. Se
considera que el estudio de la percepciéon de su imagen y de la manera en que son
posicionados, se podra contrastar con la imagen obtenida de los nueve candidatos, esto
permitirid obtener mejores conclusiones con respecto a los resultados obtenidos y la
metodologia utilizada.

En los estudios de posicionamiento los objetos; sujetos o marcas competitivas en
el mercado, deben de identificarse previamente.

En la presente investigaciéon se
definieron 12 sujetos.

a. Identificacién de los Sujetos
Candidatos de Partidos Politicos:

1. Cuauhtemoc Cardenas Solorzano. Partido de Ia Revolucién
Democritica. ( P.R.D)

2. Cecilia Soto . Partido de los Trabajadores. ( P.T.)

3. Rosa Maria Lombardo. Partido Popular Socialista. ( P.S.S.)

4. Emesto Zedillo Ponce de Ledén. Partido Revolucionario
Institucional. ( P.R.L.)

5. Jorge Gonzalez Torres. Partido Verde Ecologista Mexicano.
(P.V.EM.)

6. Rafael Aguilar Talamantes. Partido Cardenista de Reconstruc-
cidn nacional ( P.C.R.N)

7. Pablo Emilio Madero. Partido Demécrata Mexicano ( P.D.M.)

8. Alvaro Pérez Treviiio. Partido Autentico de l1a Revoluciéon

Mexicana. ( P.AR.M. )

9. Diego Fernandez de Cevallos. Partido de Accién Nacional.
( P.A.N.)
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Figuras Politicas Relevantes:

10. Carlos Salinas de Gortari. Presidente de la Repiblica Mexicana
11. Manuel Camacho Solis. Comisionado para la paz en el Estado
de Chiapas.
& 12. Luis Donaldo Colesio. Finado candidato a la presidencia del
pais por el Partido Revolucionario Institucional ( P.R.TI)

Para definir la lista definitiva de cualidades o atributos importantes que debe de
tener un candidato a Ia presidencia se tomaron en cuenta las tres listas anteriores de
variables, Ia primera cuenta con nucve variables y corresponde a los resultados de la
investigacién exploratoria, Ia segunda comprende trece variables correspondientes al
estudio realizado por Adib Sabaj en el periédico el Financiero, y finalmente, la tercera
lista comprende ocho variables propuestas por A Siliceo Aguilar. Eliminando Ia
repeticiéon de las variables se obtuvo la siguiente lista.

b. Atributos considerados importantes_posea un_candidato_a Ia
presidencia del pais

1. Honradez.

2. Legitimidad.
3. Carisma.

4. Nacionalismo.
s. Realista.

6. Equilibrado.
7. Progresista.
8. Tolerante.

9. Flexible.

10. Activo.

11. Sensible.

12. Pacifico.

13. Cerca del Pueblo.
14. Inteligente.
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15. Caricter Directivo y Presencia Directiva.
16 Preparacion.
17. Conocimiento de los Problemas del Pais.

La procedencia de cada una de estas variables es de cualquiera de los tres
conjuntos seiialados anteriormente. Observando los tres conjuntos se puede apreciar el
conjunto del cual fueron extraidass cada una de ellas. Las variables en las que
coincidieron los tres grupos fueron: Honradez, Nacionalismo, Carisma, Realismo, y
Legitimidad. En la figura 7 se muestra la procedencia de cada una de las variables
consideradas.

Fig. N° 7 Definicién de los Atributos en Relacion a su Lugar de
Procedencia.
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4. METODOS DE ANALISIS.

Mediante los mdétodos estadisticos de Anilisis Multivariade para variables
métricas se cfectuard un Aniilisis de Factores Principales para estudiar la relacién entre
estas variables, esto permitiri reducir la informacion a dos o mas dimensiones
representadas por unos ejes que indicados sobre un planos Cartesiano muestren la
relacién entre los sujetos y las variables, permitiendo !a comparacién de los individuos
mediante las distancias y posiciones mostradas geométricamente.

El analisis comprenderia aspectos cuantitativos y cualitativos, dependiendo del
tipo de pregunta del cuestionario, los aspectos cualitativos serdan trabulados mediante
frecuencias y servirin para mostrar las caracteristicas de los segmentos estudiados. Los
aspectos cuantitativos se insertan dentro de los procedimientos estadisticos del Anilisis
de Factores. Los resultados cualitativos serin esenciales para describir el
comportamiento de las variables demogrificas utilizadas para identificar cada segmento
de votantes considerado.

Para evaluar cada uno de los atributos o cualidades en cada uno de los
individuos se utilizard una escala evaluativa de 7 puntos, como se muestra a
continuacién. En esta escala, cada uno de los entrevistados calificira que tanto considera
que el atributo esta presente en el sujeto, si el entrevistado no identifica 1a valoracién
del atributo en el sujeto o duda de su afirmacion podrs contestar que no sabe, por tal
motivo se introduce la opcién ' no sé€ *'.

NADA POCO ALGO REGULAR SUFICIENTE MUCHO EN EXTREMO NO SE
CUALIDAD o 1 2 3 + 5 6
O ATRIBUTO « ) « ) « ) « ) « ) ) )
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La ponderacién promedio de las ponderaciones que se puedan establecer en la
escala, representari la evaluacién que el electorado da a la cualidad o variable en
relacién a el candidato.

La matriz representada por los sujetos o candidatos como renglones y los
atributos o variables como columnas, dari como resultado una matriz llamada de
disimilitud, es una matriz no cuadrada en la que sus elementos representan las
ponderaciones medias obtenida para cada sujeto y cada cualidad.

Estas matrices representan Ia informacién que serd suministrada al paquete
estadistico de computacién "Systat’’, en el cual se procesaran los datos mediante la
opcién de andlisis multivariado para Anilisis de Factores. El método tiene la propiedad
de formar factores principales cada uno de los cuales esti formado por un conjunto
determinado de variables, indicando en que medida contribuye cada una de ellas a
explicar al factor, lamado Factor Principal. Por lo general se espera, de acuerdo al
método estadistico y la informacién , que dos factores sean suficientes para explicar en
gran medida a las variaciones registradas por las variables. Por medio de um
escalamiento se obtiendran las posiciones relativas de cada uno de los candidatos en
relacién a 1a distancia relativa que guarda entre si y con los ejes del plano

El procedimiento estadistico de anilisis multivariado para métodos de Anilisis
de Factores ya ha sido descrito en ¢l capitulo IV. Como se expuso anteriormente, los
planos perceptuales permitiran estudiar la manera en que los votantes perciben a los
candidatos.



CAPITULO VI

EL ESTUDIO EMPIRICO, TRABAJO DE CAMFO

1. INTRODUCCION.

En este capitulo se pone en practica la teoria tratada en los capitulos anteriores
con el planteamiento metodologico expuesto anteriormente. Se muestra la forma de
identificar las variables y capturar la informacién representativa que se procesara y
analizara mis adelante. Se buscari determinar con base en Ia informacion recolectada y
su anilisis los hechos y las conclusiones que permitan contrastar y probar las hipétesis
expuestas en el capitulo L.

2. _DESARROLLO DE LA INVESTIGACION EXPLORATORIA,

Previas a Ia recoleccion de la informacién necesaria se hicieron dos
investigaciones exploratorias con el objeto de determinar las variables relevantes.
Ademas estos estudios previos sirvieron para diseiiar y calibrar los reactivos utilizados
en la encuesta para medir las cualidades o atributos para cada uno de los candidatos a la
presidencia del pais.

Primeramente se realizd un estudio con S8 profesores universitarios en las dreas
de: Ciencias Politicas, Sociologia y en general Ciencias Sociales. Se les aplicé una
encuesta, ver anexo 1, con el objeto de determinar cuales son las caracteristicas
importantes que ellos consideran debe de poseer un politico. Se formulé la pregunta
abierta: ; Para Ud. cuales son las caracteristicas o cualidades mis importantes que debe
tener un candidato a la presidencia del pais ?

Después de recolectar y procesar esta informacion se identificaron 9 wvariables
relevantes, estas fueron expuestas en el capitulo anterior, las cuales en opinién de los



expertos o conocedores son las que deben de estar presentes cuando se califican las
cualidades o atributos que debe de poseer un candidato a la presidencia, o de manera
general de un personaje politico. Los atributos mis importantes que los expertos
consideran debe de tener un aspirante a la presidencia del pais son:

a. Identificacién de los atributos o cualidades.

1. Honradez.

2. Inteligencia.

3. Preparacion.

4. Nacionalismo.

S. Realismo.

6. Carisma.

7. Caricter Directivo y Presencia Directiva.

8. Legitimidad.

9. Conocimiento de las Necesidades del Pais y sus Habitantes.

Estas variables fueron obtenida después de hacer un anilisis de contenido de la
informacién recabada, los conceptos vertidos en estas encuestas fueron muy amplios en
numero y tipo, los anteriores son los que registraron las mas altas frecuencias.

b. Aplicacion del Modelo de Fishbein.

En segundo lugar se hizo un estudio piloto con el objeto de ponderar que tanta
importancia tienen algunas de las variables consideradas inicialmente para calificar a un
candidato a Ia presidencia y, observar ademas la aplicaciéon de otros modelos y métodos
de ia mercadotecnia comercial para medir Ias actitudes de los ciudadanos con respecto a
un candidato a Ia presidencia.

Se empleo un instrumento de Ia Investigacion de Mercados frecuentemente
usado para medir las actitudes de los consumidores hacia una marca o producto; el
modelo de Martin Fishben.
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El estudio de las motivaciones de compra que producen determinados modos de
respuesta del consumidor hacia una determinada oferta comercial son dificiles de
estudiar y medir, debido en parte a la complejidad de factores humanos y psicolagicos
que intervienen en ellas, a veces el desconocimiento de estas motivaciones provoca serios
fracasos por las sorpresivas respuestas de los consumidores hacia los productos que se
lanzan al mercado. Ante la problematica de estudiar estas motivaciones es mas facil
medir las actitudes de los consumidores hacia el producto considerando ya que estas son
el antecedente inmediato a la respuesta de compra.

La teoria Psicoloégica seiiala la estrecha relaciéon que existe entre las actitudes
hacia un objeto psicolégico y las formas de respuesta hacia la aceptacién o rechazo del
objeto. Si al medir 1la actitud de los consumidores hacia una marca en particular en
comparacion con las de la competencia, esta resulta mis favorecida, entonces se espera
que esta marca sea la mas vendida. Esto conduce a utilizar mejor los métodos de
medicién de las actitudes de los consumidores en lugar de estudiar y tratar de encontrar
sus motivaciones, ya que al conocer aquellas sera mas facil estudiar y predecir 1a
reacciéon que tendra el consumidor hacia un producto o marca.

Este mismo razonamiento se utilizé en esta investigacion exploratoria para
conocer de manera general cual es Ia actitud de los votantes hacia los 9 candidatos a Ia
presidencia del Pais. Si la actitud hacia un candidato es muy positiva se espera que este
sea ¢l mas favorecido con el voto.

Uno de los métodos de la Psicologia para la mediciéon de actitudes esta
representado por el modelo de Martin Fishben.® EI modelo establece que las actitudes
estan conformadas por tres elementos: 1. Afectivos, 2. Cognoscitivos y, 3. Connotativos.
Los elementos connotativos se refieren a la intencion de proceder en determinada
manera, los estimulos informativos y de percepcién en general contribuyen a la
formaciéon de esta intencionalidad. Las actitudes son susceptibles de cambio, y la
comunicacion persuasiva que se mantiene con un consumidor busca entre otras cosas,
lograr un cambio de actitud hacia el producto y la marca. Debe de subrayarse el hecho
de que las actitudes pueden ser modificadas y que la mercadotecnia ha demostrado ser
altamente eficaz para lograr este cambio a través de la creacién de comunicacién
persuasiva desarrollada por Ia publicidad y propaganda, %

6% Fishbein Martin, " Actitude and Prediction of Behavior ". Rcadings in Acttitide Thecory and
Measurement. Ed. John Willey. Nucva York 1967, Pags. 4+77-492,
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Fishbein en su modelo. mantiene constantes los elementos connotativos

considerando que la evaluacién de Ia actitud se efectiia en un momento determinado de
tiempo y que por lo tanto este elemento para un determinado instante se mantiene
constante, utiliza solo los dos elemntos restantes; cognoscitivos y afectivos para evaluar
las actitudes de los consumidores.

Matemjticamente el modelo de Martin Fishbein establece que la actitud de

alguna persona con respecto a un objeto psicolégico esta dada por:

A(j)=Z B(ij) xC(i).
En donde C ( i ) representa el aspecto cognoscitivo, al individuo se le pregunta

que evalilte que tanta importancia tiene para él, el i-esimo atributo que posce el objeto

estudiado, sin mencionar un tipo de objeto particular. Por ejemplo a los encuestados se
les pregunté que tanta importancia tenian para ellos 8 de los atributos expuestos, sin
mencionar el nombre de algun candidato en particular.

B(i, j) representa el aspecto afectivo, el individuo evaliia que tanto considera
que tiene el j-esimo individuo o candidato posee el i-esimo atributo.

A( j ) representa la actitud que individuo tiene con respecto al j-esimo sujeto, la
actitud se forma mediante el producto de los aspectos afectivos y cognoscitivos.

Para ponderar la importancia de las ocho variables y estudiar ¢l comportamiento

del modelo de Fishbein, se tomé una muestra arbitraria de 50 votantes y se le aplicé el

cuestionario mostrado en el anexo 2, con Ia informacién recabada se obtuvo

primeramente la ponderacién media para la componente cognoscitiva; C (i), se utilizé

una escala evaluatoria de 10 puntes. En seguida se obtuvo la evaluaciéon para la

componente afectiva B( i, j ).
Los cdlculos y resultados de este estudio piloto se muestran en la tabla N° 1 de 1a

pdgina siguiente, Ia columna seiialada como °'puntos’ corresponde a la evaluacién
promedio dada a la componente cognoscitiva C ( i ), como se observa el atributo ™
Honrzadez" fue el que recibié la mas alta calificacion, obtuvo 8.7 en una escala del 1 al
10, y el atributo '"Legitimidad'’ Ia menor con 0.8.

El resto de las columnas identificadas cé6mo; evaluaciéon promedio del atributo
para cada candidato, muestran la evaluacion promedio realizada sobre Ian componente
afectiva B (i, j ) para cada candidato. En esta matriz el subindice " i '' corresponde a
las columnas y representan quc tanto importancia se le da al i-esimo atributo, el
" j ' corresponde a las columnas que identifican a cada candidato. Al

subindice j
multiplicar Ia evaluacién cognoscitiva C ( i ) por la afectiva B ( i, j ) se obtienen los
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calculos del modelo representados por los elementos de la matriz mostrada en la parte
inferior de la tabla. La suma de los elementos de cada columna corresponden a la
evaluacién de 1a actitud A ( j ) hacia los diferentes candidatos.

Como se muestra en la tabla 1 los valores globales de A( j ) para cada candidato
se indican en ultimo renglén seiialado co6mo ponderacién final, la actitud mas favorable
corresponde a Luis D. Colosio con una ponderacion de 229.77, seguida de Diego
Fernandez de Cevallos con 195.3 y Cuauthemoc Cirdenas en tercer lugar con 173.09. La
actitud menos favorecida fue para Alvaro Pérez Treviiio con una ponderaciéon de 97.89.

La validez de estos resultados son muy dudosos, primero por que el cuestionario
fue aplicado sin ningun rigor metodologico y segunda por que las respuestas no
coinciden con los indicadores obtenidos por otras fuentes de informacién, por ejemplo
es muy dudoso que J. Gonzilez este mejor evaluado que C. Soto.

L.os resultados de 1a aplicacion del modelo se encuentran gratificados en la Fig. 8,
en ella se pretende mostrar comparativamente la representacion grafica de la actitud de
los electores hacia los candidatos.

A pesar de los malos resultados, Ila metodologia empleada demostré
posibilidades para ser utilizada en futuras investigaciones. Ademas de los resultados
anteriores, con este estudio se probé el comportamiento inicial de las variables utilizadas

posteriormente para calificar a los candidatos a la presidencia.



TABLAN®1 INVESTIGACION EXPLORATORIA CON UNA MUESTRA DE 50 CIUDADANOS

MEDICION  DE LA ACTITUD DE LOS ELECTORES CON RESPECTO A LOS CANDIDATOS A LA PRESIDENCIA DEL PAIS CON EL MODELO DE FISHBEIN

INFORMACION RECABADA DEL DEL 7 AL 10 DE MARZO DE 1934

c(i) B(l))

EVALUACION EVALUACION PROMEDIO DEL ATRIBUTO PARA CADA CANDIDATO

DEL ATRIBUTO Ctdenas  Lombardo  Pérez Madero  Femnindez Coloslo  Solo Aguiisr  Gonzdler
HONRADEZ 87 59 48 30 62 79 52 43 38 93
INTELIGENCIA 54 47 23 24 33 62 81 49 29 12
CON..Y PREP, 63 45 45 29 42 58 83 37 3 15
NACIONALISMO 45 67 3 43 55 47 61 34 4 53
C.YP.DIRECTIVA 31 8 5 32 § 69 72 59 3 82
REALISMO 25 21 04 07 32 1,7 99 32 09 13
CARISMA 17 39 1.7 03 32 33 62 49 18 65
LEGITIMIDAD 08 15 09 15 45 44 43 31 16 61

MDD Mediciondelaactitud  (CALOULOS)

513 4,76 BB 5384 68,73 &4 374 306 6091
53 12,82 1256 1762 BB 274 2646 1566 648
8% ok 1827 %646 aT 5229 231 1953 945

0,15 135 195 475 PARL) A48 153 18 28

248 155 9% 186 k] 23 18,20 961 2852

5% 1 175 8 4% 2475 8 25 35

663 289 051 544 561 1054 833 306 1105

12 072 12 36 35 3M 28 1.8 488

PONDERACION FINAL yate:] 116,14 9789 158,61 19653 97 12058 10246 16838

ENCUESTA DE OPINION SOBRE LOS CANDIDATOS A LA PRESIDENCIA.
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MEDICION DE LA ACTITUD

Madero -£i¥S
Femandez -
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PONDERACION

Gonzalez
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Soto
Colosio
Fernandez

Madero

Lombardo
Cardenas

Fig. N” 8. Resultados de la Aplicaciéon del Modelo de Fishbein.
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3. DEFINICION DE ESCENARIOS.

Considerando las nueve variables anteriores, resultado de Ja investigacién
exploratoria, mismas que fueron utilizadas en el modelo de M. Fishbein, las 13 variables
utilizadas por el grupo del " Laboratorio de Opinion Publica' del periédico el
Financiero,® y las ocho variables mencionadas por A. Siliceo Aguilar se obtuvo la lista
definitiva de variables.

Solo hube cinco variables en Ias que los tres conjuntos coincidieron: 1. Honradez,
2. Legitimidad, 3. Nacionalismo, 4. Realismo y, 5. Carisma. Para fines de identificacion
estas variables fueron bautizadas como ' Integrales . Las variables que usé6 Adib Sabag
pero que no fueron detectadas en la investigaciéon exploratoria se agruparon en un
conjunto llamado ''Emotivo', finalmente las wvariables que si se detectaron en Ia
investigacién exploratoria pero no fueron utilizadas por Adib Sabag se agruparon en un
conjunto llamado "Objetivo’. El escenario Integral esta conformado por las variables
que de acuerdo a su origen fueron citadas por las tres fuentes de informacién. El
escenario emotivo esta formado por variables que denotan atributos de tipo emotivo,
mientras que el escenario objetivo comprende variables que denotan cualidades de tipo
racional y objetivo de ahi el nombre con el que fueron nombrados.

Esta particién de las variables en tres grupos; Integral, Emotivo y Objetivo, como
se demostrari mais adelante, fue con el objeto de demostrar y piobar la consistencia de
Ia metodologia propuesta. A continuacién se describen los tres escenarios identificados
por medio de sus variables.

69 Esteinou M. Javier, " Nuevo Contexto Electoral . Periodico Excelcior . Mexico D.F. 4 de marzo de
1994. Pag- 22



ESCENARIO ESCENARIO ESCENARIO
INTEGRAL EMOTIVO OBJETIVO
sHonradez. eEquilibrado. esPreparacion.
eNacionalismo. s Flexible. eConocimientos.
eCarisma sProgresista. del Pais.
eRealismo eSensible. oC. y Presencia
eLegitimidad ePacifista Directiva.

eTolerante. eInteligencia.

eoCerca del pueblo.

eActivo.

Este anilisis y agrupamiento de las 17 variables fue realizado con el objeto de
mostrar al miximo el uso de las técnicas de posicionamiento a través de planos
perceptuales. Los planos perceptuales para captar Ia imagen de los candidatos seran
elaborados para las 17 variables en su conjunto v para cada uno de los grupos de
variables definidos por estos escenarios.

4. COMPOSICION DE LA MUESTRA.

Se realizaron 262 encuestas distribuidas en las 16 delegaciones politicas del D. F.
El muestreo se realizo por el método de cuotas, se consideraron las siguientes variables
para definir el perfil de electores; 1. Edad, 2. Sexo, 3. Ingreso y, 4. Estudios.

Un requisito obligatorio para estar dentro de la muestra fue contar con credencial
de elector y vivir en una cualquiera de las delegaciones politicas del D. F.

Las caracteristicas de 1a muestra levantada se muestran a continuacion:



a. Caracteristicas de 1a Muestra,.

173

1-Estudios
Con estudios superiores 119
Sin estudios 137
No contestsé 6
TOTAL 262
2-Edad
18-34 160
35 y mas 94
No contesto 8
TOTAL 262
3-ingreso
<3 S.M. 54
>3 S.M. 173
No contesté 35
TOTAL 262
Composicion con mas de tres salarios
3as 45
Sa10 56
10 y mas 72
4-Sexo
Femenino 133
Masculino 129
No confesé el
TOTAL 262
b. Namero de Encuestas por Delegacién.
Delegacion Nurmnero
A. Obregon 25
Coyoacan 35

Azcapotzaico

5

82
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Cuajimalpa 10
G. A. Madero 28
iztacalco 138
Iztapalapa 29
M. Contreras 15
Milpa Alta 6
Tlahuac 6
Tialpan 17
Xochimilco 6
B. Juarez 14
Cuauhtemoc 16
M. Hidalgo 8
V. Carranza 11
No contesto 13
TOTAL 262

Una representacion grifica con las caracteristicas de la muestra se presenta en Ias
figuras 9,10 y 11.

EDAD
ESTUDIOS
No
contesté
3%
No
contestd
2%
Con 1 65-34
estudios 1%
Sin superior
estudios es
53%

Figura N° 9



SEXO

Masculino T .
Femenino
o

49%

e 51%

NO CONTESTO
Vv CARRANZA
M. HIDALGO
CUAUHTEMOC
8 JUAREZ
XOCHIMILCO ) [
TLALPAN
TLAHUAC | ]
MILPA ALTA

M CONTRERAS

G A MADERO
CUAJIMALPA

——— ||

! |}H?
| |l|

INGRESO
No
contesto <3 S.M
13% 21%

Figura N° 10
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5. PISENO DEL CUESTIONARIO.

Se elaboraron 19 preguntas, 12 de las cuales corresponden directamente a la
informacién requerida para la claboracion de los planos perceptuales, el resto se
considero informaciéon complementaria relacionada con el control y validacién del Ia
informacién recabada. Estas 7 preguntas adicionales fueron diseiiadas para capturar la
informaciéon mas comanmente utilizada por otros estudios y asi comparar los resultados,
1a comparacién se hizo principalmente con la informacién recabada principalmente por
el periédico la *° Reforma 'en sus sondeos de opinién realizados durante la campaiia

presidencial..
El cuestionario que se aplicé a2 una muestra de 262 sujetos representativos del

perfil del electordo definido anteriormente se muestra en el anexo 3.

6. LEVANTAMIENTO DE LA INFORMACION.

Se procedié procesar la informacién principal representada por los 12 reactives
que proporcionaron los datos biasicos para la elaboraciéon de los planos perceptuales. Se
utilizé una media aritmética para obtener la evaluacién final promedio de los sujetos con
respecto a los atributos considerados, para el resto de las preguntas no relacionadas
directamente con los planos perceptuales se obtuvieron solo sus frecuencias.

La informacién se levanto entre el 30 de mayo y el 10 de jumio de 1994, casi
inmediatamente después de Ia realizacion de! debate televisado de los candidatos a Ia
presidencia.

Los resultados obtenidos muestran el sentir de los ciudadanos en el ambiente y
contexto social de ese momento, debe considerarse que los resultados aqui obtenidos son
estaticos y para su interpretacion se debe de hacer referencia a la fecha seiialada.

Los encuestadores fueron instruidos y capacitados para aplicar la encuesta de Ia
mejor forma posible, se tuvo cuidado de que no se sesgaran las respuestas por su culpa.
Las desviaciones que pudiera haber por la aplicacion de! instrumento se consideran

menores al S5 %.



El lugar de aplicacion de la encuesta fue:
Captados en la calle 35%

En su domicilio 51 %
En su centro de trabajo 14 %

7. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION.

Los resultados para cada pregunta de muestran a continuacion.

Pregunta N°1. Conoce a.....c.eueeee

Candidato Resp a ( fr ia )
Alvaro Pérez T. 75

Marcela Lombardo 140

Jorge Gonzdilez T. 99

Rafacel Aguilar T. 116

Pablo Madero 138

Cecilia Soto G. 187

Diego Fernindez 233

C hté Ciérd 244

Ernesto Zedillo 248

Pregunta N° 2 Denos su opinién sobre las cualidades de.

Carlos Salinas

Cualidad Puntuacién Resp as Pr dio
Es honrado 418 212 1.97
Prob. y Nec. del P. 959 243 3.95
Es legitimo 389 210 1,85
Es carismatico 607 247 2.46
Es realista 584 235 2,49

Es nacionalista 636 227 2,80

86



Tiene preparacion 1106
Caracter y pres. dir. 874
Es equilibrado 723
Es progresista 771
Es tolerante 612
Soluciona problemas 754
Esta cerca del pueblo 562
Es pacifista 654
Es sensible 500
Es activo 951
Es flexible 578
Pregunta N°3
Luis D. Colosio
Es honrado 595
Problemas y necesidades 957
Es legitimo 614
Es carismatico 798
Es realista 821
Es nacionalista 804
Tiene preparacion 1031
Caracter y pres. dir. 813
Es equilibrado 735
Es progresista 791
Es tolerante 613
Es Inteligente 700
Esta cerca del pueblo 840
Es pacifista 768
Es sensible 678
Es activo g10
Es flexible 594

Pregunta N°4

Manuel Camacho Solis.

Es honrado 444
Problemas y necesidades 791
Es legitimo 471
Es carismatico 495
Es realista 611
Es nacionalista 618

799

Tiene preparacion

249
244
236
240
230
249
248
237
214
243
218

165
220
185
220
219
204
227
216
197
201
171
186
221
194
179
217
165

184
222
192
224
212
207
213

4,44
3,58
3,06
3,21
2,66
3,03
2,27
2,76
2,34
3,91
2,65

Denos su opinién sobre las cualidades de.......ceecnreeeese

3,61
4,35
3,32
3,63
3,75
3,94
4,54
3,76
3,73
3,94
3,58
3,76
3,80
3,96
3,79
4,19
3,60

Denos su opinion sobre las cualidades de...c.ccrveencaennn

2,41
3.56
2,45
2,21
2.88
2,99
3.75
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Caracter y pres. dir. 606 214 2,83
Es equiilibrado 497 190 2,62
Es progresista 549 198 2,77
Es tolerante 546 191 2,86
Es Inteligente 599 212 2,83
Esta cerca del pueblo 587 217 2,71

620 205 3.02

Es pacifista

Es sensible 521 178 2,93
Es activo 673 199 3,38
Es flexible 527 176 2,99

Pregunta N° §, < Que partido politico le gustaria que ganara?.......cceee.e

Partido Politico Frecuencia

PRI 53

PAN 81

PRD 27

PT 14

PVE 9

PPS 2

PARM 0

PFCN )]

UNO 2

Ninguno 23

Pregunta N° 6. < Participaria como funcionario de casilla ?........coevacervnroneses

Categoria Frecuencia

Si 105

No 146

No contesté 11

Pregunta N° 7. & € a?

Cuauhtémoc Cdrdenas

Si 232



Pregunta N° 7.1. < Que partido politico representa?.........
Identificé 236
Confundié s

3

No contesté

No sabe

Pregunta N° 7.3.

Cuauthemoc Cédrdcaas.

Cualidad Py i6 Resp
Es honrado 376 193
Proble. y necesida. 752 225
Es legitimo 399 197
Es carismatico 294 222
Es realista 489 218
Es nacionalista 554 213
Tiene preparacion 691 218
Caracter y pres. dir. 598 219
Es equilibrado 442 196
Es progresista 452 211
Es tolerante 403 186
Es Inteligente 469 212
Est&a cerc del pueb. 606 216
Es pacifista 470 201
Es sensible 368 172
Es activo 609 211
Es flexible 397 177
Pregunta N° 8. ¢ C e a?
Cecilia Soto G.
Categoria Frecuencia

165

Si

Denos su opinién sobre las cualidades de......ceevreevemancee

Promedio

1.95
3,34
2,03
1,32
2,24
2,60
3,17
2,73
2,26
2,14
2,17
2,21
2,81
2,34
2,14
2,89
2,24
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No 72

Pregunta N° 8.1. < Que partido politico repr a?,

Identificé 165

Confundié 4

No contestd 7

No sabe 6

Pregunta N° 8.3, Denos su opinién sobre las cualidades de.

Cecilia Soto G.

Cualidad Puntuacién Respuestas  Promedio
Es honrado 381 112 3,40
Praoble.y necesida. 510 151 3,38
Es legitimo 421 130 3,24
Es carismatico 543 154 3.53
Es realista 500 149 3,36
Es nacionalista 485 137 3,54
Tiene preparacion 531 149 3,56
Caracter y pres. dir. 446 149 2,99
Es equilibrado 443 139 3,19
Es progresista 436 136 3,21
Es tolerante 355 115 3,09
Es Inteligente 407 138 2,95
Estacerca del pue. 432 148 2,92
Es pacifista 440 128 3,44
Es sensible 457 128 3,57
Es activo 547 148 3,70
Es flexible 363 113 3,21
Preguanta N° 9, e C a?

Marcela Lombardo

Categoria Frecuencia

Si 103

No 121

Pregunta N° 9.1. & Que partido politico represcnta?....c.ceceececcosscsacersone



Identificé 79
Confundié 10
No contesto 17
No se . 15

Pregunta N° 9.3,

Marcela- Lombardo

Cualidad

Es honrado

Proble. necesidades
Es legitimo

Es carismatico

Es realista

Es nacionalista
Tiene preparacion
Caracter y pres. dir.
Es equiilibrado

Es progresista

Es tolerante

Es Inteligente
Esta.cerc del pueblo
Es pacifista

Es sensible

Es activo

Es flexible

Pregunta N° 10.

Ernesto Zedillo
Categoria
Si 228

No 6

Frecuencia

Denos su opinién sobre las cualidades de.

Puntuacién
171

219
175
. 133
1568
221
223
136
151
163
133
133
161
190
148
197
125

Respuestas Promedio
58

83
67
89
77
74
83
87
70
81
61
82
85
67
61
76
55

2,95
2,64
261
1,49
2,05
2,99
2,69
1,56
2,18
2,01
2,18
1,62
1,89
2,84
2,43
2,59
2,27

¢ Conoce a ?
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Pregunta N° 10.1. < Que partido politico repr a?,

Identificé 243
Confundié +4
No contesté <4
Pregunta N° 10.3. Denos su opinién sobre tas cualidadces de.

Ernesto Zedillo

Cualidad P i6 Resy as Promedio
Es honrado 422 175 2,41
Proble. necesidades 755 225 3,36
Es legitimo 350 184 1.90
Es carismatico 410 224 1,83
Es realista 498 212 2,35
Es nacionalista 566 204 2,77
Tiene preparacion 919 227 4,05
Caracter y pres. dir. 433 217 2,00
Es equilibrado 504 195 2,58
Es progresista 539 206 2,62
Es tolerante 463 177 2,62

Es Inteligente 516 206 2,50
Estacerc del pueb. 511 219 2,33
Es pacifista 535 185 2,89
Es sensible 472 177 2,67
Es activo 659 211 3,12
Es flexible 434 165 2.63
Pregunta N° 11, e C a?

Jorge Gonzilez

Categoria Frecuencia
Si 83
No 145

Pregunta N° 11.1. < Que partido politico representa?.......eaecvecrceecneeeeee.



Identificé 96

Confundié 0

No contesté 2

No sabe s

Pregunta N° 11.3. Dcnos su opinién sobre las cualidades dc.

Jorge Gonzilez

Cualidad P i6 Resp as Promedio
Es honrado 164 51 3,22
Proble.y necesidades 199 74 2,69
Es legitimo : 169 61 2,77
Es carismatico 183 75 2,44
Es realista 158 73 2,16
Es nacionalista 190 59 3,22
Tiene preparacion 208 68 3,06
Caracter y pres. dir. 142 73 1,85
Es equilibrado 156 60 2,60
Es progresista 150 67 2,24
Es tolerante 157 53 2,96
Es Inteligente 111 67 1,66
Esta cerca del pueblo 174 74 2,35
Es pacifista 231 66 3,50
Es sensible 181 58 3,12
Es activo 200 66 3,03
Es flexible 135 46 2,93
Pregunta N° 12. P of a?

Rafael Aguilar

Categoria Frecuencia

Si 86

No 130

Pregunta N° 12.1. & Que partido politico representa?.....ceeveeeesnconsecscocncs

Identificé 79



Confundié
No contesté

No sabe

Pregunta N°

12.3. Denos su opinién sebre las cuali

Rafacl Aguilar

Cualidad

Es honrado
Proble. y necesidades

Es legitimo

Es carismatico

Es realista

Es nacionalista
Tiene preparacion
Caracter y pres. dir.
Es equilibrado

Es progresi

Es tolerante

Es Inteligente

Esta cerca del pueblo
Es pacifista

Es sensible

Es activo
Es flexible

Pregunta N°
Pablo Madero

Categoria

Si

No

Pregunta N°

Identificé

dad de

Puntuacién Respucstas  Promedio

90 57 1.58

179 75 2,39

116 66 1.76

89 79 1,13

128 69 1,86

142 68 2,09

150 71 2,11

119 76 1.57

95 62 1,53

sta 105 68 1,54
104 63 1,65

101 75 1,35

130 77 1,68

117 58 2,02

93 55 1.69

158 66 2,39

102 55 1,85

13. ¢ C a?
Frecucncia
98
117
13.1. & Que partido politico representa?.

92
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Confundié 13

No contesto 10

No sabe 8

Pregunta N°  13.3. Decnos su opinién sobre las cualidades de.

Pablo Madero

Cualidad Puntuacion Respuestas Promedio '
Es honrado 218 71 3,07
Proble. y necesidades 278 91 3,05
Es legitimo 204 75 2,72 ;
Es carismatico 163 86 1,90 i
Es realista 202 86 2,35 :
Es nacionalista 237 81 2,93
Tiene preparacion 261 83 3.14 z
Caracter y pres. dir. 184 90 2,04 :
Es equilibrado 183 73 2,51 :
Es progresista 190 83 2,29 !
Es tolerante 183 70 2,61 :
Es Inteligente 176 81 2,17

Esta cerca de! pueblo 177 89 1,99

Es pacifista 213 72 2,96

Es sensible 194 68 2.85

Es activo 212 82 2,59

Es flexible 164 61 2,69

Pregzunta N° 14, P o a?

Alvaro Pérez

Catcgoria Frecuencia

Si s3

No 157

Pregunta N° 14.1. <& Que partido politico repr Y1
Identificé s1

Confundié 6




No contesté 4

No sabe 7

Pregunta N° 14.3.
Alvaro Pérez

Cualidad
Es honrado
Proble. y necesidades
Es legitimo
Es carismatico
Es realista
Es nacionalista
Tiene preparacion
Caracter y pres. dir.
Es equilibrado
Es progresista
Es tolerante
Es Inteligente
Esta cerca del pueblo
Es pacifista
Es sensible
Es activo
Es flexible

Pregunta N° 15,

Diego Ferndndcz

Categoria Frecuencia
Si 218
No 23

Pregunta N° 15.1.

Identifico 227

Confundié 0

Denos su opiniéon sobre las cualidades deaaiiieecnaeee

Puntuacién as Pr
64 26
65 37
61 32
42 40
55 35
89 35
72 36
51 39
55 30
47 34
66 26
52 36
62 38
75 27
51 28
55 33
59 23
¢ C a?

2,46
1.76
1,91
1,05
1.57
2,54
2,00
1.31
1.83
1,38
2,54
1,44
1.63
2,78
1.82
1,67
2,57

& Que partido politico representia?.... i ccceocecrerecoosnes
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No contesté 3

No sabe 2

Pregunta N° 15.3.
Dicgo Fernindez

Cualidad

Es honrado

Proble. y necesidades
Es legitimo

Es carismatico

Es realista

Es nacionalista
Tiene preparacion
Caracter y pres. dir.
Es equilibrado

Es progresista

Es tolerante

Es Inteligente

Esta cerca del pueblo
Es pacifista

Es sensible

Es activo

Es flexible

Pregunta N° 16

Cateporia Frecuencia
Si 84

No 158

No contestd 20

Pregunta N° 17.

Categoria Frecuencia

Si 118

No 114

Denos su opinidn sobre las cualid

526
813
604
653
721
640
840
793
594
675
446
692
621
523
476
7686
456

& Considera que 1a clecciones seran li

‘[ de.

as  Promedio
170 3,09
207 3,83
181 3.34
208 3,14
206 3,50
191 3,35
205 4,10
203 3,91
187 3,18
194 3,48
184 2,42
197 3,51
201 3,09
177 2,95
168 2,83
194 3,95
165 2,76
P
a?

& Considera Ud. que habri viol
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No contesté 30
Pregunta N° 18, < Le gustaria que ¢l comandante Marcos fucra postulado?............
Categoria Fr i
Si 24
No 209
No contesté 29 .
Pregunta N° 19, < Le gustaria gque hubiese menos partidos?.................. cosesrsesese
Catcgoria Fr i
Si 184
No 66
No contesté 12
Cuantos |
Si No Promedio
571 167 3.42

El analisis grafico de estos resultados se muestran a continuacion

a. Anilisis grifico de los resultados.



PREGUNTAN'1 CONOCE A LOS CANDIDATOS QUE SE MENCIONAN

GRADO DE CONOCIMIENTO QUE TIENEN LOS CANDIDATOS ENTRE LA CIUDADANIA
FRECUENCIA DE RESPUESTAS

AFIRMATIVAS < N

LAS BARRAS MUESTRAN EL GRADO

Emesto Zedilo
Cuauhtemoc Cardenas
Diego Femandez CANDIDATOS
Cecilia Soto 100
Marcela Lombardo
Pablo Madero
Rafael aguilar 50
Jorge Gonzalez
Alvaro Perez "

MUESTRA DE 256 CIUDADANOS DELD.F. FIGURA N° 12 ENCUESTA EFECTUADA DEL 30 DE MAYO AL 10 DE JUNIO DE 1384



PREGUNTAS 2,3Y 4

DENOS SU OPINION SOBRE LAS CUALIDADES O CARACTERISTICAS QUE CONSIDERA LD, TIENEN.....

COMPARACIONES ENTRE LAS PODERACIONES DE LAS CUALIDADES PARA LOS PRINCIPALES

PROTAGONISTAS POLITICOS
LUIS D. COLOSIO
5,00 |
4,50 | ,CLRLOS sAuNAl

PONDERACION
~

0.50

0,00

/

!\]ANUEL C. SOLY

Es honrado
Problemas y
necesidades

Es legitimo

Es carismatico

MUESTRA DE 256 CIUDADANOS DEL D. F. MAYO DE 1994

Es realista

Es nacionalista

Tiene preparacién

Caracter y pres.

dir.
Es equilibrado

CUALIDADES

FIGURAN® 13

Es progresista

Es tolerante

Es Inteligente
pueblo

Esta cerca del

Es pacifista

Es sensible

Es activo

Es flexible



PREGUNA N°5 ¢ QUE PARTIDO LE GUSTARLA QUE GANARA LAS ELECCIONES ?

PARTIDO POLITICO QUE LA CIUDADANIA DESEA QUE GANE

ELFCRN Y EL PARM NO OBTUVIERON NINGUNA MENCION

RESPUESTAS AFIRMATIVAS

PARTIDO POLITICO 9 20
o
9 L10
Z 0
5 -0

LA VENTAJA QUE OBTUVO EL PAN COMO PARTIDO MAS FAVORECIDO PROBABLEMENTE SE DEBE AL HECHO DE QUE LA INFORMACION SE RECOLECTO INMEDIATAMENT
DESPUES DEL DEBATE TELEVISADO.

LA MUESTRA FUE DE 256 CIUDADANOS DE LOS CUALES 23 NO CONTESTARON. MAYO DE 1994

FIGURA N 14



PARTICIPARIA UD. COMO FUNCIONARIO DE CASILLA?

PREGUNTAN'€

P et s e e

¥

(R C ot m s

- K g ——" e ——

ot v . v T

———- eme e - —
P YUy VU P
Y

A o Py

B s dAal R
ANIE A gy
B i oY DUDURE

APARENTEMENTE NO HAY UNA DEFINICION CLARA SOBRE LA COLABORACION PARA SER REPRESENTANTE DE CASILLA.

FIGURAN® 16 ENCUESTA EFECTUADA DEL 30 DE MAYO AL 10 DE JUNIO OE 1994

DE LA MUESTRA DE 256 SOLO 5 NO NO CONTESTO LA PREGUNTA.



PREGUNTAS DELATALA1S  DENOS SU OPINION SOBRE LAS CUALIDADES O CARACTERISTICAS QUE CONSIDERA TIENEN LOS SIGUENTES CANDIDATOS

PONDERACION SOBRE LAS CUALIDADES O CARACTERISTICAS QUE DEBE TENER UN CANDIDATO

©
vy

PONDERACION
»
[N wn

Honradez
Legitimo
Carisma
Equilibrado
Progresista

Nacionali

MUESTRA 256 CIUDADANOS DEL D. F. MAYO DE 1994

] ] 4 ]

T 5 2 B

8 X T @

s & < 5

o )

CUALIDADES
FIGURAN® 16

Pacifico

Cerca del P.

Inteligencia

C. y P. Directiva

Preparacion

Conoce los P.

—— C. Cardenas
— (. Soto
_____ M. Lombardo
< £ Zadillo
——— J. Gonzalez
aswOumm R Aguilar
-------- P. Madero
— A, Perez

-~ [, Femandez




PREGUNTAS 15,17,0,Y 19

CONSIDERA QUE LAS ELECCIONES SERAN LIMPIAS
\

I.E'GUSVRIA TJE EL COMANDANTE MARCOS FUERA POSTULADO

£ DE3.42

C
25019 LEGUSTARIR QUE RUBIESE MENOS PARTIDOA PO
EL PROMEDIO DE PARTIDOS QUE LES GUS ARIA FUI
Y
200-
ray
q "
< 150 4
4
g [
g || A
K 100-
50
N l ﬂ
v _ T 0 T T - o ] T T - 1 o ] - T 0 T
2 2 o 9 “ z 2 2

NO CONTESTO

MUESTRA DE 255 CIUDADANOS DEL DF. MAYO DE 1994

NO CONTESTO

FIGURA N* 16-A

NO CONTESTO

NO CONTESTOJ




b._Obtencién de las Matrices
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Con la informacién recabada se procedié a obtener la matriz principal
representada por las ponderaciones promedio de cada variable ( Cualidad ) para cada

sujeto.

1) Matriz Principal.

H L Loy N R E P T F A S

1.95 2.03 1.32 2.60 2.24 2.26 2.14 2,17 2.21 2.89

PA CE CA LI PR CO
2.1$ 2.34 2.81 2.21 2.733.17 3.34 C.C

3.40 3.24 3.S3 3.54 3.36 3.19 3.21 3.09 3.21 3.70 3.57 3.44 2.92 2.95 2.99 3.563.38 C.S

1.95 2.61 1.49 2.99 2.05 2.16 2.01 3.18 2.17 2.59
2.41 1.90 1.83 2.77 2.35 2.58 2.62 2.59 2.63 3.12
3.22 2.77 2.43 3.22 2.16 2.60 2,24 2.96 2.93 3.03
1.58 1.76 1.13 2.09 1.86 1.53 1.54 1.65 1.85 2.39
3.07 2.72 1.90 2.93 2.35 2.51 2.29 2.61 2.69 2.59
2.46 1.91 1.05 2.54 1.57 1.83 1.38 2.54 2.57 1.67
3.09 3.34 3.14 3.35 3.50 3.18 3.48 2.42 2.76 3.59
1.97 1.8S 2.46 2.80 2.49 3.06 3.21 2.66 2.65 3.91

3.61 3.32 3.63 3.94 3.75 3.73 3.94 3.58 3.60 4.19

2.43 2.84 1.89 1.62 1.56 2.69 2.64 M.L
2.67 2.89 2.33 2.50 2.004.04 3.36 E.Z
3.12 3.50 3.35 1.66 1.95 3.06 2.69 J.G
1.69 2.02 1.69 1.35 1.57 2.11 2.39 R.A

2.85 2,96 1.99 2.17 2.04 3.14 3.05 P.M
1.82 2,78 1.63 1.44 1.31 2.00 1.76 A.P
2.83 2.95 3.09 3.51 3.91 4.10 3.93 D.F
2.334 2,76 2.27 3.03 3.58 444 395 C.S

3.79 3.96 3.80 3.76 3.56 4.53 4.35 L.C

2,41 245 233 2.99 2.88 2.62 2.77 2.86 2.99 3.38 2.93 3.02 2.71 2.72 2.83 2.75 3.56 M.C

H=HONRADEZ T = TOLERANTE
L = LEGITIMO . F=FLEXIBLE
C = CARISMA A=ACTIVO
N = NACIONALISTA $ = SENSIBLE
R= REALISTA PA = PACIFICO
E = EQUILIBRADO CE = CFRCA DEL PUEBLO
P = PROGRESISTA CA = CAPACIDAD

L1 = LIDERAZGO
PR = PREPARACION
CO =~ CONOCE LOS PROBLEMAS DEL PAfS




Las matrices para cada uno de los escenarios establecidos:
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Escenario Integral,

Emotivo y, Objetivo. Tanto para los candidatos a la presidencia como para los
protagonistas politicos cosiderados, se muestran a continuaciéon.

2) Matriz para el Escenario Integral.

C. CARDENAS
C. SOTO

M. LOMBARDO
E. ZEDILLO

J. GONZALEZ
R. AGUILAR

P. MADERO

A. PEREZ

D. FERNANDEZ

C. SALINAS
L. D. COLOSIO
M. CAMACHO

HONRADO LEGITIMO CARISMA NACIONAL REALISTA

1.95
3.40
2.95
2.41
3.22
1.58
3.07
2.46
3.09

2.03
3.24
2.61
1.90
2.77
1.76
2.72
1.91
3.34

1.32
3.53
1.49
1.83
2.44
1.13
1.90
1.058
3.14

2.60
3.54
2.99
2.77
3.22
2.09
2.93
2.5%
3.35

2.23
3.36
2.05
2.35
2.16
1.86
2.35
1.57
3.50

HONRADO LEGITIMO CARISMA NACIONAL REALISTA

1.97
3.61
2.41

1.85
3.32
2.45

2,46
3.63
2.45

2.80
3.94
2.99

2.49
3.78
2.88



3) Matriz para el Escenario Emotivo.

EQI

C. CARDENAS 2.26
C. SOTO 3.19
M. LOMBARDO 2.16
E. ZEDILLO 2.58
J. GONZALEZ 2.60
R. AGUILAR 1.53
P. MADERO 2.51
A. PEREZ 1.83
D. FERNANDEZ 3.18

EQI

C. SALINAS 3.06
L. D. COLOSIO 3.73
M. CAMACHO 2.62

EQI = EQUILIBRADO
PRO = PROGRESISTA

TOL = TOLERANTE
FLX = FLEXIBLE
ACT = ACTIVO

SEN = SENSIBLE
PAC = PACIFISTA

PRO

2.14
3.21
2.01
2.62
2.24
1.54
2.29
1.38
3.48

PRO

3.21
3.94
2.77

TOL

2.17
3.09
3.18
2.62
2.96
1.65
2.61
2.54
2.42

TOL

2.66
3.58
2.86

CER = ESTA CERCA DEL PUEBLO

FLX

2.24
3.21
2.17
2.63
2.93
1.85
2.69
2.57
2.76

FLX

2.65
3.60
2.99

ACT

2.89
3.70
2.59
3.12
3.03
2.39
2.59
1.67
3.59

ACT

3.91
4.19
3.38

SEN

2.14
3.57
2.43
2.67
3.12
1.69
2.85
1.82
2.83

SEN

2.34
3.79
2.93

PAC

2.34
3.44
2.84
2.89
3.50
2.02
2.96
2.78
2.95

PAC

2.76
3.96
3.02
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CER

2.81
2.92
1.89
2.33
3.35
1.69
1.99
1.63
3.09

CER

2.27
3.80
2.71



4) Matriz para el Escenario Objetivo.

C. CARDENAS
C. SOTO

M. LOMBARDO
E. ZEDILLO

J. GONZALEZ
R. AGUILAR

P. MADERO

A. PEREZ

D. FERNANDEZ

C. SALINAS
L. D. COLOSIO
M. CAMACHO

INTELIGENCIA

2.21
2.95
1.62
2.50
1.66
1.35
2.17
1.44
3.51

INTELIGENCIA

3.03
3.76
2.72

C.YP,
DIRECTIVA
2.73
2.99
1.56
2.00
1.95
1.57
2.04
1.31
3.91

C.YP.
DIRECTIVA
3.58
3.66
2.83

PREP.

3.17
3.56
2.69
4.04
3.06
2.11
3.14
2.00
4.10

PREP.

4.44
4.54
2.75

CONOCE EL PAIiS

3.34
3.38
2.64
3.36
2.69
2.39
3.0
1.76
3.93

CONOCE EL PAIS

3.95
4.35
3.56




8. CRUZAMIENTO DE INFORMACION.

Las preguntas

s, 6, 16, 17,

103

y 19 del cuestionario fueron cruzadas con las

variables deniogrﬁﬁcas que caracterizaron el perfil de Ia poblacion considerada. Se

obtuvieron las frecuencias de respuesta para: 1. El nivel de Estudios,

2. Edad, 3.

Ingreso y, 4. Sexo. Las respuestas resultantes del cruzamiento de la informacién para

cada categoria se muestran en las siguientes tablas de frecuencias:

NIVEL DE
ESTUDIOS

CON
SIN

EDAD

35 O MENOS
MAS DE 35

INGRESO

ALTO
BAJO

ELECCIONES HABRA
LIMPIAS VIOLENCIA
SI NO SI NO

39 55 a4 45

40 86 61 57

30 74 51 a7

46 63 51 s5

33 50 41 36

37 77 s3 54



SEXO
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MASCULINO 44 59 a7 51
FEMENINO 28 78 51 51
LE GUSTARIAN MENOS SERIA FUNCIONARIO
PARTIDOS DE CASILLA
sI NO SI NO
NIVEL DE
ESTUDIOS
CON 72 22 37 62
SIN 86 38 53 66
EDAD
35 O MENOS 67 34 43 58
MAS DE 35 88 27 46 69
INGRESO
ALTO 61 20 33 48
BAJO 80 35 4s 69



SEXO
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MASCULINO 80 2s S0 ss
FEMENINO 72 3s 36 60
QUE PARTIDO LE GUSTARIA QUE GANARA
PRI PAN PT PRD
ESTUDIOS
CON 26 24 5 11
SIN 22 50 9 14
EDAD
35 O MENOS 21 32 7 18
MAS DE 35 27 37 7 7
INGRESO
BAJO 21 23 2 10
ALTO

23 38 12 12
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SEXO
MASCULINO 25 34 5 14
FEMENINO 26 31 9 11

Se realizé una prueba de la Ji-Cuadrada?® para probar la relacién entre las
variables con datos categorizados, también llamada pruebas para la dependencia de
datos u observaciones de frecuencias clasificadas.

Los resultados de la prueba se muestran en el anexo 11; en la peniltima columna
de derecha a izquierda, se observa el valor del estadistico de prueba de Ia xzv en la
ultima columna se muestra el nivel de significancia ( o ) para la prueba.

Fijando una confiabilidad minima del 89% para probar Ila dependencia entre las
variables, se encontraron Ias siguientes relaciones entre las variables:

1.- Existe relacién entre el sexo y 1la opiniéon de los ciudadanos del D. F. con
respecto a la transparencia y limpieza de las elecciones, con una confiabilidad del 98%6;
se puede afirmar que hay indicios que demuestran que el sexo tiene relacién con la
percepcion sobre la limpieza del proceso electoral. Parece ser que el sexo femenino es
mAs desconfiado en cuanto a este concepto; considera, msdis que los hombres, que las
elecciones no seran limpias.

2.- Existe relacién entre la edad y ]la opinién de los ciudadanos del D. F. con
respecto a la transparencia y limpieza de las elecciones. Con una confiabilidad del 94256,
se encontrd evidencia de la relacién entre las variables. Parece ser que Ia gente joven es
ma3as desconfiada en cuanto a la limieza de las elecciones.

3.- Con menor grado de confiabilidad se encontré relacién entre la preferencia
por algan partido politico y la edad. Con una confiabilidad del 89.7%, hay indicios que
demuestran que hay relacién entre la edad y la preferencia por algin partido politico.

70 Mendenhall / Reinmuth. * Estadistica para la Administracén v 1a Economia ". Crupo Editorial
Ibcroamericana Meéxico D. F. 1981. Pag = $39-573.



107

4.- Para una confiabilidad del 89.6%, se encontraron indicios de que existe
relacién entre el nivel de estudios y la preferencia por algun partido politico.

Para el resto de los cruzamientos entre las variables no se encontré ninguna
relacién para algiin grado de confizbilidad aceptable. Es decir no se rechazo la hipétesis
nula y se concluyé que no hay indicios que demuestren que existe relaciéon entre las
variables.

9. VALIDACION DE LA INFORMACION.

El 13 de agosto de 1995 fue publicado en el periédico 1a Reforma?! el resuitado de
las encuestas de opinién sobre las intenciones del voto de la ciudadania, ralizadas en
fecha reciente. Las intenciones de voto expresadas por los capitalinos se mostraron para
siete sondeos de opinién realizados con una muestra de 1000 capitalinos, bajo el sistema
Yy método que utilizan los investigadores de la opinién publica periodistica. Muestreo por
cuotas; Edad, Sexo etc.

A continuacién se reproducen los resultados de dos de las preguntas que se
relacionan directamente con las realizadas en la presente investigacién.; Con qué
candidato simpatiza mas? y ; Cuales son los candidatos a la presidencia qué mas conoce.

71Gimenez R. / Aguilar G. " Recupera Zcdillo Simpatias ". Pecriodico La Reforma , seccion "B*,
Nuestra Ciudad. Mexico D.F. 13 dc agosto de 1994.



Con _que candidato simpatizas mais:

Fecha de Ia encuesta
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Dic.93 Ene.94 Feb-Mar 94 Abr.94 | May94| Jun.94 Ago.94
E. Zedillo * 36% 37 % 31% 37%\§ 27% 35% 40%
C. Cardenas 21 17 18 19 16 18 18
D. Fernandez 9 13 16 14 35 31 24
Cecilia Soto 1 2 3 5 9 7 9
Ninguno / No sabe 32 30 30 22 11 7 6

* Hasta la encuesta dc febrero el renglén de E. Zedillo se refiere L. D. Colosio.

Repiblica que conoce ?

Fecha de 1a encuesta

Dic.23

i Me puede mencionar los nombres de los candidatos_a la presidencia_de Ia

Ene.94 Feb-Mar 94 Abr.94 May94 Jun.94 Ago.94
E. Zedillo.* 93% 99% 98% 96% 98% 98% 97 %
C. Cirdenas. 80 89 80 88 97 99 89
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D. Fernandez .41 62 57 63 93 92 88
C. Soto 1s 25 27 46 52 s3 55
P. Madero 15 25 27 46 52 53 =
M. Lombardo - 12 13 21 29 36 33
R. Aguilar - - 13 17 28 27 26
J. Gonzilez - 13 13 13 27 28 25
A. Pérez - - - 6 7 17 13

* Hasta la encuesta de febrero el renglén de E. Zedillo se refiere L.. D. Colosio.

Como se observa al analizar los resultados de la encuesta realizada en 1la presente
investigacion, los resultados de la pregunta N° 1 del cuestionario se pueden comparar
con los resultados anteriores. El grado de conocimiento que tienen de cada uno de los
candidatos coincide en ambos estudios, el mismo orden se mantiene; excepto con una
ligera variacién en Marcela Lombardo, cuyo orden se ve alterado por un diferencia del
1%, por lo que no se considera una causa significativa.

De manera semejante, en lo referente a las inclinaciones o simpatias por algin
candidato coinciden los resultados aqui obtenidos con los del periodico La Reforma. El
candidato msids favorecido fue D. Fernindez, seguido por E. Zedillo, C. Cdirdenas y S.
Soto, la imagen reflejada por el posicionamiento de los candidatos en esas fechas
coincide con el grado de simpatia que se muestra en éstos resultados.

Las diferencias que puedan existir entre las informaciones captadas con otros
estudios y Ia que aqui se obtuvo, como se muestra, no es superior al 5%.

Si se considera que la comparacion de estos estudios pueden servir como control

para validar la informacién aqui obtenida, se puede afirmar que la confiabilidad de ia
informaciéon captada es de al menos el 90%.



CAPITULO VI

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

1. INTRODUCCION.

En este capitulo se describe el tratamiento y anilisis de Ia informacién utilizando
los métodos estadisticos del Anilisis de Factores, se expone la forma de empleaf los
métodos a través de un escalamiento multidimensional, se desarrolla y define el
procedimiento propuesto para obtener los planos perceptuales gue muestren la imagen
de los candidatos a la presidencia, considerando los diferentes escenarios establecidos
anteriormente, finalmente se hacen comentarios sobre los resultados obtenidos.

Se muestra primeramente la aplicacién del método para la obtenciéon del plano
principal con Ia totalidad de las variables, se hace un breve anilisis sobre el
comportamiento de cada uno de los factores principales encontrados asi como una
interpretacion general de los resultados mostrados por el plano. A continuacién se
muestra el plano principal para los candidatos, por una parte, y para los personajes
politicos por la otra.

En segundo lugar se expone el procedimiento ' Pospol "', diseiiado para obtener
los planos perceptuales para el posicionamiento de politicos. Finalmente se obtienen los
planos perceptuales para los escenarios complementarios definidos anteriormente: 1.
Objetivo, 2. Emotivo e, 3. Integral. Estos planos complementarios se obtuvieron
dnicamente con el objeto de probar el uso y consistencia del método utilizado, el lector
que desee profundizar en el anilisis puede encontrar mayor comprensiéon de la técnica
analizando estos planos, si no, le bastara solo con el plano principal.

En la metodologia aqui utilizada se empleé el paquete de software " S.Y.S.T.A.T.
( System of Statistics ) '", sin embargo puede utilizarse otro tipo de software relacionado
con el anaslisis estadistico multivariado, otro tipo de software también es vilido ya que lo
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Gnico que cambia significativamente en la metodologia aqui utilizada son los comandos

propios del sistema empleado.

2. PLANO PERCEPTUAL PRINCIPAL.

La elaboracion del plano perceptual principal se hizo tomando las evaluaciones
de todas las variables consideradas a un tiempo, informaciéon mostrada en la matriz
principal, el objetivo inicial del anilisis fue reducir su numero a un grupo menor que
explique de 1a mejor manera la percepcion e imagen que tienen de los sujetos politicos
los ciudadanos que viven en el Distrito Federal.

La informacién que aqui se capturé y procesé corresponde a un solo periodo de
tiempo. Debe de considerarse que el ambiente politico que se manifiesta ante un clima
electoral previo a las elecciones de algiun dirigente politico es muy dinamico y cambiante,
los resultados que se muestran a continuaciéon deben de c iderarse ¢ una
instantinea que refleja el posicionamiento de los candidatos y politicos en ese momento,

considerando que la misma dinamica politica desarrollada a partir de la fecha haya
podido cambiar radicalmente la escena politica y por lo tanto la imagen percibida. Cémo
se indicé anteriormente uno de los principales objetivos de esta investigacion es el
diseiiar y proponer una metodologia o procedimiento prictico que sirva para obtener el
posicionamiento de personajes politicos en un contexto de Mercadotecnia Electoral, el
uso de éste método permitira conocer la dinamica del cambio que se da en la percepciéon
del electorado ante la imagen proyectada por los politicos. La aplicacién del método
permitira obtener los planos perceptuales en forma priactica y efectiva.

Si el método que a continuacion se expone se aplica en una fecha posterior, por
ejemplo en el momento de leer este documento, es probable se observe un cambio en el
posicionamiento de los sujetos considerados, cambios que ocurren em el dinamico
ambiente de 1a politica, 1a aplicacién de esta metodologia permitira apreciar estos
cambios.

De acuerdo con la teoria expuesta en el capitulo IV, la fase de anilisis se realizara
con el objeto de producir representaciones grificas en dos dimensiones con base en el
Analisis Factorial de evaluaciones directas y el escalamiento multidimensional, tomando



en cuenta las diez y siete variables o atributos que mejor calilican a un personaje politico
o candidato a la presidencia.

Las técnicas estadisticas de anilisis multivariado con el método del Anilisis de
Factores produciria dimensiones compuestas basadas en la redundancia o repeticiéon de
Ias variables originales, proporcionado factores principales formados con las variables
que mejor explican las variaciones de las observaciones obtenidas directamente de la
muestra. Estos factores tienen la caracteristica de ser linealmente independientes y
permiten a través de un escalamiento multidimensional ubicar a los sujetos en funcién
de los factores principales, éstos son la base de 1a elaboracién del plano. Es de esperarse
que dos dimensiones o factores sean suficientes para explicar el comportamiento de los
datos, aunque pueden existir mas de dos, dependiendo de las respuestas y del problema
especifico que se esté tratando. Sin embargo el método por si mismo indica el numero
de factores necesarios para la representaciéon de las variables.

El enfoque de Anilisis de Factores con frecuencia parece funcionar tan bien o
mejor que los métodos de : Escalas de Similitud y Anilisis de Discriminante’?

Los atributos o caracteristicas mis importantes se agrupan mediante el Analisis
de Factores, estos grupos se conforman con las variables que muestran mayor variancia
en las observaciones. Esta técnica busca reducir el niimero de variables con 1a minima
pérdida de informacién, es decir se busca una estructura base dentro de los atributos
considerados inicialmente.

a. Posicionamiento de los Personajes Politicos para el Plano
Principal.

Primeramente se realizé un anadlisis previo de la matriz principal, con el objetc de
estudiar la colinealidad entre las variables, se procedié a obtener la matriz de
correlaciones de primer orden para identificar las wvariables mas parecidas o
redundantes con el objeto de realizar un tamizado inicial y lograr una mayor claridad en
el analisis.

Los elementos de la matriz de correlaciones de miden la dependencia lineal entre
las variables, con r(i, j )= 1 para una dependencia exacta, y r (i, j)= O cuando neo

72 Jhon R. Tauser. / Franck Koppelman. " Alternative Perceptual Mapping Technics: Relative
Accuracy and Use Fulness. Journal of Marketing Research. Vol. 23 Agosto de 1986, Pag. 213-227
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existe relacion lineal. Esta matriz de correlaciones presenta las caracteristicas de ser
cuadrada, simétrica y, con la diagonal principal unitaria. Los r( i, j ) o coeficientes de
correlaciéon para las diez y siete variables se muestra a continuacién. La matriz "Z"
representa la media aritmetica de las evaluaciones originales obtenidas del leos
cuestionarios y la matriz "R" las correlaciones entre las variables.

MATRIZ" Z "

H L C N R E P T F A s PA CE CA LI PR CO
1.95 2.03 1.32 2.60 2.24 226 2.14 2.17 2.24 2.89 2.14 2.34 2.81 2.21 2.733.17 3.34 C.C
3.40 324 3.53 3.54 336 3.19 3.21 3.09 3.21 3.70 3.57 3.43 2.92 255 2.99 3.56338 C.S
1.95 2.61 1.49 2.99 2.05 2.16 2.01 5.18 2.27 2.59 2.43 2.84 1.89 1.62 1.56 2.69 2.64 NMLL
2.41 1.90 1.83 2.77 2.35 2.58 2.62 2.59 2.63 3.12 2.67 2.89 2.33 2.50 2.004.034 336 E.Z
3.22 2.77 2.44 322 2.16 2.60 224 2.96 2.93 3.03 3.12 3.50 3.35 1.66 1.95 3.06 2.69 J.G
1.58 1.76 1.13 2.09 1.86 1.3 1.54 1.6S 1.85 239 1.69 2.02 1.69 1.35 1.57 2.11 2.39 R.A
3.07 2.72 1.90 2.93 2.35 2.51 2.29 2.61 2.69 2.59 2.85 2.96 1.99 2.17 2.04 3.14 3.05 P.M
2.46 1.91 1.05 2.54 1.57 1.83 1.38 2.54 2.57 1.67 1.82 2.78 1.63 1.44 1.31 2.00 1.76 A.P
3.09 3.33 3.14 335 3.50 3.18 3.48 2.42 2.76 3.59 2.83 2.95 3.09 3.51 3.91 4.10 3.93 D.F
1.97 1.85 2.46 2.80 2.49 3.06 3.21 2.66 2.65 3.91 2.314 2.76 2.27 3.03 3.58 4.4% 395 C.S
3.61 3.32 3.63 3.94 3.75 3.73 3.94 3.58 3.60 4.19 3.79 3.96 3.80 3.76 3.56 4.54 4.35 L.C

2.41 2.45 2.33 2.99 2.88 2.62 2.77 2.86 2.99 3.38 2.93 3.02 2.71 2.72 2.83 2.75 3.56 ALC

H=HONRADEZ T = TOLERANTE LI=C. Y PRESENCIA DIRECTIVA

L = LEGITIMO F = FLEXIBLE PR = PREPARACION

C = CARISMA A=ACTIVO CO= CONOCE LOS PROBLEMAS DEL PAf{S
R = REALISTA P A= PACIFICO N = NACIONALISTA

E = EQUILIBRADO CE = CERCA DFL PUEBLO

P=PROGRESISTA CA = INTELIGENCIA
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La matriz de correlaciones para la matriz "z' esta dada por:

MATRIZ" R "

1.00

0.987 1.00

0.762 0.833 1.00

0.936 0.863 0.744 1.00
0.566 0.916 0.741 0257 1.00

H

L

[

N

R

E 0.979 0.678 0342 0.673 0.456 1.00
P 0.609 0.907 0.797 0.961 0.489 0.985 1.00

T 0.821 0.8512 0.809 0.611 0.659 0.298 0.792 1.00

F 0.487 0.867 0.711 0.901 0.903 0.456 0.786 0.234 1.00

A 0.862 0.893 0.894 0.732 0.788 0.789 0.576 0.234% 0.512 1.00

S 0.920 0.734 0.873 0.459 0.542 0.233 0.65% 0.429 0.623 0 429 1.00

PA 0.482 0.740 0.707 0.657 0.707 0308 0.549 0.732 0.215 0.231 0.498 1.00

CE 0. 450 0.792 0.656 0.932 0.905 0.569 0.432 0.305 0.689 0.243 0.409 0.267 1.00

CA 0.353 0.758 0.G605 0.902 0. 883 0.689 0.305 0.823 0.723 0.104 0.789 0.543 0.387 1.00

LY 0.436 0.704 0.665 0.801 0.910 0.567 0.321 0.657 0.803 0.678 0.321 0.543 0.678 0. 339 1.00

PR 0.314 0.674 0.570 0.856 0.899 0.765 Q.345 0.703 0.834 0.894 0345 0.734 0.871 0.704 0.821 1.00

©O0 0.432 0.456 0.786 0.234 0.85( 0213 0.845 0.902 0.432 0.123 0.543 0.432 0.319 0.871 0.321 0564 1.00

La matriz " R'" muestra una muy alta correlacién entre las variables
Honradez y Legitimidad. los mismo ocurre entre Equilibrado y Progresista. Se tomaron
s6lo dos de estas cuatro variables: Honradez ¥ Pregresista, con el objeto de representar
mejor los resultados grificamente, de acuerdo con esto Honradez y L.egitimidad son
variables que se mueven juntas, es decir una de ellas explica a la otra y viceversa, lo
mismo ocurre con las variables Progresista y Equilibrado, Ia conjuncién de éstas



variables permite obtener una mejor interpretaciéon de los resultados sin menoscabo o
pérdida de informacién. Con las quince variables restantes se pasé al anilisis estadistico
de la informacién.

Tres son los paquetes de computo mas ampliamente utilizados en el D.F. para el
proceso de datos mediante técnicas de Anilisis Multivariado? : 1) S.P.S.S. ( Statistical
Package for the Social Sciences ), 2) S.A.S. ( System of Estatistics ), vy 3)
S.Y.S.T.A.T. ( The System for Statistics ). El uso de cualquiera de estas tres
herramientas de software permite obtener buenos resultados en el manejo de las técnicas
estadisticas de andlisis multivariado, analisis de factores Yy, escalamiento

multidimensional. En el presente anidilisis se utilizé el paquete de

computo
“S.Y.S. T.A.T.",

hecho por; Ruen Inc. Austin, Texas. Version 4.5. Este software en
comparaciéon con los otros dos no requiere de grandes cantidades de memoria y puede
ser operado en cualquier computadora personal con procesador 486 y cuatro megabytes
de memoria en RAM. Su manecjo es muy accesible y versitil considerandose un paquete
muy "amigable", puede ser utilizado y operado con bastante facilidad, esto no quiere
decir que los otros no lo sean, si no qué éte iltimo a juicio personal presenta bastantes
ventajas practicas en su uso.

En ¢l anexo 4 se presentan los resultados obtenidos por la computadora con los
datos de la matriz resultante del recorte de las variables del paso anterior, en total
quedaron quince variables basicas, como se indica en la matriz de entrada mostrada en
el mismo anexo.

La matriz de correlaciones que se muestra en primer término, como en el caso
anterior, indica las correlaciones entre las variables. Se observa alta colinealidad entre:
Capacidad y Progresista r (12, 5) = 0.972, entre Progresista y Realista r( 5, 4 ) = 0.939,
entre Nacionalista y Pacifico r( 10, 3 ) = 0.925, Flexibilidad y Pacifico r( 7,10 ) = 0.930, C.
y P. Directiva y Capacidad r( 13, 12 ) = 0.939, Conocimiento del pais y C. y P. Directiva
r( 15,13 ) = 0.921, entre Pacifista y Honrado r( 12,1 ) = 0.888, entre Activo y Progresista
r( 8,5 )= 0.953. Elresto de las variables presentan una mas baja colinealidad.

Aun cuando el anilisis de ésta matriz se puede utilizar para agrupar las
variables en factores mediante la construccién de una matriz de asignacion,”® este
método es mas elemental y menos preciso. Ia técnica de Ia matriz de asignacién consiste

73 Datos obtenidos por observacion directa en cinco de las principales universidades del D. F.

74 Donald R. Lechmann. " Investigacion v Andlisis del Mcrcado ". Compailia cditorial Continental.
S.A. de C.V. México 1993. Pags. 620-624.
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en comsiderar agrupamientos entre variables altamente correlacionadas y no
correlacionadas. Puesto que el anilisis de factores agrupa variables en factores de
manera que todas las variables en un factor estén correlacionadas entre si, permite
identificar factores principales que comprenden pricticamente a toda la informacion sin
necesidad de recurrir a otro método. De hecho, éste es uno de los objetivos del método
estadistico utilizado. Ademas el ansilisis de factores es mucho mas rico en la obtencion
de resultados, es mais preciso y confiable ya que parte del anilisis de las variaciones de
ias observaciones para determinar factores principales.
La forma bisica del modelo que se esti empleando es:

Valor observado en el " k " candidato = f ( Calificacion de "Kk" en factores

de 1a cualidad ''i"’ base y un elemento aleatorio)

Como se expuso en el capitulo IV, el propésito de un buen anilisis de factores es
obtener un buen conjunto de valores de Lambda ( A ), estos Eigenvalores o
Eigenvectores tienen Ia propiedad de relacionar la variable " i ' con el factor " j "'. Con
frecuencia estos valores son llamados cargas e indican como los elementos o factores se
relacionan con las variables medidas.

Para la informacion presentada en la matriz R, los valores de Lambda para cada
componente principal, como se observa en el listado mostrado en el anexo 4, fueron:

A(1) = 11.039, A(2)=2.294, A(3)=0.610, A(4)=0.342, A(S) = 0.238 ...etc.

Asi sucesivamente los siguientes valores decrecen hasta obtener el valor de cero.
Considerando unicamente las dos primeras componentes principales, la wvariancia
porcentual total explicada para cada componente esta dada por el cociente del valor de
Lambda y el numero de variables consideradas, como se muestra a continuacién:

11.039
1° Componente = ——-—-ceeeeeeemee = 0.73594 ; 73.594 %
15
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2° Componente = —e———e—ee——ee = 0.15295; 15.295 %
15

La variancia total explicada considerando solo dos componentes principales es de
88.89%, esta variancia es suficiente para explicar al total de las variables con sélo dos
factores. A continuacién se observan los componentes de carga A( i,j), para cada variable
y cada factor.

1° Factor 2° Factor
Variables
1 0.962 -0.020
2 0959 0.255
3 0.934 0.158
4 0.927 -0.317
15 0.701 -0.569

Estas componentes de carga representan la forma en la que los elementos o
factores principales se relacionan con las cualidades medidas. Para el primer factor se
observa que Progresista y Carisma son las variables que mis fuertemente contribuyen a
explicarlo. En ¢l segundo factor se tiene una mi:is débil contribucién de las variables para
explicario, solo la cualidad Honradez tiene una relativa contribucién. Esto no es extraiio
pues en la asignacién inicial es comian obtener resultados confusos sin que exista un
patron bien definido que permita identificar a las cualidades con un factor, por lo
regular siempre la mayor parte de las variables parecen estar relacionadas con el primer
factor. Como se indicé en el capitulo I'V para mejorar los resuitados se utiliza la rotacién
VARIMAX, este procedimicento tiene el efecto de hacer que los Lambdas (A) tomen
valores cercanos a cero o uno. Rotando los factores o componentes principales se
obtienen factores lincalmente independientes y ortogonales que explican las variaciones
de los datos originales con un minimo de componentes, consiguiendo de esta forma que
Ias variables se muestren de forma mas clara y queden de esta manera contenidas e:.
forma mas contundente en uno de los factores principales.
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Algunos especialistas en la materia consideran a la rotacién de factores como un
truco matemitico utilizado para forzar los resultados y mostrar claramente las variables
¥ sus componentes principales en forma definitiva, haciendo que necesariamente Ias
variables se carguen mas fuertemente hacia algin factor principal. En este sentido el
procedimiento de rotacion es discutible por su falta de sustentacién matemsditica, 75si al
analista no le gusta el grupo de factores obtenidos puede continuar la rotaciéon en forma
indefinida hasta obtener un resultado satisfactorio, todo ésto basado en juicios
subjetivos.

Una practica bastante usual para eliminar los defectos anteriores consiste en
dividir la muestra de manera aleatoria en dos grupos, y efectuar un anslisis de factores
por separado, si en cada anilisis se obtienen los mismos componentes entonces existe
mayor confianza de que los resultados no representan un mero accidente estadistico.

En el presente analisis, ademas de haber dividido la muestra y de obtener un
comportamiento muy semejante en la definicion de los factores principales, se aplicé el
andlisis de factores tanto a los candidatos como a los personajes politicos considerados
anteriormente, en ambos casos se obtuvieron pricticamente los mismos resultados.

b. Factores Principales.
En el Anexo 4 se muestran los componentes de carga rotados asi como la
variancia total explicada para estos factores principales después de la rotacién. Como se

observa la variancia total explicada es ahora de 48.85 %; para el primer factor principal

y 40.039 % para el segundo, Ia contribucion de cada factor a la variancia total explicada
se reparte en forma mas equitativa.

Los componentes de carga rotados para cada factor principal fueron:

1° Factor 2° Factor

7% Donald Morrison. " Multivariate Statistical Methods”. McGraw Hill, 2° Ed. New York , 1976.
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1° Factor 2° Factor

Variables

C. y P. Dir. 0.958 -0.145
Con. Pais 0.955 -0.185
Capacidad 0.929 -0.309
Activo 0.906 -0.303
Pacifico 0.274 -0.946
Honrado 0.121 -0.940
Tolerante 0.162 -0.888
Nacionalista 0.497 -0.845

El primer Factor principal esta compuesto por tres variables; Caracter y
Presencia Directiva, Conocimiento del los problemas del pais y de sus necesidades, e
Inteligencia. Estas variables contribuyen a explicar al factor en un 0.958, 0.955 y 0.922
respectivamente. Este factor principal es el mais importante, interpretando a las tras
variables en conjunto podria decirse que en él se define un nuevo concepto que podria
interpretarse como liderazgo racional.

Liderazgo Racional . El concepto en este caso se refiere a un sujeto que tiene
caracter y presencia directiva, y que posee capacidad e inteligencia para solucionar los
problemas econémicos y politicos del pais con conocimiento de las necesidades de sus
habitantes y de los problemas de la nacién, es decir un lider capaz y conocedor. Un lider
es un sujeto que posee cualidades fuera de lo comun, el cual tiene capacidad para
lograr los objetivos comunes en forma racional, en este caso se define un lider racional;
lider conocedor y capaz. De acuerdo con Max Weber 76 la racionalidad es la eleccion de
los medios coherentes a la consecuciéon de los fines. Parece ser que para los ciudadanos
del D. F. la cualidad o atributo mas importante que debe de tener un politico o
candidato a la presidencia es lf{derazgo racional, es decir tener l{derazgo para conducir al
pais conociendo las necesidades de sus habitantes.

76Max Weber, " Cultura y Sociedad *, Ed. Fondo de Cultura Econémica. México 1987.
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El segundo factor principal comprende a las variables; Pacifico, Honrado-
Legitimo y Tolerante, estas variables contribuyen a explicar al factor en un 0.946, 0.940
y 0.888 respectivamente. De manera semejante a la del primer factorel el agrupamiento
de las variables define un nuevo concepto que interpretarse como integridad politica.

Politico Integro. El concepto se refiere al sujeto que tiene cualidades de ser
honrado y legitimo, en un ambiente en que se requiere tolerancia para conducir los
cambios necesarios pacificamente. Este segundo factor principal es independiente del
anterior y es en segundo lugar de importancia la caracteristica mis importante que los
ciudadanos del D. F. consideran debe poseer un candidato o personaje de la politica
nacional: Un politico honrado y legitimo que es tolerante y pacifico.

c. Obtencion del Plano Perceptual.

El valor de los factores para cada sujeto, comunmente Hamados calificaciones de
los coeficientes del factor obtenidos a partir del modelo basico del Anilisis Factorial
expuesto en el capitulo 1V, permiten ubicar la posiciéon de los candidatos ( sujetos o
marcas ) en el plano representado por los ejes definidos por los factores principales.

Las distancias mostradas son meramente comparativas no evaluativas, es decir
no significan que un candidato tiene tanto mas unidades de esto que de aquello, si no
mis bien, qué ubicacion tienen en referencia al plano y sus elementos, basado en un
juicio de posicion u ordenamiento, de ahi Ila razéon de utilizar la palabra
posicionamiento.

Las calificaciones de cada factor para cada candidato fueron:

Candidato 1° Factor 2° factor
C. Cardenas 0.285 1.237
C. Soto 0.408 -1.098
M. Lombardo -1.136 -0.361
E. Zedillo 0.139 0.334
J. Gonzilez -0.814 -1.176

R. Aguilar - 0.679 1.734
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P. Madero -0.551 -0.272

A, Pérez - 1.750 -0.040
D. Fernindez 1.382 0.198
C. Salinas 1.288 1.025
L. D. Colosio 1.142 -1.568
M Camacho 0.288 -0.092

Las coordenadas de posicién de cada candidato en el plano se deducen de las
parcjas de valores obtenidos para cada factor a partir del escalamiento
multidimensional. Nétese que la segunda componente principal esta compuesta por
puros valores negativos lo que ocasiona que este factor se identifique en la parte inferior
del eje vertical del plano, para evitar éste hecho que dificultaria la interpretacién del
plano se le cambio de signo a las coordenadas del factor.

La Figura 17 muestra el plano perceptual principal que posiciéna a los 12
personajes de la politica, nueve de los cuales son los candidatos a la presidencia del pais.

Como se observa el anilisis de factores permite identificar componentes y bases
que no se muestran a simple vista analizando la informacion original.

Ademas en el presente analisis se muestra a continuacion en las Figuras 18 y 19
una representaciéon del comportamiento de las variables individualmente es decir sin
ningun tratamiento estadistico multivariado. Estas grificas pueden interpretarse como
un el perfil de las variables que componen cada factor para cada sujeto, en ellas se
muestra la puntuacién promedio de las variables que componen cada factor.
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d. Interpretacion del Plano.

La interpretacién visual del plano es directa pues muestra comparativamente las
posiciones que tienen sus elementos en relacién a sus ejes y entre sus elementos, en la
figura 20 se muestra la grafica del mismo plano principal en forma simplificada.

INTEGRIDAD

Figura IN" 20. Posicionamiento de los Politicos Mexicanos/ mayo de 1994

. Por la ubicacién que tienen los sujetos en el plano se puede interpretar lo
siguiente: R. Aguilar y A. Pérez, presentan Ia posicion mais desfavorable, se puede decir
que se encuentran pobremente posicionados. Mientras que los mejor posicionados son:
L. Colosio, D. Ferniandez, C. Salinas, y C. Soto. el excelente posicionamiento del
primero debe de tomarse con las debidas reservas ya que el haber sido asesinado en
plena campaiia presidencial condiciona los resultados por el factor sentimental y emotivo
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involucrado. C. Salinas y D. Fernindez sc¢ encuentran muy bien posicionados pero
Ferndndez es considerado muis politico integro quc Salinas, éste es percibido como un
manadatario con buen liderazgo que dista mucho de ser um politico integro. Como se
observa al analizar el perfil de las variables que componen éste factor principal, 1a falta
de honradez y legitimidad son su principal defecto al igual que E. Zedillio. Después de L.
Colosio, D. Fernandez es el mejor posicionado, sin embargo los electores lo perciben bien
como un lider racional; con capacidad y presencia directiva y con regular integridad
politica, como sc¢ observa en el perfil del comportamiento de las variables que
comprenden este factor, Ia falta de tolerancia es su punto débil. Su buena posicién quiza
se deba a la fecha en Ia que se levanté la informacién, fecha inmediata a Ia realizacién
del debate televisado de los candidatos en el cual fue el m:is favorecido.

Para la fecha en que se recabo la informacion la campaifia de E. Zedillo tenia
relativamente poco tiempo de iniciada y la sustitucién que hizo de L. Donaldo Colosio lo
puso en la escena politica de imprevisto, éste hecho afecté significativamente los
resultados, es posible que por el poco ticmpo que para esta fecha tenia el candidato de
P.R.I. en la campaiia, resultara que su posicionamicnto fuese ambiguo y este no
concuerde con los resultados de las elecciones realizadas tres meses después. Se descarta
que Ia percepciéon que de el candidato del PRI. se tenia cn estas fechas y que se muestra
en estos resultados, se deba a una falla del instrumento o la metodologia empleada en la
investigacion, Si no que mas bien, los resultados muestran y demuestran que para estas
fechas el actual presidente clecto no tenia una buena imagen entre el electorado, es decir
Ia imagen de él percibida es ambigua, muestra baja presencia y caracter directivo

aunque buen conicimiento de las necesidades del pais ¥ sus habitantes, en Ia parte de
integridad muestra muy baja honradez y legitimidad. en resumen bajo en liderazgo con
poca integridad politica.

C. Soto, M. Camacho ,E. Zedillo y C. Cardenas, tienen semejanza en su imagen
de liderazgo, sin embargo C. Cirdenas es el peor percibido como politico integro, la
mejor imagen de integridad en este grupo la tiene C. Soto. M. Camacho y E. Zedillo en
ese orden. C. Soto es la siguiente mejor posicionada sin embargo el electorado le
confiere mas dotes de Integridad Politica que de Liderazgo. dentro de este facto
principal es considerada inteligente pero con poca presencia directiva y conocimientos
del pais. Sorprende Ia buena posicion quc clla tenia entre el electorado en estas fechas, a
pesar de que no participé e¢n el debate televisado de los candidatos, la informacién

proporcionada por los medios de comunicacion la sefinlaban como una candidata que
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estaba sorprendiendo la escena politica por su creciente popularidad,’”” este hecho
concuerda con los resultados aqui mostrados. E. Zedillo y C. Cirdenas mantienen
percepciones semejantes de Liderazgo entre el electorado, sin embargo C. Cardenas no
es identificado por sus cualidades de integridad politica, los habitantes del D. F. no lo
perciben como Pacifista, Tolerante, Legitimo y Honrado, algo semejante aunque en
menor proporcion le sucede a E. Zedillo, que es considerado mas Pacifico y Tolerante
que Cardenas. J. Gonzilez, P. Madero y M. Lombardo son percibidos solo como
Politicos con Integridad, carecen de Liderazgo, . De entre todos J. Gonzslez es el mcjor
percibido come Politico Integro, de acuerdo a la composicion del factor es el mais
Pacifico y Honrado.

Por la afinidad en sus percepciones representadas por las distancias que guardan
entre si se pueden identificar cuatro grupos, en el primero M. Camacho, C. Cardenas y
E Zedillo y C. Soto presentan cierta afinidad, en el segundo M. Lombardo, P. Madero y
J. Gonzslez. En el otro grupo se observan D. Fernandez, C. Salinas y L. Colosio con
similitudes de liderazgo. En el cuarto grupo R. Aguilar y A. Pérez se encuentran
pésimamente posicionados, estos utlimos dos junto con M. Lombardo son considerados
los menos inteligentes.

Estos hechos son de significancia pues en una estrategia de Mercadotecnia
Electoral los candidatos pueden decidir diferenciarse de sus rivales mais préximaos,
diferenciindose de ellos de acuerdo a forjarse una imagen mas conveniente, por ejemplo
J. Gonzilez podria reforzar ma:s, en base a su oferta politica, su Pacifismo y Honradez.
D. Ferniandez podria modificar su imagen prescntandose mias tolerante. C Salinas
deberia de mostrar su honradez e insistir en su Iegitimidad, reforzando su buena imagen
de inteligencia y cardcter con presencia directiva. C. Soto mostrar su Inteligencia. E.
Zedillo basarse mi:is en sus Conocimentos decl Pais e Inteligencia.

En resumen este anailisis para el plano principal muestra los clementos
importantes para el posicionamiento. De acuerdo con éste anilisis los conceptos mas
importantes para percibir la imagen de un politico, es decir lo que los ciudadanos
consideran importante que posea son: en primer lugar Liderazgo Racional en segundo
Integridad Politica. La ubicacién de los sujetos dentro del esquema formado por los dos
ejes representando a cada factor principal, permite comparar la forma en Ia que los

candidatos son percibidos.

771 Jimencz. " En Campafia . Diario la Reforma Scccion Enfoque. Mdxico 24 de Mayo . 1994, Pag



126

Un anidlisis complementario, consiste en estudiar el comportamiento de los datos
originales en base a las variables que conforman cada factor. En Ia figura 18 se
muestra un perfil del comportamiento de las variables que componen el primer factor
principal, en ella se muestran las ponderaciones obtenidas para cada sujeto en cada
variable. Se observa que para el atributo Capacidad; C. Salinas, D. Fernindez, y L.
Colosio son los mejores. Para las variables Caracter y Presencia Directiva asi como
Conocimiento del Pais el comportamiento es muy semejante. Las interpretaciones
adicionales que de esta grifica se hagan se pueden realizar observando el perfil de la
linea que le corresponde a cada variable y cada sujeto.

La figura 19 muestra que C. Soto, J. Gonzalez, ¥y L. D. Colosio estin dentro de los
mejor percibidos como Pacificos y Honrados.

El anilisis que decl plano principal se desarrolla a continuaciéon se realiza
considerando a los candidatos por una parte y a los personajes politicos por la otra, la
interpretacion que de cada uno de estos grupos se hace es necesario, pues la ubicaciéon
politica de cada uno asi como sus circunstancias politicas son diferentes. A continuacién

se muestra Ia obtencién de los planoes perceptuales iinicamente para los candidatos

e
inmediatamente después el de los personajes politicos.

3. PLANO PERCEPTUAL PARA LOS CANDIDATOS A 1.A PRESIDENCIA.

En al anexo 5 se muestran los resultados del posicionamiento Gnicamente para los
candidatos a la presidencia del pais, la metodologia que se aplica es la mismas y como se

observa, los resultados son muy semejantes, lo que permite darle mayor validez a los
resultados anteriores y a la metodologia empleada.

Los Eigenvalores para cada componente principal estin dados por:

A(1) = 10.613. A(2)=2.776, A(3)=0.516. A(4) =0.433, A(5) = 0.298 ...etc,
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Como se observa los Eigenvalores decrecen hasta tener pricticamente el valor de
cero. Considerando dnicamente las dos primeras componentes principales, la variancia
porcentual total explicada para cada componente esta representada por el cociente del
Eigenvector y ¢l numero de variables consideradas, como se muestra a continuaciéon:

10.613
1° Componente = -—————ceue_ = 0.70752 ; 70.752 %
&
2.776
2° Componente = ——ccccmmocmceee—— = 0,.18504; 18.504 %
15

La variancia total explicada considerando sélo dos principales componentes es de
89.256 “% , esta variancia es suficiente para explicar el total de las variables. Estos
componentes también reciben el nombre de factores principales, a continuaciéon se
analizan los componentes de carga A( i,j), para cada variable y cada factor.

1* Factor 2" Factor
Variables
1 0.769 -0.584
2 0.952 -0.047
3 0.914 -0.329
4 0.916 0.297
15 0.802 0.532 N

Estas componentes de carga representan la forma en la que los elementos o
factores principales se relacionan con las variables medidas. Para el primer factor se
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observa que; Progresista y Carisma son las variables que mis fuertemente contribuyen a
explicar a este factor. En el segundo Tolerancia y Pacifico tiene una mais débil
contribucién, esto no es extraifio pues como se¢ explicé anteriormente en la asignaciéon
inicial es comiin obtener resultados confusos, sin que exista un patrén bien definido
sobre las variables que pertenecen a los factores, por lo regular la mayor parte de las
variables parecen estar relacionadas con el primer factor. Como se indicé en el
anteriormente para mejorar los resultados se utiliza la rotacién Varimax.

a. Factores Principales.

En el Anexo S5 se muestran los componentes de carga rotados asi como Ia
variancia total explicada para éstos componentes principales. Como se observa la
variancia total explicada es ahora de 89.256 %; corresponde 51.213 % a el primer
factor principal y 38.043 % para el segundo.

Los componentes de carga rotados para cada factor principal fueron:

1° Factor 2° Factor
Variables
1 0.251 -0.932
2 0.725 -0.619
3 0.522 -0.819
4 0.907 -0.325
14 0.936 -0203
15 0.949 -0.087

Ahora nuevamente se observa que el primer factor principal esti formado por las
variables; Caracter ¥ Presencia Directiva, Conocimieato de las Necesidades del Pais y
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de sus Habitantes e, Inteligencia. Estas variables contribuyen a explicar el factor en un
0.949, 0.960 v 0.936 respectivamente Este es un factor resuitante de la combinacion de
estas variables, este concepto que dimensiona el plano podria nuevamente
interpretarse como Liderazgo Racional .

El segundo factor esta formado por tres variables; Pacifico, Honrado - Legitimo,
y Tolerante, estas variables contribuyen a explicar a el factor en un 0.971, 0.932 y 0.920
respectivamente. Todo parece indicar que en segundo lugar se presenta nuevamente el
concepto de Politico Integro. Como se observa los factores principales que dimensionan
el plano principal para ambos casos, con candidatos y politicos es el mismo.

b. Obtencién del Plano Perceptual.

El valor de los factores para cada sujeto, comminmente Hamados calificaciones de
los coeficientes del factor, obtenidos a partir del modelo bdsico del anilisis factorial
expuesto anteriormente, permiten ubicar la posicién de los candidatos dentro de los ejes
definidos por los factores principales. Las calificaciones de cada factor para cada

candidato fueron:

Candidato 1° Factor 2° factor
C. cirdenas 0.506 1.197
C. Soto 0.850 -1.219
M. Lombardo -0.844 -0.429
E. Zedillo 0.408 0.209
J. Gonzalez -0.436 -1.285
R. Aguilar -0.526 1.7587
P. Madero -0.206 -0.332
A, Pérez -1.449 -0.026
D. Fernandez 1.798 0.132

Las coordenadas de posicion de cada candidato se obtienen de las parejas de
valores obtenidos para cada factor a partir de un escalamiento muiltidimendional. Igual



que en el plano anterior, nétese que la segunda componente principal esta
compuesta unicamente por valores negativos, lo que ocasiona que este factor se
identifique en la parte inferior del eje vertical del plano, para evitar este hecho se cambié
de signo a las coordenadas de este factor.

La Figura 21 muestra el plane perceptual que posiciéna inicamente a los nueve
candidatos a la presidencia del pais. De igual forma se expone en las figuras 22 y 23 una
representacion de la ponderaciéon dada a cada una de las variables que componen cada
factor principal con el objeto de mostrar un perfil del comportamiento de Ias variables
para los diferentes candidatos, se utilizé la median para mostrar el comportamiento
general del perfil del factor.

c. Interpretaciéon del Plano.

De manera semejante que para el plano principal anterior, en este plano se
pucde observar un comportamiento muy pasrecido al posicionamiento anterior solo que
en este se considera unicamente a los candidatos

Un andlisis complementario consiste en estudiar el comportamiento de las
variables que conforman cada factor. En la figura 22 se muestra un perfil de las
ponderaciones dadas a cada variable del factor liderazgo asi como el comportamiento de
la mediana de las ponderaciones. Se observa que para el atributo Inteligencia, y
Caracter y Presencia Directiva; C. Soto y D. Fernindez son los mejores seguidos muy de
cerca por C. Cardenas, es notoria la apreciacion que se tiene de E. Zedillo por su falta de
Caracter y Presencia Directiva, el grado de Conocimiento sobre las Necesidades del Pais
presenta un comportamiento m:as uniforme, excepto para A. Perez, la linea horizontal
muestra para la escala considerada la categoria de regular, solo para fines comparativos.
La figura N° 23 muestra que C. Soto y J. Gonzilez son los mejor evaluados en
Integridad Pélitica, D. Fernandez se encuentra en tercer lugar debido a su falta de
Tolerancia, la apraciacion de falta de Legitimidad de E. Zedillo es notoria, C. Cardenas
muestra baja evaluacion con respecto al factor. Las variaciones de Ia mediana de Ias
observaciones muestran el perfil de Ia Integridad Politica de los diferentes candidatos.

En resumen, el comportamiento del plano perceptual principal y el de los
candidatos unicamente es muy semejante, sin embargo éste muestra en forma mas



POSICIONAMIENTO DE LOS CANDIDATOA A LA PRESIDENCIA DEL PAIS

15 "ldNTEGRIDAD POLITICA

N GoNALE iC. S0T0

30 DE MAYO DE 1924

LIDERAZGOR.
’. !

. . Texto .
1 05 0 of0fEDILLO 1 19 D. FERNAND%Z

oC, CARDENAS

R. AGUILAR

2=

Fig. N° 21



PONDERACION

PERFIL COMPARATIVO DE LOS CANDIDATOS PARA EL SEGUNDO FACTOR PRINCIPAL

/| Integridad Politica
Honradez
-====== L.egitimo
Tolerante
1;5 ro v 4t 1 1 t 1 A N N Paciﬁco
1 r e MEDIANA
05 +
0
"3 2 [} g N E e N g
: ¢ ¢ § 3§ 3 § 5 ¢
T L A T S A
] 5 N [} - < E
0 3 u A 4 o £
0 s ] G
CANDIDATOS

Fig. N° 22




35

REGULAR;

PONDERACION
o = »
(] - W o 3]

o

C. Cardenas -

PERFIL COMPARATIVO DE LOS CANDIDATOS PARA EL PRIMER FACTOR PRINCIPAL

/ / ,_/'
/.I

C. Soto

M. Lombardo

E. Zedillo

J. Gonzalez
R. Aguilar

CANDIDATOS

Fig. N°23

P. Madero

A. Perez

D. Femandez

==~ Inteligencia
- == C,yP. Directiva

==~ Conoce los P.

smmgmes MEDIANA




131

explicita y clara la percepcién que de los candidatos tiene la ciudadania, sin el ruido de
la informacién ocasionada por la introduccion de otros politicos.

4. PLANO PERCEPTUAL PARA 1L.OS PERSONAJES POLITICOS.

La misma metodologia anterior se utilizé para posicionar inicamente a tres de los
principales protagonistas politicos, estos fueron los mis importantes de la vida nacional
en su momento, su protagonismo fue relevante en el devenir de los acontecimientos de
ahi el motivo de su eleccion. Los resultados se muestran en el anexo 6.

El andlisis de la matriz de correlaciones muestra una fuerte colinealidad entre
algunas de las variables que son altamente afines por ejemplo: Honradez con
Progresista y Cerca del Pueblo. Caracter y Presencia Directiva con Preparacion.
Flexible con Sensible etc. El resto de las variables se pueden analizar observando
directamente Ia matriz de correlaciones que aparece en primer plano.

Los Eigenvalores para cada componente principal estin dados por: A(1) = 12.123
y A(2) = 2.872. El resto de los valores es cero. Esto significa que con solo dos
componentes principales o factores se explica el 100% de las variaciones ocurridas, es
decir estos componentes sirven para representar toda la informacién en forma completa.

La contribucién de cada componente a la variancia total explicada esta dada por:

1* Componente = 80.84 %
2* Componente = 19.16 %

En el listado se muestran a continuacién los componentes de carga rotados para

cada variable y cada factor
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a. Factores Principales.

Como se observa la variancia total explicada ya se encuentra al maximo sin
necesidad de la rotaciéon, solo sufre una mejor redistribucién entre los factores, lo que
contribuye a darles una importancia mis equitativa.

1* Componente = 62.08 %

2* Componente = 37.92 %

Los componentes de carga rotados para cada factor principal fueron:

1° Factor 2° Factor
Variables
1 0.964 -0.265
2 0.813 -0.582
3 0.931 -0.365
4 0.975 -0.221
5 0.612 -0.791
14 0.043 -0.999
15 0.501 -0.866

El primer factor principal esti formada por las variables bisicas; Sensibilidad,
Flexibilidad, Realismo, Cerca del Pueblo, y Honradez. La segunda componente principal
es un agrupamiento de Ias variables; Caracter v Presencia Directiva, Inteligencia y
Activo.

Como se observa cada dimensién esti conformada por ¢l agrupamiento de estas
variables, Ia primera puede interpretarse como el concepto de: " Sensatez Politica” un
politico cuya personalidad y actos son guiados por estas cualidades. Una interpretacién
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posible a este hecho es que cuando un politico todavia no es electo ademas de Honrado y
Legitimo debe de demostrar Sensatez como lo mas importante.

El Liderazgo, por su parte, sigue manteniéndose como una cualidad bisica, sin
embargo se presenta una ligera variaciéon, mientras que para los politicos en general es
un liderazgo racional, para estos politicos es un liderazgo con preparaciéon y caracter
activé. Notese que este factor que aparecio en primer lugar en el plano principal anterior
aparece aqui en segundo, parece ser que cuando el politco ya ha sido elegido se requiere
mis Sensatez que Liderazgo.

b. Obtencién del Plano Perceptual.

Las calificaciones de cada factor para cada personaje fueron:

Politico 1° Factor 2° Factor
C. Salinas -1.004 0.571
L. D: Colosio 0.996 0.584
M. Camacho 0.008 -1.1585

Graficando las coordenadas en el plano, representadas por estas parejas de
nimeros ordenados para cada sujeto, se obtiene el plano perceptual representado en la
figura 24.

De igual manera que en el caso anterior, en la figura 25 se muestra un perfil
de Ins variables que participan en cada componente principal.

c. Interpretacién del plano.

El plano muestra a los tren individuos posicionados de una manera muy
diferente. Luis D. Colosio se encuentra muy bien posicionado, el difunto. es percibido
como un Lider Preparado y Activo, ademas de ser altamente Sensato.

C. Salinas es percibido favorablemente como un Lider técnicamente Preparado y

Activo parecido a L. Colosio pero con poca Sensatez. Manuel C. Solis se encuentra
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En la figura 25 se muestra el comportamiento de Ia ponderacién de las variables
que conforman las componentes principales del plano perceptual, en ella se muestran Ia
mediana de las ponderaciones obtenidas para cada personaje politico en cada factor.

Con Ias mismas restricciones interpretativas que se seiialaron anteriormente para
este tipo de anilisis, se puede observar que In Honradez y Legitimidad es la cualidad de
Ia que mais adolecen los tres personajes. C. Salinas es calificado como el poseedor de

mejor Liderazgo Activo. M. Camacho posce, comsiderando a Ias variables en su

conjunto, una imagen de sensibilidad mas que de preparacion y liderazgo.
En resumen este plano perceptual permite observar como se posicionan
unicamente los personajes politicos, en comparacién con el plano principal en este se

observan resultados que proporcionan informaciéon diferente, la versatilidad de los

planos como herramienta de anailisis se pone de manifiesto.

. 5. METODOLOGIA PARA EL POSICIONAMIENTO DE_CANDIDATOS
A LA PRESIDENCIA.

Una objetivo importante de la metodologia empleada en esta investigacion, es que
se le considere como un procedimiento vidlido para la obtencién del posicionamiento de
un candidato a ocupar un puesto publico, o de un lider politico que desempeiia alg\in
cargo en el sistema gubernamental, o que se encuentra en actividad proselitista. Esta
metodologia permite obtener a través de la representaciéon grifica la imagen que los
ciudadanos comunes ticnen del personaje politico de interés.

El procedimiento que aqui se describe, esta expuesto como un modelo de
aplicacién que permita directamente obtener los resultados deseados sin necesidad de
profundizar en la teoria estadistica, considerando un contexto de estrategias electorales a
través de Ia mercadotecnia. En un contexto de Mecrcadotecnia Electoral apoyada por los
procedimientos computacionales.

Constantemente la administracién de organizaciones y la administracién pablica
estin anexando a su acervo teorias de otras disciplinas con el objeto de enriquecerse y
adecuar la gestion administrativa al avance natural del conocimiento y de las ciencias en

general,
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El uso de las técnicas estadisticas de anailisis multivariado por medio de la
computadora y su aplicacién a problemas de mercadotecnia, comportamiento humano,
produccién y otras, puede efectuarse de una forma mas simple y precisa desarrollando
conceptos surgidos de técnicas de estadistica avanzada, los cuales permiten dar respuesta
a las problematicas planteadas en el ambito de la administracién.

Se¢ pretende mostrar qué procedimientos y técnicas de analisis que hasta hace
algan tiempo solo estaban reservados para el uso de personas altamente preparadas en
alguna disciplina universitaria, también puedan utilizarse sin un dominio profundo de
ellas, por especialistas en algunas ramas de la administracién que no estan directamente
especializados en el drea cuantitativa. Usuarios que verian enriquecido su analisis,
aprovechando sus conaocimientos especializados para lo realmente importante que es, en
muchos casos, la interpretaciéon de los resultados para explorar Ia realidad y dar mejores
soluciones a los problemas de las organizaciones.

En muchos casos la enseiianza de Ia mercadotecnia se restringe a mencionar la
existencia de técnicas que permiten lograr los resultados mostrados por algiamn libro de
texto y que dan sustento a la importancia del tema tratado y lo relevante de la técnica,
dejando que el estudiante o investigador se mantenga ajeno a estos procedimientos de
andlisis por su aparente dificultad. Esto ocasiona, en algunos casos, planteamientos
demasiado tedéricos que limitan hasta cierto punto el avance y desarrollo de la
administraciéon.

Es claro que el desarrollo de sistemas de computo personalizados de fiacil uso y
manejo, aunados a la existencia de algoritmos cada vez mis eficientes por su ficil
aplicaciéon, permiten establecer metodologia de aniilisis mds simples y efectivas. Tal es el
caso de las técnicas de posicionamiento a través de la elaboracién de planos
perceptuales, las cuales se consideran indispensables como herramientas de anslisis para
problemas diversos en el desarrollo de estrategias de comercializacién y de
productividad administrativa

A continuaciéon se describe Ia metodologia utilizada para obtener los resultados
anteriores, atin cuando ésta fue desarrollada y probada para el posicionamiento de
personajes politicos es de suponerse que con algunas adecuaciones apropiadas puede
servir para otros tipo de estudios de posicionamiento.
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a. Procedimiento ' Posicionamiento de Politicos ' (Pospol )

Este procedimiento recibe su nombre por ¢l enfoque que tiene; Posicionamiento
de Politicos, debe de considerarse un instrumento itil de anilisis para el desarrollo de
estrategias en problemas de Mercadotecnia Electoral.

1.- Elija una muestra representativa del perfil del electorado de la region bajo
estudio mediante el método de muestreo por cuotas, utilice Ias variables: Ingreso, Nivel
de estudios, Edad y Sexo para establecer la cuota de cada grupo. No requiere de una
muestra estrictamente estadistica, un porcentaje de observaciones adecuadamente fijado
para cada grupo representativo del total de Ia poblacién es suficiente.

2.- Elabore el cuestionario utilizando reactivos con una escala de orden de
preferencias, utilice una escala de siete puntos. Elabore al menos una pregunta para
medir cada uno de las siguientes caracteristicas o atributos.

2.1 Integridad Politica. ( Cardcter y Presencia Directiva,Capacidad,
Conocimientos)
2.2. Liderazgo Racional . ( Honradez, Legitimidad, Tolerancia,
Pacifico)
- 2.3. Carisma.
2.4. Seansibilidad.
2.5. Preparacién.
2.6. Nacionalista.
2.7. Realista.
2.8. Progresista.
2.9. Flexible.
2.10. Activo.
2.11. Cerca del Pueblo.

Se recomienda incluir algunas preguntas de control para darle confiabilidad a la

informacion recabada.
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3.- Divida las encuestas al azar en dos partes iguales, para cada grupo obtenga la
media aritmética de los reactivos que miden cada una de las cualidades anteriores.
Prepare con estos resultados dos matrices, considerando en los renglones a los sujetos y
en las columnas a las variables o atributos.

4.- Utilice las matrices anteriores como informacién de entrada para el paquete
de computo que elija. Puede utilizar cualquiera de los siguientes; SYSTAT, SPSS, SAS.
Salvo pequeiias variaciones todos se manejan con los mismos comandos. Para el paquete
SYSTAT proceda de Ia siguiente manera:

Introduzca la matriz utilizando las instrucciones: DATA. INPUT; Variables.
RUN:; Datos por renglones. SAVE; Nombre del archivo.QUIT.

Utilice el método de Anilisis de Factores para generar los componentes
principales de cada factor y las cargas de cada factor para cada sujeto. Use los
comandos: FACTOR. USE; Nombre del archivo con los datos. NUMBER; Indique el
numero de factores deseados, lo comun es dos. ROTATE VARIMAX. SAVE; Nombre
del archivo para guardar las cargas del factor para cada sujeto. OUTPUT. FACTOR;
Variables / PLOT.

Opcionalmente se pueden utilizar los comandos; SORT Y EIGEN, para mostrar
los componentes de carga de cada factor en forma descendente, y para ignorar a los
factores de carga que no cumplan con un minimo dado por el valor especificado por el

Eigenvalor.

5.- Los resultados obtenidos para ambas matrices deben de ser muy parecidos, en
caso contrario existe un error en alguna parte del procedimiento, 1o mas probable es que
Ia informacion recolectada no sea confiable y carece de representatividad. En este caso

regrese al paso uno.

6.- En el listado de salida aparece en primer lugar la matriz de correlaciones que
muestra el grado de asociacién lineal que existe entre las variables. A continuacién se
muestran los valores de los Eigenvalores para cada variable, estos le indicaran cuantos
factores seran suficientes para representar a Iz informacion, lo mas comun es dos. En
seguida se muestran los componentes de carga rotados y sin rotar asi como Ia variancia
explicada en cada factor en valores absolutos y relativos, estas le indicaran que



porcentaje del total de Ia variancia de los datos quedan representados por dos factores,
en caso de que ¢l nmumero de dos no sea suficiente, incluya mas factores con Ia
instruccion NUMBER de! programa.

Pase a interpretar los factores de carga rotados, estos le muestran con cuanto
contribuye cada variable a explicar a cada componente, considere a las variables que
mas contribuyen explicar cada factor y tome estas como las representativas del concepto
que se fija para nombrar a cada dimension o componente principal, una grifica de la
contribuciéon de los factores de carga a cada factor le ayudara a visualizar las variables
que son significativas para explicar a cada factor.

A continuacién aparecen las puntuaciones de los coeficientes de los factores que
seran introducidos al modelo de Factores Principales para obtener las cargas de cada
factor para cada individuo. Estos quedan guardados en el archivo mombrado en 1a
instruccion SAVE. Utilice este archivo representar los resultados en forma grifica y de
listado mediante las opciones DATA y GRAHPS. Si lo prefiere utilice estos resultados
para representar la grifica del plano por medio de alguna hoja electrénica de datos o
procesador de palabras.

7.~ Interprete los resultados del plano comsiderando que Ia escala que se esta
empleando es ordinal y que como tal, la posicién que tienen Ios politicos en el plano solo
indica un orden en relacién a los ejes y entre ellos. El plano muestra la forma en la que
los ciudadanos perciben a los politicos y c6mo los jerarquizan en su mente. Los juicios
que se puedan elaborar a partir de la representacién grafica solo es comparativo. Dos
son los aspectos que son msds importantes a considerar: 1) Identificaciéon de lugares en
dondec sea posible manejar la imagen de un politico para hacerla coincidir en el, este
lugar es conveniente por Ia posicién que tiene en relacién a los otros contendientes
politicos, asi si los ciudadanos consideran que ser honrado con preparaciéon es de mucha
importancia y ningin contendiente se haya bien posicionado ahi, los partidos politicos
podrian preparar contendientes politicos que proyectaran esa imagen que demandan los
electores. 2) el candidato, si los responsables de 1a campafia proselitista de un candidato
descubren que existe una percepcién negativa muy parecida entre politicos
contendicntes de partidos diferentes, se puede cambiar todo el enfoque de la campaiia
para forjar una imagen mis conveniente del candidato. ubicindolo en el lugar del mapa
que msds le convenga, considerando todo un replanteamiento de la oferta politica
Descubrir huecos ¥ oportunidades para ser aprovechados con los talentos y habilidades
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de los candidatos, permite potencionar las cualidades de un politico y obtener
ciudadanos mas satisfechos.

al. Limitaciones.

La confiabilidad de los planos no es perfecta, el uso de los planos supone que las
dimensiones encontradas son las adecuadas para definir el posicionamiento de los
candidatos, sin embargo estas pueden cambiar después de algiun tiempo.

Las dimensiones algunas veces pueden resultar dificiles de interpretar,
haciéndose muy complejas en su manifestacion y uso. Esto dificulta algunas veces su
interpretacién ya que no se aprecia bien lo que son y lo que realmente representan para
los candidatoes.

El mapa so6lo muestra un instrumento de apoyo a la toma de decisiones y al
planteamiento de estrategias, pero en ningin momento actiia por si solo, éste puede
corroborar muchas de las suposiciones que se tenian y dar msds claridad sobre el
ambiente electoral existente.

Podria parecer falso identificar huecos atractivos para el posicionamiento y luego
fabricar la imagen del candidato para hacerlo coincidir con estos, puede ser que Ias
cualidades y talentos de una candidato no le permitan aspirar a posicionarse en ese sitio,
es decir no se seria capaz de tener un producto competitivo para ubicarse en ese lugar.

6. PLANOS PARA LOS ESCENARIOS COMPLEMENTARIOS.

La seleccion de las variables que en un inicio se plantearon para reunir los
atributos que califican a un politico fueron diez y siete, como se mencioné y mostré en la
figura 7, este numero fue el resultado de una investigacion exploratoria, de ia
consideraciéon de las variables que utiliza el medio periodistico cuando desea evaluar Ia
imagen de los politicos, y de las variables que la teoria del liderazgo considera
importantes. Por su origen de extraccion se definieron tres conjuntos de variables que
dieron origen a tres escenarios que representan estos tres agrupamientos: 1) El escenario
" Objetivo " representé las variables que de acuerdo a la investigaciéon exploratoria se
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deben de considerar pero que no son tomadas en cuenta por los medios periodisticos de
opinion. 2) El escenario ' Emotivo " representd las variables que son tomadas en cuenta
por los medios periodisticos de opiniéon y que no fueron consideradas importantes en los
otros dos estudios y, 3) El escenario ' Integral ' que se formoé con las variables
comunes 2 los tres diferentes conjuntos, como se muestra en la figura . 2W6.

Fig. N° 26

Con el objeto de dar mas validez al procedimiento POSPOL se aplicé este para
obtener el posicionamiento de los candidatos a la presidencia en los diferentes
escenarios.
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a. Posicionamiento de los Candidatos para el Escenario Objetivo.

Este esenario de acuerdo com los resultados obtenidos en el plano principal, es
una particiéon de las variables que componen la dimension de liderazgo.

En el anexo ’ 7 se muestra el listado con los resultados obtenidos al considerar

solo las cuatro variables que conforman el Liderazgo Racional: Carfcter y Presencia
Directiva, Inteligencia, Preparacion y Conocimiento del Pais. L.a obtencién y analisis de
los resultados se realiza de 1a misma manera que en los casos anteriores.

Los componentes de carga rotados muestran que la variable mas importante es
la Preparacién para la primera dimensién y Caricter y Presencia Directiva para Ia
segunda, estas variables explican en un 97.342 % la variancia total explicada, 91.03%
para la Preparacién y 6.31% para Caricter y Presencia Directiva.

Las calificaciones de cada factor para cada candidato se muestran a continuacién
en el listado, estas permiten obtener la posicion de cada candidato en el plano formado
por las dos dimensiones mostradas por los componentes principales.

En Ia figura 27 se muestra el plano perceptual para el escenario objetivo, en el se
observa que D. Ferniandez y C. Soto se encuentran bien posicionados sin embargo E.
Zedillo es percibido como el mejor preparado de todos ellos.

J. Gonzilez y P. Madero sec encuentran en una posicion muy semejante en
relaciéon a su Preparacion y Caridcter y Presencia Directiva, mientras que A. Pérezy R.
Aguilar presentan la posicion mas desfavorable, los dos carecen de Cardcter y Presencia
Directiva, y preparacién. M. Lombardo es considerada mis preparada que estos pero su
imagen de Caracter y presencia Directiva es practicamente nula.

C. Cardenas es mis ubicado por su Caricter y Presencia Directiva que como
persona preparada.

La imagen de D. Fernandez es la mejor posicionada, pero de manera semejante
que en los planos anteriores es mejor percibido por Su Caridcter y Presencia Directiva
que como persona Preparada.

Si bien en estas fechas In imagen de E. Zedillo era muy pobre, probablemente por
las causas ya sefialadas de su breve tiecmpo de integracion a la campaiia presidencial,
aqui se muestra que es muy favorecido en el aspecto de preparacién , probablemente la
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estrategia en ¢l manejo de su propaganda seria explotar esta cualidad al maximo para

reforzar su presencia como lider.
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Figura N° 27

El perfil del comportamiento de las variables que conforman cada factor se
muestran en la figura 28, un analisis de las mismas permite corroborar y complementar
las conclusiones hechas.

D. Fernandez esta muy bien evaluado en las cuatro variables .En segundo lugar
se encuentra C. Soto que muestra una mais baja puntuaciéon en Ia variable Cardcter ¥
Prescncia Directiva.

E. Zedillo es el mejor evaluado en Preparacion pero en Ciracter y Presencia
Directiva se encuentra muy bajo, quiza Ia estrategia recomendada para el manejo de su
imagen sea la de enfocarse en su Preparacion.
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PERFIL COMPARATIVO DE LOS DOS FACTORES PRINCIPALES
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Figura N° 28

b._Posicionamiento de los Candidatos para el Escenario Emotivo.

Con el objeto de mostrar como se aplica el método POSPOL y su versatilidad
para diferentes usos, se pasé a obtener el posicionamiento de los candidatos para el
escenario Emotive. Como se mencioné las variables que este conjunto comprende
corresponden a las que utilizan los medios de opiniéon, son a variables de tipo emotivo
como son; Sensibilidad, Equilibrado, Tolerante, y Progresista entre otras.

En ¢l anexo 8 se puede analizar el listado de los resultados del programa "'Systat”
correspondientes a la aplicacién del método con la informacién de las variables
consideradas e tivas.

Con un porcentaje de variancia total explicada del 89. 836 %, con 50.681 % para
la primera y 39.155 % para la segunda componente. El primer factor comprende las
variables de carga; Progresista y Activo. El segundo es una composiciéon de Tolerante y
Pacifico. Como se observa ambos componentes son, como se esperaba, una particién de

ias variables utilizadas en el plano Principal.
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Los resultados se muestran en la grafica 29, esta muestra el plano perceptual
para el escenario Emotivo en el se observa que C. Soto tiene una magnifica posicién,
seguida de D. Fernandez, nuevamente se muestra que éste no es considerado Tolerante
ni Pacifico.

C. Cardenas es de los peor percibidos como tolerantes y pacificos solo esti por
encima de €l R. Aguilar, mientras que J. Gonzalez y C. Soto esti muy bien posicionados
en este rubro.

P. Madero, M. Lombardo y A. Pérez muestran cierta similitud; los tres se
encuentran pobremente posicionados, sin embargo se muestran mas como candidatos
‘Tolerantes y Pacificos que como Progresistas y Activos.

En la figura 30 se muestran el comportamiento de las variables para cada factor,
una interpretacion del perfil de cada componente para los diferentes candidatos se
puede apreciar.
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Figura No 29
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En la figura 30 se observa que los candidatos son considerados mss activos que
progresistas. Los mids favorecidos son D. Fernidndez Y C. Soto. Los peores son R. Aguilar
y A. Pérez. En la figura 31 se muestra el comportamiento del segundo factor. J. Gonzilez
y C. Soto son considerados los mis pacifistas, mientras que R. Aguilar y C. Cirdenas los

menos.
M Lombardo es considerasda como de los candidatos mis tolerantes, al igual que

C. Soto , C. Cirdenas se ve poco favorecido por ésta componente.
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Figura N° 31

c. Posicionamiento de los Candidatos Para el Escenario Integral.

Este escenario se formo con la composicién de las variables utilizadas por los tres
medios de donde se extrajeron las 17 variables consideradas, es decir la investigacién
exploratoria, los rasgos importantes de un lider , y los medios de opinién publica.

En el anexo 9 se muestran los resultados de la aplicacién del método. Como se observa
solo Honradez y Realismo son las variables que conforman los dos factores principales, la
variancia total explicada por estos dos factores es de 96.98%, con 50.53% para el primer
factor principal representado por la variable Honradez, y 46.65% para el segundo factor
principal representado por la variable Realismo.

El plano perceptual para este escenario se muestra en la figura 32. Se pueden
identificar tres grupos; los Honrados pero no Realistas, J. Gonzalez, M. Lombardo y P.
Madero. Los Realistas pero no considerados Honrados; E. Zedillo y C. Cirdenas, y Los
considerados Realistas y Honrados; D. Fernindez y C. Soto.
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Figura N° 32

De manera semejante que 1o mostrado por los otros plano R. Aguilar y A. Perez no se

ran d

P

Para el anilisis 1 tario de est r Itad a continuacién en la figura 33 se

| o

muestra el perfil de cada componente para cada candidato.
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Figura N" 33

El andlisis de este perfil muestra a D. Fernindez y C. Soto como los candidatos
considerados mas Honestos y Realistas, J. Gonzalez ésta considerado muy Homnrado pero

poco realista.

En resumen el procedimiento
aplica en diferentes casos, el método fuc consistente en su use para la obtencion de cada uno
Esto demuestra que esta

" Pospol '’ muestra su utilidad y flexibilidad cuando se

de los planos perceptuales para a los diferentes escenarios.
herramienta de anailisis aplicada en diferentes casos del posicionamiento ya sea de un politico
o en general de un objeto, permite obtener informacion til y relevante para Ia toma de
decisiones y mostrar resultados que de otra forma, con los anilisis tradicionales, no seria

posible.



CAPITULO VIl

RESULTADOS Y CONCLUSIONES.

1. RESULTADOS .

Este trabajo mostré Ia forma en la que la teoria del posicionamiento a través del
desarrollo de planos perceptuales, utilizada comunmente en la mercadotecnia comercial.
puede utilizarse efectivamente en el drea de la Mercadotecnia Politica y Electoral. Con
esto se pretende ampliar las aplicaciones de la teoria mercadolégica a otras sAreas del
desarrollo social en donde es necesario contar con mejores técnicas de anilisis para la
diligencia administrativa. Tradicionalmente los estudios de opiniéon para conocer el
sentir de la poblacion con respecto a sus dirigentes politicos, se reducen a realizar
encuestas de opinion en las que se muestran los porcentajes de personas que opinan tal o
cual cosa. En esta investigacion se mostré y probé una metodologia confiable a partir de
la cual se obtienen mejores resultados e interpretaciones que de otra forma no serian
posibles, planos que representan instantineas que muestran ¢l posicionamiento, este es
un instrumento de aniilisis que puede contribuir a hacer mas eficiente Ia comunicacion
entre gobernados y gobernantes.

El modelo aqui utilizado puede emplearse para conocer la imagen de los
candidatos antes de una campaiia politica y utilizarse nuevamente, en momentos
diferentes, para evaluar la efectividad de la campafa proselitista y desarroliar
estrategias de imagen y comunicacién maids efectivas y conveniente observando la
posicion del candidato en los planos perceptuales obtenidos. Esto contribuye a conocer
mejor las fortalezas y debilidades de los adversarios politicos y elegir la mejor estrategia
para satisfacer las expectativas de los electores en base a la percepcion de la imagen que
se forma el elector de las diferentes opciones politicas.

Quiza algo que caracterizé las pasadas campaiias politicas de los candidatos, fue
su tendencia a menospreciar Ia publicidad y Ia mercadotecnia, fuera del P.R.I. todos los
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demas partidos politicos, terminaron riiiendo y enfrentando a las principales cadenas
televisoras, subestimando un elemento que deberia de ser su aliado por la contundencia
en el poder de transmision de la comumnicacién a través de la imagen. De manera
semejante, a excepciéon del P.R.L., el uso de la publicidad por cualquiera de los diferentes
medios para los senadores y diputados practicamente no se vio durante la campaiia
clectoral. Los noticieros no son suficientes para cubrir las necesidades de comunicacién
de la imagen de un candidato.

El objetivo principal del estudio se centré en la obtencién del plano perceptual
que muestre el posicionamiento de los candidatos a la presidencia del pais y los tres
politicos considerados, asi como en el desarrollo de una metodologia confiable que pueda
utilizarse cada vez que se desea alcanzar este propésito.

El plano principal mostrado en Ia figura N° 34 presenta el posicionamiento de los
doce sujetos de Ia vida politica del pais considerados en esta investigacion, nueve
candidatos y tres politicos. Es el plano principal, resultante de la aplicaciéon de Ia técnica
aqui desarrollada. Este plano pretende mostrar una reproduccion del esquema mental
que los ciudadanos del D. F. tenian de éstos personajes durante el tiempo
correspondiente a mediados de mayo de 1994, capta e indica la forma en que el
ciudadano comun percibe la imagen de éstos personajes.

Dos fueron las dimensiones principales que resumieron a las 17 cualidades o
variables consideradas; Liderazgo Racional e Integridad Politica.

Se encontraron estos dos conceptos o dimensiones que conjuntan las variables
mas importantes para posicionar a un candidato a la presidencia en las pasadas
elecciones de 1994,

El Liderazgo Racional es una dimension representada por un concepto formado
por las variables; Caricter y Presencia Directiva, Conocimiento de las Necesidades del
Pais y de sus Habitantes ¢ Inteligencia. La dimension correspondiente a Integridad
Politica es un concepto formado por las variables; Honrado, Legitimo, Pacifico y,
Tolerante.

Estas fuecron las dimensiones y variables mas importantes que el ciudadano
comun consideré al percibir 1a imagen de los candidatos en las pasadas elecciones.

De estas dos dimensiones el Liderazgo Racional es la mas importante; es decir,
los electores consideran que el Cariacter y Presencia Directiva junto con la Inteligencia y
el Conocimientos del Pais y de sus Necesidades es 1o mas importante que posea un

candidato.
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Integridad Politica, es decir los electores consideran que

En segundo lugar la
Honrado, Legitimo, Pacifice y

para posicionar bien un candidato, éste debe de ser

Tolerante.
Estas dos dimensiones representan la referencia mas importante a partir de Ia

cual se forma la imagen de los candidatos en Ia mente de los ciudadanos a través de un
plano perceptual.

La aplicacién del método comsiderando unicamente los personajes politicos,
mostré que cste orden se invierte, parece ser que para el politico que ya se encuentra en
su cargo ¢l concepto mas importante es el de Sensatez Politica seguido de Liderazgo
Activo; es decir, para el politico ya en funciones lo mis importante para posicionarse
bien es la Legitimidad, Honradez, Tolerancia, y Pacifista. En segundo lugar el Liderazgo
Activoe conformado por las variables, Activo, Caracter y Presencia Directiva, ¢
Inteligencia. )

La figura 34 muestra los dos factores principales a partir de los cuales se
formd el plano principal y el posicionamiento de los personajes politicos considerados en

la pasada contienda electoral.
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Para su anilisis se consideran cuatro grupos de politicos, como se observa cada
uno de ellos posee similitudes que facilitan mejor su interpretacion.

Primer grupo:

L. Coleosio es el mejor posicionado, es considerado un Lider Conocedor y Capaz,
ademais de ser Honrado, Pacifico y Tolerante. Esta imagen de él fue obtenida después de
su muerte, desconocemos si se debe al factor sentimental o0 a la imagen que realmente el
pueblo siempre tuvo de él. Quiza estos resultados coinciden con Ia opinién del director
de la campafna publicitaria del candidato del P.R.I. a Ia presidencia del pais, Carlos
Alazraki,”® que dijo: '* Colosio era Pedro Infante. Un carisma poco usual. Era alto y

78  Entrevista exclusiva. " Carlos Alazraki. * Guia Prictica dc Politica y Marketing “. Revista
Viceversa, N* 18, México D. F. Noviembre de 1994.
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guapo, hablaba de maravilla y tenia un idioma corporal fantistico. Era un lider natural
y conocia muy bien al pais. "'

C. Salinas esta posicionado con una imagen de Liderazgo Capaz bastante buena,
al igual que D. Fernandez de Cevallos y L. Colosio , sin embargo Salinas es considerado
poco Legitimo y Honrado, mientras que Fernandez es considerado Honrado pero poco
Tolerante.

Observando este primer grupo en comparacién con los demads, sus integrantes son
los mejor posicionados. Analizando las variables que componen estas dimensiones,
anilisis mostrado anteriormente en la Fig. 19. Se observa que Salinas es considerado
poco Honrado y Legitimo, esto o pone en desventaja, pero por otra parte es muy
Conocedor de los Problemas del Pais v posee buena imagen de Cariacter y Presencia
Directiva, ejerce una buena imagen de Liderazgo Capaz. Fernindez esta considerado
como Intolerante.

Segundo grupo:

C. Soto es una candidata con una muy buena imagen de Integridad Politica, su
principal defecto es su falta de cariacter y presencia Directiva, cualidades superadas por
todos los del primer grupo.

M. Camacho es considerado como Conocedor del Pais y de sus Necesidades, sin
embargo su Caracter y Presencia Directiva es regular, su principal defecto la falta de
Legitimidad y Honradez.

E. Zedillo posee una imagen de liderazgo regular, es la midis baja de su grupo,
ademsis de su falta de Legitimidad y Honradez.

C. Cardenas es percibido con mdis baja Inteligencia, con buen Carsfcter y
Presencia Directiva ademas de tener buenos Conocimientos del Pais y sus Necesidades,
su principal defecto es ser poco Pacifico y Tolerante.

En este segundo grupo caracterizado por su regular imagen de Liderazgo
Racional, C. Soto es Ia mejor posicionada y el peor es C. Cirdenas, entre estos extremos
se encuentran M. Camacho y E. Zedillo.

Tercer grupo:

Este tercer grupo lo componen: J. Gonzilez, P. Madero y M. Lombardo, este
grupo carece de Liderazgo pero es considerado con buena Integridad Politica. En este
grupo el mejor posicionado es J. Gonzilez, que tiene una buena imagen de Pacifico y
Honrado, dentro de este grupo aparece M. Lombardo. que muestra un liderazgo
pricticamente nulo.
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J. Gonzalez posee una Integridad Politica semejante a la de C. Soto, su principal
ventaja es Ia de ser percibido como muy Pacifico, Honrado y Legitimo. Su defecto es que
carece de Caridcter y Presencia Directiva ademas de Inteligencia, abajo de él, en este
rubro, solo se encuentra A. Pérez.

De los doce sujetos M. Lombardo es 1a que posee menor Caracter y Presencia
Directiva abajo de ella solo se encuentra A. Pérez, su principal cualidad es la de ser
percibida como muy Tolerante, s6lo superada en este rubro por L. Colosio.

P. Madero posee una imagen de Integridad Politica semejante a M. Lombardo,
solo que es visto como poco Tolerante, de este grupo es el que tiene Ia mejor imagen de
Liderazgo Racional, su principal ventaja es que es visto como regular Conocedor de los
Problemas del Pais y de las Necesidades de sus Habitantes.

Cuarto grupo:

El cuarto grupo esa formado por: R. Aguilar y A Pérez que son los peor
posicionados, su imagen no refleja ninguna de las cualidades sefialadas.

A. Pérez es percibido como medianamente Honrado y Tolerante, pero es el que
presenta Ia mis baja capaciGad de Liderazgo.

R. Aguilar es considerado el menos Politico Integro de todos, de hecho es visto
como el menos Honrado, Legitimo, y Tolerante. Su principal cualidad es ser algo
Conocedor de los Problemas y Necesidades del Pais.

Es de llamar Ia atencién que todos los politicos del P.R.L. excepto L. Colosio,
tienen mala imagen de Legitimidad y Honradez. C. Soto a pesar de provenir de un
‘partido poco conocido estd muy bien posicionada.

Esta sintesis interpretativa del plano principal permite mostrar que la riqueza de
andlisis que s¢ puede hacer es muy variada y atil. Las comparaciones e interpretaciones
que se pueden realizar a partir de 1a posicion que cada sujeto ticne en el plano son
muchas y este es la principal aportaciéon del uso de este tipo de métodos de anilisis.

El anailisis de los escenarios complementarios sirven para corroborar Ia
congruencia y validez del método utilizado e insistir en mostrar las posibilidades de uso,
en estos s€e muestran resultados que no pueden ser apreciados en el plano principal.

El escenario objetivo, ver figura 27 del capitulo VI, muestra que E. Zedillo aun
que carcce de liderazgo es el mejor posicionado en Prepnraciéon e Inteligencia. C.
Cardenas es visto mas como Lider Racional que como candidato Preparado.
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En el escenario emotivo, ver figura 29 del capitulo anterior, el plano prescnta los
conceptos de Activo y Progresista en primer termino seguido de Tolerante y Pacifico.
Obrar laboriosamente con ideas avanzadas dentro de un esquerna pacifico y tolerante
parece scr la cualidad emotiva para posicionar a los candidatos en este escenario, D.
Fernandez aparece céomo el mas Activo y Progresista, seguido por C. Soto y E. Zedillo.
J. Gonzialez es el mas Pacifico y Tolerante mientras que C. Cirdenas es el menos, sélo
superado por R. Aguilar.

En el escenario integral, Ver figura 32 del mismo capitulo, se muestran los
conceptos de Honradez, Legitimidad y Realismo como los atributos importantes para el
posicionamiento de los candidatos. En este plano se pueden identificar tres
agrupamientos como se indicé en el capitulo respectivo, efectivamente en el primer
grupo se encuentran los mejor posicionados, D. Fernindez y C. Soto que son
considerados los mas Realistas. En el grupo dos C. Cardenas y E. Zedillo presentan una
imagen de realismo semejante sin Honradez, E. Zedillo es considerado mis Honrado que
C. Ciardenas pero ambos se encuentran en la parte negativa de el eje 1o que indica que
carecen de Honradez. el grupo tres muestra que M. Lombardo, P. madero y J. Gonzilez
son considerados bastante Honrados pero nada Realistas.

Si se consideran los resultados mostrados por cada uno de los planos para los
escenarios complementarios se puede observar que existe una congruencia em el
comportamiento de las variables y los resultados obtenidos, esto refleja la comsistencia y
confiabilidad del método utilizado. Por otra parte nétese que cuando la técnica se aplica
en diferentes situaciones cada una de ellas muestra informaciéon adicional que no se
muestra en el caso general. Como se ha comentado a lo largo de este estudio, uno de los
usos importantes de los planos perceptuales consiste en establecer estrategias de
comunicacion mas efectivas dentro de un esquema de Mercadotecnia Politica y
Electoral, estrategias que permitan a el electorado conocer y discriminar mejor los
beneficios que ofrecen los candidatos y las cualidades que éstos poseen, de esta forma
fomentar una mejor participaciéon ciudadana contribuyendo a una mayor
concientizacién social, asi el elector tendra mis interés en pensar que candidato es su
preferido y cual le convence mas, entre otros beneficios. Por otra parte los partidos
politicos disponen de una herramienta de andilisis que les proporciona mejor
informacién para la toma de decisiones.

El manecjo de la mezcla electoral. principalmente la comunicacién. deberia de

utilizarse entre otras cosas. para lograr un mejor posicionamiento. Lograr que Ia



posicién de los candidatos se mejore mediante el mejor manejo de la imagen,
desplazindose la posicién de los candidatos a sitios del plano mas favorables. Por

ejemplo una adecuada estrategia de comunicacién lograria desplazar la imagen como se
muestra en la figura 35.

De esta forma E. Zedillo podria mejorar su posicion reforzando se fuerza de
liderazgo basindose en sus cualidades de Preparacién e Inteligencia.

D. Fernindez deberia de ganar mayor Integridad Politica siendo mss propeositive

no s6lo atacar a los partidos del P.R.D. y P.R.L. esto le ayudaria a mejorar su imagen de
Intolerancia.

L. Colesio, en caso de que existiera, seguiria explotando sus cualidades excelentes
de Liderazgo e Integridad.

C. Cardenas podria desterrar su imagen de estereotipo de lider extranjero
identificado como iconoclasta y de cambio brusco no necesariamente pacifico. Podria
basar msis la comunicacién en sus origenes, los de una familia conocida y recomnocida
nacionalmente por sus valores en el medio politico y social, capaz de conducir un cambio
pacifico hacia mecjores niveles de bienestar por su capacidad de liderazgo.

C. Soto deberia demostrar m:s conocimientos sobre las Necesidades del Pais y de

sus habitantes asi como mejor Caricter y Presencia Directiva, esto le ayudaria a mejorar
su imagen de liderazgo.

Como se observa este tipo de instrumentos de andlisis proporcionan uitil
informacién quc se puede utilizar estratégicamente para el mancjo de las campaiias

politicas. Se subraya el hecho comentado anteriormente, que la comunicacién y

publicidad empleada no puede ser falsa, no se le puede decir a la gente que tal o cual
candidato tiene tzl cualidad, cuando se sabe que esto no es cierto. El engaiio provoca que
los recursos utilizados sdlo sirvan para deteriorar m:s Ia imagen del candidato. Lo ideal
es buscar las cualidades innatas del candidato las que puedan tener mas €xito en la
estrategin de comunicacidn, y clegir aqucllas que 1o posicionen mis favorablemente.

El desarrollo construccion y uso de los planos perceptuales son una herramicnta

de andilisis que puede ser utilizada para generar y obtener mejor informacién para la
toma de decisiones, ¥y asi eficientar los procesos del mancjo de imagen para lograr
mejores resultados. Esta es una de las muchas aplicaciones de 1a teorina del

posicionamiento, su campo de aplicaciéon y uso se puecde vislumbrar a través de esta

investigacion. asi como la aportacién que la teoria de 1a mercadotecnia comercial puede
proporcionar a otras Areas de las ciencias sociales.
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POLITICO INTEGRO

Figura N° 35, Desplazamiento de los Candidatos para Mejorar su Posicionamiento.

2. CONCLUSIONES.

Este trabajo mostrd la forma en la que Ia teoria del posicionamiento a través del
desarrollo de planos perceptuales, tecnica utilizada comdinmente en la mercadotecnia
comercial, puede utilizarse efectivamentc en el sirea de la Mercadotecnia Politica y
Electoral. Con esto se pretende ampliar las aplicaciones de la teoria mercadolégica a
otras areas de las ciencias sociales, en donde ¢s necesario contar con mejores tecnicas y
procedimentos de analisis para la dilegencia administrativa. A partir de los resultados
obtenidos a lo largo del trabajo se puden cstablecer las siguiente conlusiones
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a) La investigacién demostré y probé que la metodologia aqui empleada es un
instrumento iitil de anilisis que se puede utilizar para los estudios del posicionamiento
de candidatos a la presidencia y de politicos en general. Con esto se rechaza la hipétesis
nula planteada al principio de esta investigaciéon y se acepta la alternativa la cual planteé
el principal objetivo del trabajo.

b) Los planos para los escenarios complementarios permitieron demostrar la
consistencia del procedimiento empleado y propuesto. Como se observé en los resultados
obtenidos para los escenarios; Objetivo, Emotivo e Integral. Las variables derivadas
para conformar las dimensiones de cada uno de esto planos fueron las mas significativas
obtenidas del plano principal, es decir, el agrupamiento de la variables siguié un
comportamiento semejante a las del plano principal a partir de las particiones realizadas
con las variables. Nuevamente esto permitié pomer a prueba la metodologia aqui
utilizada proporcionandole mayor confiabilidad.

¢) Si es posible mediante la tecnica estadistica de analisis de factores con
escalamiento multidimensional obtener la representacion geometrica en dos dimensiones
del posicionamiento de un grupo de sujetos, candidatos a Ia presidencia, politicos en
general, o algin otro tipo de personas.

ch) El procedimiento de siete pasos seguido en esta investigacién mostré
consistencia en su aplicacién. Su uso no necesariamente tiene que ser con el paquete de
software aqui utilizado. Como se indic6, salvo ligeras modificaciones en lo referente al
empleo de los comandos especificos para el uso cada paquete en particular, la
introduccion de datos, procedimentos, e interpretaciéon de resultados, es practicamente
Ia misma.

d) E! trabajo demuestra que la evidencia empirica sefialada por algunos
mercadélogos en el sentido de que la mercadotecnia comercial o tradicional tiene mucho
que aportar a otros campos es una realidad a la que contibuyen estos resultados. Las
areas de la mercadotecnia tales como; La Social, Ecoldgica, Politica y, Electoral,
representan un incipiente campo de desarrollo en el cual los procedimientos y métodos
de Ia mercadotecnia tradicional tiene mucho que aportar.

e} El procedimiento P.O.S.P.O.L. ( Posicionamicento de Politicos ) desarrollado y
aplicado en este trabajo representa una forma confiable de obtener los planos
perceptuales para estudios de posicienamiento, se propone este método para cuando se

persigan objetivos parecidos a los presentes, o en general cuando se realicen estudios de
opinién.
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) Los estudios del posicionamiento con ¢l empleo de planos perceptuales
muestran directrices estratégicas para ser utilizadas por los partidos politicos, per los

candidatos a puestos politicos, y en general por los servidores puablicos, para mejorar su
imagen a partir de planteamientos mis racionales.

Algunas conclusiones mas particulares que se pueden sefialar son:

g). La comunicaciéon de la imagen que el candidato desea y la que percibe el
electorado se puede hacer mis eficiente mediante estudios de posicionamiento con
metodologia surgidas de la Investigacién de Mercados.

h). La representacién geométrica de los planos perceptuales utilizados para
estudios del posicionamiento de politicos o candidatos a puestos publicos, muestran la
estructura competitiva del mercado de los electores.

i) La teoria del posicionamiento no solamente puede aplicarse a candidatos a Ia
presidencia, sino que también a partidos politicos y politicos que se encuentran en
funciones. L.a metodologia aqui empleada se puede utilizar para posicionar a los partidos
politicos y a los servidores piiblicos, y observar como son estos percibidos y posicionados.

i) Esta investigacion encontré indicios de una fuerte relaciéon entre los partidos
politicos y sus candidatos, en algunos casos la imagen del partido es superior a la del
candidato y es posible que el elector no vote directamente por el candidato sino por el
partido y viceversa.

k) Existen prejuicios en torno a Ia gestion de la mercadotecnia por que esta en
algunas ocasiones no es suficientemente bien estudiada y comprendida, frecuentemente
se le asocia con consumismo, creadora de necesidades, manipulacién, y excesos de
propaganda, entre otras. Aun hace falta mas investigacion sobre su importancia como
parte del proceso administrativo. Hace falta mas estudios para demostrar como esta
teoria que ha sido efectiva en las organizaciones lucrativas, también puede utilizarse, con
la debida adecuaciéon, a organizaciones no lucrativas. Las sociedades cada vez mas
complejas requieren de instituciones mejor administradas y la mercadotecnia es un
elemento que puede dar respuesta a ciertas problemaiticas en los que la eficacia y
eficiencia en su soluciéon son necesarias.

1) El atributo o caracteristica mids importante para percibir la imagen de un
candidato a la presidencia es el Liderazgo Racional, compuesto por el agrupamiento de
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tres variables; Caricter y Presencia Directiva, Conocimientos sobre las Necesidades del
Pais y de sus Habitantes, e Inteligencia.

1) El segundo atributo o caracteristica mas importante es la Integridad Politica,
compuesto por el agrupamiento de cuatro variables; Legitimidad, Honradez, Tolerancia,
y Pacifismo.

m) Se encontré relacién entre el sexo y la opinién que tiene el electorado con
respecto a la violencia que podria haber durante las elecciones, parece ser que los
hombres son mas pesimistas en este sentido.

n) Se encontré relacién entre el mivel de estudios y la preferencia por algun
partido politico, es decir hay indicios que parecen demostrar que el nivel de estudios es
una variable importante para segmentar el mercado de los electores. De igual manera se
encontré relacién entre la edad y 1a preferencia por algiun partido politico, hay indicios
que demuestran que para los grupos de edad ' viejos'', personas mayores de 35 afios y, '’
jovenes", personas de 35 aitios 0 menos, la preferencia por algin tipo de partido es
importante. Este es un indicio de que Ia edad es una variable que debe considerarse
para la segmentaciéon del mercado de los electores.

0) ; Hasta qué punto la relacion entre l1a imagen de intolerancia de D. Fernindez
¥y la de poco pacifico y tolerante de C. Ciardenas mostradas en este estudio, por ejemplo,
son atribuidas al partido y no a sus personas ?. Esta investigacion abre las puertas a
futuras investigaciones que busquen profundizar en el tema y dar respuesta a esta y
otras interrogantes. Estos estudios serviran para entender mejor Ias relaciones que en un
marco teérico de Mercadotecnia Electoral se establecen entre gobernantes y gobernados.

p) Cada candidato tienc una imagen entre el electorado la cual es diniamica y
cambia conforme pasa el tiempo.

q) Si lIas elecciones presidenciales se hubieran llevado a cabo en el mes de mayo,
en el D. F. hubiera ganado D. Fernandez de Cevallos.

r) El poder de comunicacion de los debates presidenciales por television son de un
impacto muy importante. Los resultados aqui mostrados son el resultado de Ia
informacién captada después de el debate televisado, y el posicionamiento mostrado
refleja la percepcién de los clectores de! D. F. después de este acontecimiento.

s) Para el elector comuin es mis importante ¢l Liderazgo Racional de un
candidato que la Integridad Politica que €1 mismo posea, estec orden parece
cuando se trata de politicos en funciones o servidores ptiblicos en general.

invertirse
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t) El modelo de Martin Fishben para medir actitudes en mercadotecnia es un
instrumento que puede ser utilizado para medir las actitudes de los electores hacia sus
candidatos.

u) El procedimiento de estadistica multivariada de anailisis de factores con
escalamiento multidimensional, se puede utilizar para obtener el posicionamiento de los
politicos mediante la representacion geométrica de un plano de percepcién.

3. SUGERENCIAS PARA FUTURAS INVESTIGACIONES.

El método estadistico, de Anilisis de Factores empleado en este trabajo, ya lleva
algin tiempo de ser aplicado a problemas en donde ¢l anilisis multivariado para
métodos de interdependencia se hace necesario, sobre todo cuando se busca reducir las
variables a un nimero menor de ellas mas manejable. En este caso el método fue
utilizado para mostrar geométricamente la representacion de los planos perceptuales
para problemas de posicionamiento. El método basicamente consistié en: 1) Determinar
las variables representativas de cada una de las dimensiones o factores principales, 2)
Definir un concepto o indice con las principales variables de cada factor y, 3) Encontrar
las calificaciones de cada factor correspondientes a cada uno de los sujetos considerados.

Existen otros enfoques de los procedimientos de escalamiento multidimensional
que utilizan matrices de disimilitud para variables no métricas, la escala y el tipo de
encuesta utilizada con estos métodos es mas ficil de aplicar y de manejar, con los
consecuentes beneficios y ventajas para captar mejores respuestas de los individuos. Los
métodos de Anilisis de Correspondencias que utilizan cruzamientos dicotomicos entre
los atributos y las marcas, representan un enfoque que a ultimas fechas parece estar
dando buenos resultados. El desarrollo ¥y aplicacion de este enfoque continua y ha
mostrado ciertas ventajas con respecto a los otros métodos. En un futuro seria
conveniente experimentar con la practica de tales procedimiento cstadisticos y evaluar y
mostrar su aplicacién a problemas del posicionamiento, Ia aplicaciéon y desarrollo de este
método permitiria evaluar. cual de los dos enfoques es miis ventajoso para estudios del
posicionamiento.
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El procedimiento aqui utilizado sc puede emplear para medir las actitudes de un
individuo o de un panel de individuos y representar estas mediante un plano perceptual.
El modelo de Fishben se presta para procesar resultados obtenidos mediante un
procedimiento semejante al desarrollado en este trabajo y mostrar griaficamente la
actitud de un individuo hacia algiin candidato a puestos de eleccion popular, o en
general, su actitud hacia algin objeto psicolégico; como una empresa, institucion,
marca, producto, o personaje de la vida publica y social.

La metodologia empleada en el presente trabajo fue para una investigacion de
campo del tipo descriptivo, otro enfoque valido seria el desarroilo de una metodologia
para aplicarse a un panel de individuos a través de un diseiio experimental. Esto
permitiria con el mismo nivel de significancia en un ambiente controlado por el
investigador, elaborar estudios de opinién menos costosos e igualmente validos, ya que la
aplicacién de 1a técnica estadistica utilizada centra mas su validez en Ia
representatividad efectiva del perfil del sujeto que se define por el segmento elegido que
en el tamaiio de muestra seleccionado v su aleatoriedad.

El tema tratado y desarrollado en este trabajo es solamente un punto en el
inmenso campo de la investigacion de 1a administracién por medio de técnicas de
andlisis multivariado, cada vez se hace mais necesario desarrollar mejores modelos y
procedimientos para la diligencia administrativa, existe un basto campo de investigacién
para desarrollar y fundamentar a muchas de las nuevas corrientes de la administracién
y de la mercadotecnia, su sustentaciéon con planteamicntos cientificos se hace necesaria
para consolidar y pulir las futuras herramientas del administrador de organizaciones.
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ANEXD No.l

¢{Cuales son las caracteristicas o cuahdades mas’ 1mportantes que pa.ra tx, debe tener un
ca.ndldato ideal a’la presxdencxa. del’ pa.xs" Ci

Edad: __ afios Ocupacion-



ANEXO N° 2
ENCUESTAS SOBRE LOS CANDIDATOS A LA PRESIDENCIA DE
LA REPUBLICA

Se esta haciendo una investigacidn para conocer la opinién de cierto sector de la
poblacidén con respecto a la campaiia presidencial que actualmente se efectaa.

Su opinién es muy importante y valiosa por lo que de antemano le agradecemos su
colaboracidn y su tiempo para la realizacion de esta encuesta.

iii GRACIAS 11!
CUESTIONARIO

1.- ¢ Que opina sobre las diferentes campafias presidenciales que realizan actualmente los
partidos politicos ?

2.~ ¢, Para usted cuaéles son las cualidades mas importantes que debe tener un candidato a la
presidencia ? A continuacion se muestran 8 cualidades o caracteristicas que se consideran
son importantes. Evalia cada una de ellas repartiendo el valor de 10 de acuerdo a la
importancia que para usted tiene, de tal forma que la suma sea de 10. (Por ejemplo; si usted
considera que la mas importante es firmeza y caracter y las demas no tienen importancia
pondria 10 a ésta y a las demas O, si se considera que todas son igualmente importantes
reparta el valor de 10 equitativamente entre ellas).

Pondere cada una de las siguientes cualidades o caracteristicas que debe tener un
presidente de acuerdo a la importancia que tiene para usted.

Honradez
Capacidad
Preparacion
Nacionalismo
Legitimidad
Realismo
Carisma
Liderazgo

TOTAL 2 =10



3.- ¢ Cuadl es su partido v candidéto favorito ?

4.- §, Cuantos candidatos a la presidencia del pais se encuentran actualmente en campafia ?

5.- ¢, Conoce o ha oido hablar de el Lic. Diego Fernandez de Cevallos ?

SI ¢ ) NO ( ) pase alapregunta 6

5.a.- ¢, Que partido lo postula ?

5.b.- En que medida o que tanto consideras que el Lic. Fernandez de Cevallos posee
las cualidades que a continuacién se mencionan. (Califique con una escala del O al 7 1a

intensidad que considere tiene éste candidato la cualidad sefialada. Sefiale con una cruz
dentro del contintio, tu respuesta).

5.b.1. HONRADEZ

(4] 1 2 3 4 S 6
7
5.b.2. CAPACIDAD
o 1 2 3 4 5 6
7
5.b.3. PREPARACION
(0] 1 2 3



5.b.4. NACIONALISMO

(o) 1 2 3 4 S 6
7
5.b.5. LEGITIMIDAD
o 1 2 3 4 5 6
7
5.b.6. REALISMO
(o] 1 2 3 -4 5 6
P .
5.b.7. CARISMA
(o) 1 2 3 4 S 6
7
5.b.8. LIDERAZGO
o) 1 2 3 4 5 ) 6
7

6.~ ¢, Conoce o ha oido hablar de el Lic. Luis Donaldo Colosio?

SI ( ) NO ( ) pase a la pregunta 7

6.a. ¢, Que partido lo postula ?

6.b. En que medida o que tanto considera que el Lic. Colosio posee las cualidades
que a continuacion se mencionan. (Califique con una escala del O al 7 la intensidad que

considere tiene este candidato la cualidad sefialada. Seifale con una cruz dentro del continuo
su respuesta)



6.b.1. HONRADEZ

1

[B]
W
BN
w

Nota.- El mismo formato para los demas candidatos




ANEXO N°3

CUESTIONARIO

El sentir de 1a opinién publica es de mucha importancia para ¢l pais. Su valiosa participacién cn esta
investigacién ayudard a mejorar la comunicacion entre gobernantes y gobernados. Su opinion es muy
importante por lo quc de antemano le agradeccmos su tiempo ¥ colaboracion.

Gracias
1.;Conoce a:
(marque con una cruz) Alvaro Pércz Treviiio )
Marcela Lombardo Otero [GED]
Jorge Gonzilez Torres )
Rafael Aguilar Talamantcs )
Cecilia Soto Gonzilez )
Dicgo Fernandez de Cevallos (@D}
Cuahtémoc Cardenas Solérzano ()
Erncsto Zedillo Ponce de Letn )

2 . Denos su opinidn sobre las cualidades o caracteristicas que considera tienc

Carlos Salinas de Gortari:

]

Es honrado

Conoce los problemas del pais y
las nccesidades de sus habitantes
Es legitimo

Es carismatico

Es realista

Es nacionalista

Ticene preparacién vy
conocimientos

Posce caracter ¥ prescencia
dircctiva

Es cquilibrado

Es progresista

Es tolerantc

Es Inteligente

Esta cerca del pucblo.

se¢ identifica con ¢l

Es pa-mﬁsm

Es scnsible

Es activo

Es flexible

0.0 0oooo o

00000 00000 O 00000 O



3.Dcnos su opinién sobre las cualidades o caracteristicas que qogtsidér:p tenja-

Luis Donaldo Colosio:

Es honrado

Conoce los problemas dcel pais y
1as nceesidades de sus habitantes
Es legitimo

Es carismatico

Es realista

Es nacionalista

Tiene preparacién y
conocimientos

Posee cardcter y presencia
dircctiva

Es equilibrado

Es progresista

Es tolcrante

Es Intcligente

Esta cerca del pucblo,

se identifica con ¢l

Es pacifista

Es sensible

Es activo

Es flexible

4. Denos su opinion sobre las cualidades o caracteristicas que considera tiene

Manuel Camacho Solis:

Es honrado

Conocc los problemas del pais v
las nccesidades de sus habitantes
Es legitimo

Es carismdtico

Es realista

Es nacionalista

Tiene preparacion y
conoc<imientos

Posee cardcter v presencia
directiva

Es cquilibrado

00000 00000 O 00000 O- &
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00000 00000

00000 00000 O g0o0o o

0o 0 ooomo o
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.- suficiente .

NO0O0 00000

suficiente

mucho




Es progresista

Es tolerantc

Es Inteligente

Esta cerca del pucblo,
se identifica con é1
Es pacifista

Es sensiblc

Es activo

Es flexiblc

Dmubi 0oo
T T

OOo00 0oo

00000 000
00000 ooo
00000 00

5. ¢Qué partido politico lc gustaria que ganara las elecciones?

6. Participarfa como funcionario de casilla en las votaciones del 21 de agosto?
Si( ) No()

7. ¢Conoce a Cuauhtémoc Cardenas Solérzano? Si ( ) No ( )Pasar a la siguiente

7.1 {Qué partido Politico representa?

7.2 {Qué opina de €17

7.3. Decnos su opinién con respecto a las cualidades o caracteristicas siguientes que considere posee

Cuahtémoc Cirdenas Solérzano:

suficiente  mucho en extremo

[
&

Es honrado

Conoce los problemas del pais y
las nccesidades de sus habitantes
Es legitimo

Es carismatico

Es recalista

Es nacionalista

Tiene preparacion v
conocimientos

Posce cardcter v presencia
directiva

Es equilibrado

Es progresista

Es tolerante

Es Inteligente

Esta cerca del pucblo.

sc identifica con él

Es pacifista

Es sensible

m)
[
8.
D.’
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noooo o ¢

algo
&1
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000 00000 0 00000 o
000 ooooo 0 ooooo o



Es activo D l:l D D D D
Es flexible a O [ O [ O

8. {Conoce a Cecilia Soto Gonzadlez? Si () No( )Pasarala sxgmcntc L

8.1 ¢Qué partido Politico representa?
8.2 (Qué opina dc clla?

Cecilia Soto Gonzilez:

§

Ly teg‘\xlll’ " suficiente mu:‘o n extremo
e

Es honrada

Conoce los problemas del pais y

las necesidades de sus habitantes

Es legitima

Es carismatica

Es realista

Es nacionalista

Tiene preparaciéon 'y

conocimicntos

Posce cardcter y presencia

directiva

Es equilibrado

Es progresista

Es tolerante

Es Intcligente

Esta cerca del pucblo,

se identifica con €1

Es pacifista

Es sensible

Es activa

Es flexible

00000 00000 O 00000 O &
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00000 00000 O 00000 o+
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00000 00000 O 00000 o
00000 00000 O 00000

9. (Conoce a Marcela Lombardo Otero? Si ( ) No( )Pasar a la siguiente

9.1 {Qué partido Politico representa?
9.2 (Qué opina de ella?

9.3. Denos su opinién con respecto a las cualidades o caracteristicas siguicntes que considere posee

Marcela Lombardo Otero:

nads poco
o

1 .ls; 3 5 6
Es honrada D D D D D [:I [_—_l
Conoce los problemas del pais ¥
las necesidades de «uc hahitantes l_] l_] I_I '_I m [—l

regular suficicate mucho n extremo

3




Es legitima

Es carismatica

Es rcalista

Es nacionalista
Tienc preparacion y
conocimicntos
Poscc carictcer y presencia
dircctiva

Es cquilibrado

Es progresista

Es tolcrantc

Es Intcligente
Esti cerca del pucblo.

I

o 0O o0
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I R G R
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00000 DO000. 0 0000
00000 00000 0 0000

HEL L

00000 00000 0 0000
0OO0O00 00000 0 0ooo

00000 00000
00000 0000

sc identifica con ¢l . I:l
Es pacifista : D
Es scnsible D
Es activa I:I
Es flexible 1

10. ;Conocc a Ernesto Zedillo Ponce de Le6n”? Si( ) No ( )Pasar a la siguientc

10.1 ;,Qué partido Politico representa?
10.2 ;Quc opina dc ¢17

10.3. Dcnos su opinidon con respecto a las cualidades o caracteristicas siguicntes que considere posce

Erncsto Zedillo Ponce de Leén:

regulas suficicole mucho ©n extremo

.
g

6 noe s

Es honrado

Conocc los problemas dcl pais y
las nccesidades de sus habitantes
Es Icgitimo

Es carismitico

Es rcalista

Es nuacionalista

Tiecne preparacion y
conocimicntos

Poscc caricter y prescncia
dircctiva

Es cquilibrado

Es progresista

Es tolcrante

Es Inteligente

Esta cerca del pucblo,

sc identifica con él

Es pacifista

Es scnsible

F< activo

oono o
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0000 00000 O 0oooo o
0000 00000 0 0oogd o
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Es flexible O O O O O O O

11. ;Conoce a Jorge Gonzilez Torres? Si () No ( )Pasar a la siguicnte

11.1 ;Qué partido Politico representa?
11.2 ;{Qué opina de el?

11.3. Denos su opinion con respecto a las cualidades o caracteristicas siguien

Jorge Gonzilez Torres:

Es honrado

Conoce los problemas del pais ¥
las necesidades de sus habitantes
Es legitimo

Es carismitico

Es rcalista

Es nacionalista

Tiene preparacién v
conocimicntos

Poscc caricter y presencia
directiva

Es equilibrado

Es progresista

Es tolerante

Es Inteligente

Esta cerca del pueblo,

sc identifica con €1

Es pacifista

Es sensible

Es activo

Es flexible

00000 00000 O 00000 Ok

12. (Conoce a Rafael Aguilar Talamantes? Si( ) ' No

12.1 {Quée partido Politico repr a?
12.2 ;/Qué opina de €17

“considere posee T

Rafael Aguilar Talamantes: T
nads poco algo. .. regular )’ suficients

: I’IO‘!B
Es honrado b
Conoce los problemas del pais »
las necesidadces de sus habitantes
Es lepitimo
Es carismatico D

ooo o
om0 o
ooo o

|



Es realista

Es nacionalista
Ticene preparacion y
conocimicntos

Poscc caricler y presencia
dircctiva

Es cquilibrado

Es progrcsista

Es tolerantc

Es Inteligente

Esta cerca del pucblo,
sc identifica con él
Es pacifista

Es sensible

Es activo

Es flexible

00000 0000o o oo
0ooo0 000ono o od

13. ;Conocc a Pablo Emilio Madero? Si ( ) No( v)Paisar‘a 12 s1gulcnl.ey» :

13.1 ;Qué partido Politico rcp a?
13.2 (Qué opina dc cl?

13.3. Dcnos su opinién con respecto a las cualidadces o caracteristicas siguicnies quc considerc posce

Pablo Emilio Madero:
alga regular | xwficicate  mucho  cn oxtrenio
no se
Es honrado

Conocc los problecmas del pais y
las nccesidadces de sus habitantes
Es ilcgitimo

Es carismitico

Es rcalista

Es nacionalista

Ticne preparacion y
conocimicntos

Poscc caracter ¥ presencia
dircctiva

Es cquilibrado

Es progresista

Es tolcrantc

Es Intcligente

Esla ccrca del pucblo,

sc identifica con ¢l

Es pacifista

Es scnsible

Es activo

LTy, FURETIIN
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0008



14. ;Conoce a Alvaro Pérez Treviiio? Si () No ( )Pasar a Ia siguicntc

14.1 ;Qué partido Politico representa?
13.2 {Qué opina de el?

14.3. Dcnos su opinion con respecto a las cualidades o caracteristicas siguicntes que considere posce -

Alvaro Pércz Treviio:

3

Es honrado

Conoce los problemas del pais v
las necesidades de sus habitantes
Es legitimo

Es carismitico

Es realista

Es nacionalista

Tienec preparacion y
conocimicntos

Posec caricter y presencia
directiva

Es equilibrado

Es progresista

Es tolerante

Es Inteligente

Esta cerca del pucblo,

00000 00000, 0, 0oo00 o b
00000 00000 O 00000 o

00000 0oopoo 0 00000 Oe

[
sc identifica con él D : D
Es pacifista D o I
Es sensible CI- e
Es activo D D o D
Es flexible | O .0

15. (Conoce a Diego Ferndndez de Cevallos? Si ( ) No ( )Pasar a la siguiente

15.1 ;Qué partido Politico representa?
15.2 {Qué opina dec el?

15.3. Denos su opinién con respecto a las cualidades o caracteristicas siguicntes que considerc posce

Diego Fernindez de Cevallos:
nads puoco algo segular suficiente * mucho enextremo

/] 6 no se

Es honrado D IE] lzj f3:I
O 1 0

Conoce los problemas d¢l pais v
las nccesidades de sus habitantes

oo
oo
o0



Es legitimo

Es carismatico

Es rcalista

Es nacionalista
Ticnc preparacion »
conocimicntos

Posce caricler y presencia
dircctiva

Es cquilibrado

Es progresista

Es tolcrantc

Es Intcligente

Esta cerca dcl pucblo.
sc identifica con €l

Es pacifista

Es scnsible

Es activo

Es flcxible

16. ;Considera ud. que las cleccic

i Porqué?.

00000 00000 O 0000

0 00000 O 0000

meDDDDD 0 0ood

‘00000 00000 O 0000
00000 00000 O 0000

s y.democriticus 7 Si( )

LD TEEEE b T

|
l

4

o( )

17.;,Considcra ud. quc hab
iPorqué?

Iencia durante las clecciones de agosto de 19947 Si¢ )

No( )

18. ;/Le gustaria quc cl Comandante Marcos fucra postulado como candidato a la presidencia por algun

partido politico?
. Porqué?

Si( ) No()

19. (Le gustaria que hubicse menos partidos politicos? Si ( ) Cuantos ?

20. Sca tan amable dc proporcionarnos la siguicnte informacion personal:

20.1. ¢ Cual cs su ocupacion o actividad ?

No( )

20.2. 4, Cual c¢s su nivel maximo dc cstudios ?

2(0.3. ¢, Cual es su cdad ?

20.4. ¢, En quc delcgacion politica ticne Ud. su vivienda ?

20.5. ¢, Cual cs su ingreso familiar mensual promedio ?

20.6. Sexo:

Masculino (

)

Femenino (

)

Grqcias



ANEXO No. 4
“"ATRIX TO BE FACTORED

HON CAR NAL REA PRO
HON 1.000
CAR 0.705 1.000
NAL o.888 0.879 1.000
REA 0.598 0.930 0.825 1.000
PRO 0.519 0.921 0.810 0.940, 1.000
TOL C.797 0.626 0.842 0.507 0.550
FLX 0.747 0.854 0.871 0.761 0.761
ACT 0.370 0.871 0.710 0.863 0.953
SEN 0.846 0.890 0.921- 0.813 0.776
PAC 0.888 0.796 0.925, 0.648 0.655
CER 0.479 0.703 0.654 0.646 0.620
CAP 0.415 0.847 0.726 0.929 0.972
LID 0.266 0.791 0o.618 0.860 0.912
PRE 0.357 0.731 0.642 0.724 0.893
CcOP 0.279 0.756 0.643 0.850 0.937
TOL FLX ACT SEN PAC
TOL 1.000
FLX 0.767 1.000
ACT 0.490 0.673 1.000
SEN 0.787 0.897 0.726 1.000
PAC 0.894 0.930 0.571 0.916 1.000
CER 0.356 0.602 0.667 0.684 0.567
CAP 0.434 0.711 0.895 0.673 0.544
LID 0.279 0.575 0.889 0.537 0.393
PRE 0.413 0.574 0.869 0.596 0.505
cop 0.372 0.581 0.938. 0.624 0.438
CER CAP LID PRE cop-
CER 1.000
CAP 0.552 1.000
LID 0.622 0.939- 1.000
PRE. - 0.515 0.866 0.808 1.000
coP 0.577 0.939 0.921 0.891 1.000

1 WTENT ROOTS (EIGENVALUES)

1 2 : 3 4 5
11.039 2.294 0.610 0.342 0.238
6 7 8 S 10
0.176 0.149 0.100 0.027 0.021

11 12 13 14 15



0.004 0.000 0.000 -0.000 —~0.000

APONENT LOADINGS

1 2

CAR 0.962- - -
PRO 0.959

REA 0.934"

NAL 0.927

SEN 0.908 "

ACT 0.902"

cap 0.901 "

FLX 0.879

cop 0.847

PAC 0.824

LID 0.821

PRE 0.816

CER 0.717 0.023
HON 0.704 -0.634
TOL 0.701 -0.569

ARIANCE EXPLAINED BY COMPONENTS

1 2

11.039 2.294

PERCENT OF TOTAL VARIANCE EXPLAINED

1 2
73.594 15.2985
T OTATED LOADINGS

p s 2
LID 0.958 =0.145
COP 0.955 - -0.187 -
CAP 0.922 -0.309 !
ACT 0.906 ~0.330
PRO 0.894 -0.432
PRE 0.861 -0.249
REA o.811 ~-0.488
CAR 0.717 -0.642
CER 0.559 ~0.4850
PAC 0.274 -0.946"-
HON 0.121 -0.940:-
TOL 0.162 -0.888

NAY 0.497 N -0.845



0.471
0.466

-0.844
—-0.806

SEN
FLX

<IANCE EXPLAINED BY ROTATED COMPONENTS

1 2
7.327 6.006
SRCENT OF TOTAL VARIANCE EXPLAINED

1 2

48.850 40.039

1 ACTOR SCORE COEFFICIENTS

1 2
LID 0.202 0.121
CcoP 0.195 0.109
CAP 0.166 0.068
ACT 0.158 0.059
PRO 0.138 0.028
PRE 0.162 0.075
REA 0.109 -0.003
CAR 0.060 -0.063
CER 0.056 -0.035
PAC -0.096 -0.227
HON -0.132 ~-0.251
TOL -0.113 -0.229
NAL -0.026 —-0.160

FACTOR() FACTOR(2)

IST
UN
FACTOR(1) FACTOR(2)

CASE 1 0.2885 1.237
CASE 2 0.405 -1.098
CASE 3 -1.136 -0.361
CASE 4 0.1l39 0.334
CASE 5 -0.814 -1.176
CASE 6 ~0.679 1.734
CASE 7 -0.551 -0.272
CASE 8 =-1.750 0.040
CASE 9 1.382 0.198
CASE 10 1.288 1.025
CASE 11 l1.142 -1.568
CASE 12 0.288 -0.092

12 CASES AND 2 VARIABLES PROCESSED.
SYSTAT FILE CREATED.
RKSPACE CLEAR FOR CREATING NEW DATASET



CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE

VOOOOBNNNOANOAOAVUNARDWRWNNNKRPR

ANEXO.

S

NAL
ACT
LID

2.600
2.890
2.730
3.340
3.700
2.990
2.990
2.590
1.560
2.770
3.120

2.000°

3.220
3.030
1.950
2.090
2.390
1.570
2.930
2.590
2.040
2.540
1.670
1.310
3.350
3.590

REA
SEN
PRE

2.240
2.140
3.170
3.360
3.570
3.560
2.050
2.430
2.690
2.350
2.670
4.040
2.160
3.120
3.060
1.860
1.690
2.110
-2.350
2.850
3.140
1.570
l1.820
2.000
3.500
2.830

PRO
PAC
COP

2.140
2.340
3.340
3.210
3.440
3.380
2.010
2.840
2.640
2.620
2.890
3.360
2.240
3.500
2.690
1.540
2.020
2.390
2.290
2.960
3.050
1.380
2.780
1.760
3.480
2.950



C.APONENT LOADINGS

HON
CAR
NAL
REA
PRO
TOL
FLX
ACT
SEN
PAC
CER
CAP
LID
PRE
COP

VARIANCE EXPLAINED BY COMPONENTS

PERCENT OF TOTAL VARIANCE EXPLAINED

ROTATED LOADINGS

HON
CAR
NAL
REA
PRO
TOL
FLX
ACT
SEN
BPAC
CER
CAP
LID

0.000

1

0.769

0.952,
0.914
0.916.
0.959
‘0:524"
0.807-

0.906
0.910
0.739
0.795
0.864
0.804
0.855
0.802

1

10.613

70.752

0.251
0.725
0.522
0.907

0.908.
0.048 .7
0.385:

o.891 i

0.528

o184, :
0.682
0.936

. 0.949.

0.000

L -0.584
L =0.047. -
‘~0.329 .

0.297

0.244
L =0L758
L =0 415
T 0. 284

-0.314
-0.656
o.087
0.412
0.512
0.314
0.532

2.776

18.504

-0.000

—-0.000

-0.000



PRE 0.868 -0.275
cop 0.960 ~-0.069

\..RTANCE EXPLAINED BY ROTATED COMPONENTS
2 1 2
7.682" v  5.706
PERCENT oprféTALr;Ahiggcgié;;#ngEE,
1 2

51.213 38.043

FACTOR SCORE COEFFICIENTS

1 2
HON -0.071 -0.211
CAR 0.061 -0.068
NAL -0.004 -0.147
REA 0.134 0.032
PRO 0.125 0.014
TOL -0.128 —~0.246
FLX -0.031 -0.165
ACT 0.130 0.029
SEN -0.001 -0.142
PAC -0.089 -0.229
CER 0.078 -0.021
CAP 0.158 0.068
LID 0.173 0.100
PRE 0.133 0.040

CQoP 0.177 0.106



>USE FNUESP
SYSTAT FILE VARIABLES AVAILABLE TO YOU ARE:

FACTOR(1) FACTOR(2)
> LLST
>RUN .
FACTOR(1) FACTOR(2)
CASE 1 0.506 1.197
CASE 2 0.850 -1.219
CASE 3 -0.844 -0.429
CASE 4 0.408 0.209
CASE S -0.436 -1.285
CASE 6 -0.526 1.753
CASE 7 -0.206 -0.332
CASE 8 -1.549 -0.026
CASE 9 1.798 0.132
9 CASES AND 2 VARIABLES PROCESSED.

NO SYSTAT FILE CREATED.
WORKSPACE CLEAR FOR CREATING NEW DATASET

vVVvVvVVvy



ANEXDO NO A
>

MATRIX TO BE FACTORED

HO o CA NA RE PR
HO 1.000
CA 0.938 1.000
NA 0.994 0.970 1.000
RE 0.999 - 0.922 0.989 1.000
PR 0.800 0.958 0.859 0.772 1.000
TO 0.999. 0.956 0.999 0.995 0.831
FL 0.995 0.900 0.979 0.999 0.737
AC 0.572 0.820 0.655 .0.534 0.950
SE 0.988 0.874 0.966 0.994 0.698
PA 0.999 0.956 0.999 0.995 c.832
CE 1.000 0.931 0.992 1.000 0.787
[ " 0.849 0.979 0.900 0.824 0.996
LI 0.342 - 0.646 0.439 0.299 0.837
PRE . 0.306 0.616 0.405 0.263 0.81l6
co 0.712 0.911 0.782 0.680 0.991
TO FL AC SE PA
TO 1.000
FL 0.988 1.000
AC 0.615 0.488 1.000
SE 0.978 c.998 0.439 1.000
PA 1.000 0.988 0.616 0.978 1.000
CE 0.997 0.997 0.555 0.991 0.997
[ 0.876 0.793 0.919 0.758 0.877
LT 0.392 0.248 0.966 0.193 0.393
PRE 0.357 0.211 0.956 0.156 0.358
co 0.749 0.639 0.983 0.596 0.749
CE c LI PRE co
CE 1.000
o] 0.838 1.000
LT 0.322 0.787 1.000 -
PRE 0.286 0.763 0.999 1.000
co 0.697 0.976 0.903 0.886 1.000

LATENT ROOTS (EIGENVALUES)

2 : 2 3 4 5
12.126 2.874 0.000 0.000 ' o0.000
6 7 8 9 10

0.000 0.000 0.000 -0.000 -0.000




COMPONENT LOADINGS

VARIANCE EXPLAINED BY COMPONENTS

11

-0.000

1
0.950

0.999 :
0.978"

0.936

0.947:

0.966
0.915
0.798
0.891
0.966
0.944
0.971
0.617
0.587
0.895

1
12.126

12

-0.000

0.311
/—0.037
0.208"
T.l0.353
‘=0.322
Y0. 259"
0.403""

-0.602

0.453:

0.258
0.331
~0.238
-0.787
-0.810
-0.446

2.874

PERCENT OF TOTAL VARIANCE EXPLAINED

ROTATED LOADINGS

1
80.841

0.964
0.813
0.931
0.975
0.612
0.949
0.98¢6
0.334
0.994
0.948
0.970

19.159

-0.265
-0.582
-0.365
-0.222
-0.791
-0.317
~0.1l68
-0.943
-0.114
-0.317

-0.245

13
-0.000

14
~0.000

15
—=0.000



>USE NUEVI ‘ e
SYSTAT FILE VARIABLES AVAILABLE TO YOU ARE:

FACTOR(1) FACTOR(2)
>LIST
>RUN
FACTOR(1) FACTOR(2)
CASE 1 -1.004 -0.571
CASE 2 0.996 —-0.584
CASE 3 0.008 1.155
3 CASES AND 2 VARIABLES PROCESSED.

NO SYSTAT FILE CREATED.
WORKSPACE CLEAR FOR CREATING NEW DATASET

Vv
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o] 0.679 s = 073G -

LI 0.081 -0.997" -
PRE 0.043 —0.999 .

co 0.501 . —0.866
VARIANCE EXPLAINED BY ROTATED‘CGMPONENTS

1 2
9.313 i 5.687

PERCENT OF TOTAL VARIANCE EXPLAINED

1 Co 2

62.085 37.915 I
FACTOR LOADING PLOTS
FACTOR 2
1.0 + T+
0.5 + 4
o6 I
2G
3a
~0.5 + +
o
NM
-1.0 + +
-1.0 -0.5 - o.p . 0.5 1.0
_FACTOR. 1.




ANEXO No.

9 CASES AND 2 VARIABLES PROCESSED.

NO SYSTAT FILE CREATED.
"KSPACE CLEAR FOR CREATING NEW DATASET

- ~E INTER
SYSTAT FILE VARIABLES AVAILABLE TO YOU ARE:

o

CAP LID PRE
>LIST
>OUTPUT *
>RUN .
CAP L.ID
CASE 1 2.210 2.730
CASE 2 2.950 2.990
CASE 3 l1.620 1.560
CASE ) 2.500 2.000
CASE 5 1.660 1.950
CASE 6 1.350 1.570
CASE 7 2.170 2.040
CASE 8 1.440 l1.310
CASE 9 3.510 3.910
9 CASES AND 4 VARIABLES PROCESSED.

JO SYSTAT FILE CREATED.
WORKSPACE CLEAR FOR CREATING NEW DATASET
>

7

cop

PRE

3.170
3.560
2.690
4.050
3.060
2.110
3.140
2.000
4.100

coP

3.340
3.380
2.640
3.360
2.690
2.390
3.050
1.760
3.930



MATRIX TO BE FACTORED

cap LID PRE coP
cap 1.000 o

LID 0.926 . 1.000

PRE 0.885 0.760 1.000° .

cop 0.903 . 0.879 0.926 1.000

LATENT ROOTS (EIGENVALUES)

1 2 3 » 4
3.641 0.252 0.084 0.022
ZOMPONENT LOADINGS
1 : 2
CAP 0.973 -0.094
LID 0.934 —0.345
PRE 0.936 0.339
cop Q0.972 0.100

VARIANCE EXPLAINED BY COMPONENTS

1 2

3.641 0.252

BERCENT OF TOTAL VARIANCE EXPLAINED

1 2
91.030 6.312
ROTATED LOADINGS
1 2
CAP 0.625 -0.752
LID © 0.420 -0.903 -
PRE 0.903-- -0.419
cop 0.761 -0.613

VARTIANCE EXPLAINED BY ROTATED COMPONENTS



1.932
PERCENT OF TOTAL VARIANCE EXPLAINED

1

1.961

1 2
49.037 48.3085
FACTOR LOADING PLOTS
FACTOR 2
1.0 +
0.5 +
0.0 —+
c
-0.5 + +
B
-1.0 + -
- - + e ———— + 4
-1.0 -0.5 0.0 0.5 1.0
FACTOR . 1
ACTOR SCORE COEFFICIENTS
1 2
cap -0.073 -0.453
LID -0.780

-1.151



YOU ARE IN DATA MODULE

. ‘KSPACE CLEAR FOR CREATING NEW DATASET
>uSE FINTER

SYSTAT FILE VARIABLES AVAILABLE TO YOU ARE:

FACTOR(1) FACTOR(2)
>LIST
>QUTPUT *
>RUN .
FACTOR(1) FACTOR(2)
CASE 1 -0.084 ~-0.595
CASE 2 0.215 -=1.005
CASE 3 -0.157. 0.792
CASE 4 1.910 1.144
CASE 5 0.067 0.617
CASE 6 =1.193 0.312
CASE 7 0.312 0.311
CASE 8 -1.578 0.412
CASE 9 0.507 -1.988
9 CASES AND 2 VARTABLES PROCESSED.

‘NO SYSTAT FILE CREATED.
WORKSPACE CLEAR FOR CREATING NEW DATASET
>



CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE

VOOONNAONUDAWLNNMR

9 CASES AND

ANEXO - No.

8 VARIABLES PROCESSED.

8

2.240

3.210
“2.270
2.630.

2.930

1.850

2.690°

2.570
2.760

2.280
3.700
2.590
;;izo
3.030
2.390

2.5%0

1.670

3.590



MATRIX TO BE FACTORED

EQI PRO TOL FLX ACT
EQI . 1.000 }
PRO o i} 0.958 - e e
TOL 0.520._ ~1.000-
FLX . 0.830 0.687 1.000
AcT : c.878° 0.374. 0.633 1.000
.SEN : o o.896 . "0.695 0.880 0.836
_PAC . 0.735 0.847 - 0.935 0.591
CER - 0.765" ‘0.291 0.612 0.699
SEN CER
SEN 1.000
PAC 0.879 :
CER 0.694 1.000
LATENT ROOTS (EIGENVALUES)
1 2 3 4 s
6.004 1.182 0.392 0.227 0.134
6 7 8
c.0a9 0.011 0.000

COMPONENT LOADINGS

1 2
EQTI 0.959 -0.203
PRO 0.866 —-0.429
TCL 0.67S 0.663
FLX 0.90S5 0.258
ACT 0.867 ~0.373
SEN 0.968 0.079
PAC 0.879 0.442
CER - Q.775 -0.332

VARIANCE EXPLAINED BY COMPONENTS

1 2
6.004 1.182



PERCENT OF TOTAL VARIANCE EXPLAINED

1 2

75.055 . 14.781
ROTATED LOADINGS

1 2
EQI 0.869 0.453
PRO 0.941 0.219
TOL 0.099 0.941
FLX 0.535 0.774
ACT 0.906 0.264
SEN 0.696. 0.677
PAC 0.397 0.900
CER 0.809 0.237

VARIANCE EXPLAINED BY ROTATED COMPONENTS

1 ’ 2
4.054 3.132

PERCENT OF TOTAL VARIANCE EXPLAINED

1 2

50.681 39.155

FACTOR LOADING PLOTS
FACTOR 2




FACTOR SCORE COEFFICIENTSi

EOT

PRO
TOL
FLX

" ACT -
SEN,

lf

To.232

0.342
-0.270

=0.022

0.312
0.082

=0.031.

<0.188
0.504
0.264

~0.152
0.154



WORKSPACE CLEAR FOR CREATING NEW DATASET
>USE FEXT

ROR: YOU ARE TRYING TO READ AN EMPTY FILE.
- .3SE FEXTE

SYSTAT FILE VARIABLES AVAILABLE TO YOU ARE:

FACTOR(1) FACTOR(Z)
>LIST
>OUTPUT * ;
>RUN . S
FACTOR(1).... ..:FACTOR( 2) .
CASE 1 0.105 - —-1.088
CASE 2 1.073 1.079
CASE 3 -0.915 0.639
CASE 4 0.337 —-0.052
CASE 5 0.225 1.057
CASE 6 -0.584 —1.856
CASE 7 —0.264 0.399
CASE 8 -1.636 0.414
CASE 9 1.658 —0.591
9 CASES AND 2 VARIABLES PROCESSED.

NO SYSTAT FILE CREATED.
WORKSPACE CLEAR FOR CREATING NEW DATASET
>




CASE |

CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE
CASE

VONOUDWNE

HON

1.950
3.400
‘2.950
2.410

. 3.220°
L TB80%"
3.070.
2:460°

©3.090

SYSTAT PROCESSING FINISHEDH

INPUT STATEMENTS FOR THIS JOB:

SAVE PRINCI

INPUT HCXN,
USE PRINCI

LIST

ouUTPUT @

RUN

SIM, NAL, RAL

ANEXO No.

9

SIM

1.320
3.530
1.490
1.830
2.440
=1.130
1.900::.
1.050 -
3.140:

NAL

2.600-

3.540

2.990:
2.770.

3.220

~2.090%-

. 2:930
2.540
. 3.350

RAL

2.240
3.360
2.050
2.350
2.160 -
Ll e 860
2.350
2L S 70

3.500



MATRIX TO BE FACTORED

HON LEG SIM NAL : RAL

HON . . 1.000 . )

LEG T TOIBZATT L 000 T e e s e

SIM : 0.762", 0.888 - .1.000

NAL 0.934 - 0.923 - 0.899 1.000

RAL . 0.566 0.818 0.916 0.772 1.000

LATENT ROOTS (EIGENVALUES)

FE 2 -0 3 Ca s
4.348 0.500 0.0%0 0.042 . 0.019
COMPONENT LOADINGS

1 2

HON 0.889 0.44s8

LEG 0.966 0.057

sIm 0.958 -0.206

NAL : 0.573 0.163

RAL 0.872 -0.477

VARIANCE EXPLAINED BY COMPONENTS

1 2

4.348 0.500

PERCENT OF TOTAL VARIANCE EXPLAINED

T - 2
'86.969 10.009
ROTATED LOADINGS
1 2
HON 0.953 « ~0.286
LEG 0.741 -0.623
SIM 0.554 -0.809
NAL o.818 -0.552

RAL 0.305 -0.946 -



VARIANCE EXPLAINED BY ROTATED COMPONENTS

FACTOR LOADING PLOTS

FACTOR 2

FACTOR SCORE COEFFICIENTS

HON

- LEG
SIM

NAL

RAL

1. 2
2.527 2.322
PERCENT OF TOTAL VARIANCE EXPLAINED "
kS 2
50.537 46.442
—t—= + - + + +
+ +
+ +
+ +
- A
+ B +
+ +
-1.0 -0.5 0.0 0.5 1.0
FACTOR
1 2
0.765 0.509
0.240 -0.070
-0.123 ~0.450
0.387 0.083
-0.510 " -0.829



WORKSPACE CLEAR FOR CREATING NEW DATASET
YE FPRINCI
.STAT FILE VARIABLES AVAILABLE TO YOU ARE:.

FACTOR(1) FACTOR(2)
>LIST
>OUTPUT @ : .
>QUTPUT R e
>RUN e
FACTOR(l) "FACTOR(2)
CASE 1 -1. 129" -0.084
CASE 2 0.763.-. -1.425
CASE 3 0.801%1 0.901
CASE 4 —0.625 -0.060
CASE S 1.178 0.522
CASE (=3 -1.806 0.135
CASE 7 0.648 0.381
° CASE 8 -0.031 1.338
CASE =] 0.201 -1.709
9 CASES AND 2 VARIABLES PROCESSED.

NO SYSTAT FILE CREATED.

WORKSPACE CLEAR FOR CREATING NEW DATASET
>



SYSTAT, INC. ANEXO No. 10
SERIAL NUMBER IS: 4165

‘a...S PROGRAM BELONGS TO BUSINESS MICROCOMPUTER SOLUTIONS, AUSTIN, TEXAS
PLEASE CALL (312)-864-5670 IF YOU FIND AN ILLEGAIL COPY

YOU ARE IN DATA MODULE
- WORKSPACE CLEAR FOR CREATING NEW DATASET
>USE INTEl

SYSTAT FILE VARIABLES AVAILABLE TO YOU ARE:

CAP . LID PRE COoP
>LIST
>OUTPUT *
>RUN
CAP LID PRE coP
CASE 1 3.030 3.580 4.440 3.950
CASE 2 2.500 2.000 4.040 3.360
CASE 3 2.210 2.730 3.170 3.340
CASE 4 3.510 3.910 4.100 3.930
- 4 CASES AND 4 VARIABLES PROCESSED.

NO SYSTAT FILE CREATED.
WORKSPACE CLEAR FOR CREATING NEW DATASET
>



MATRIX TO BE FACTORED

CAP L
CAP 1.000
LID 0.831
PRE . 0.699
CcopP 0.914

LATENT ROOTS (EIGENVALUES)

1
3.265
COMPONENT LOADINGS

1
CAP | 0.959
LID 0.882
PRE 0.767
cop 0.990

VARIANCE EXPLAINED BY COMPONENTS

1

3.265

YERCENT OF TOTAL VARIANCE EXPLAINED

1
81.634
ROTATED LOADINGS

1
CAP 0.794
LID 0.985
PRE 0.250
CoP 0.838

VARIANCE EXPLAINED BY ROTATED COMPO

IDp

1.000
0.389

0.913.

0.624

0.026
0.461
-0.638
0.058

0.624

15.591

2

-0.538
-0.140
-0.966
-0.530

NENTS

PRE

1.000
0.731

0.111

copP

1.000

0.000



1 2
2.366 1.523
PERCENT OF TOTAL VARIANCE EXPLAINED
1. 1
59.153 . 38.072
FACTOR LOADING PLOTS
FACTOR 2 .
1.0 + +
0.5 + +
0.0
B
-0.5 + AD +
. -1.0 ‘i- +
-1.0 -0.5 0.0 0.5 1.0
FACTOR 1
FACTOR SCORE COEFFICIENTS
1 2
CAP 0.263 -0.137
LID 0.651 0.442
PRE -0.406 -0.968
cop 0.300 -0.101




CASE
CASE
CASE |
CASE

4 CASES AND
NO SYSTAT FILE CREATED.

1
2
3
a

3.030
2.500
2.210

3.510"

3.580
2.000
2.730
3.910

4 VARIABLES PROCESSED. )

WORKSPACE CLEAR FOR CREATING NEW DATASET
>USE FINTEl

SYSTAT FILE VARIABLES AVAILABLE TO YOU ARE'k
FACTOR(1) :

>LIST
>QUTPUT *
>RUN

CASE
CASE
CASE
CASE

4 CASES AND
NO SYSTAT FILE CREATED.

AWNK

FACTOR(2)

FACTOR(1)

0.388
-1.268
-0.214

1.094

FACTOR(Z2)

-0.772
—0.566

1.440
~0.102

2 VARIABLES PROCESSED.

WORKSPACE CLEAR FOR CREATING NEW DATASET

>

4.440
4.040
3.170
4.100

3.950
3.360
3.340
3.930



ANEXO 11

CRUZAMIENTO DE INFORMACION.

16.-CONSIDERA QUE LAS VARIABLE ESTADISTICA DE NIVEL DE
ELECCIONES SERAN DEMOGRAFICA. PRUEBA DE LA SIGNIFI-
LIMPIAS Y TRANSPARENTES. JI-CUADRADA. CANCIA
(x2) (o)
ESTUDiIOS
CON SIN
Si 39 40 1.81 0.177
NO &5 86
EDAD
JOVEN VIEJA
Ssi 30 46 3.575 0.058*
NO 74 - .
INGRESO
ALTO BAJO
St 33 37 0.822 0.364 -
NO S0 77 ;
SEXO
MASCULINO FEMENINO
Si 44 28 5.448 0.0195*
NO 59 78
17.-CONSIDERA USTED QUE HABRA
VIOLENCIA DURANTE LAS ELLECCIONES
EsSTUDIO
CON SIN
sl 44 81 0.0327 0.856
NO 45 57 .
EDAD
JOVEN VIEJO - .
S1 51 51 0.1767 0.374
NO 47 55
INGRESO
ALTO BAJO
Si 41 53 0.1208 0.728,
NO 36 54
SEXO
MASCULINO FEMENINO
Si 47 51 0.0218 0.883
NO 51 51



19.-LE GUSTARIA QUE
DISMINUYA EL NUMERO
DE PARTIDOS POLITICOS

CRUZAMIENTO DE INFORMACION.

VARIABLE

DEMOGRAFICA

ESTADISTICO DE

PRUEBA DE LA

JI-CUADRADA

NIVEL DE
SIGNIFICANCIA

()

60

(x%2)
ESTUDIOS
CON SIN
si 72 86 1.0657 0.3018
NO 22 38
EDAD
JOVEN VIEJO
s 67 88 2,272 0.1316
NO 34 27
INGRESO
ALTO BAJO i
S1 61 80 0.5181 0.4716
NO 20 35 .
SEXO
MASCULING FEMENINO
s 80 72 1.653 0.1984
NO 25 35
6.-LE GUSTARIA PARTICIPAR COMO
FUNCIONARIO DE CASILLA.
ESTUDIOS
CON SIN
st 37 53 0.8677 0.351
NO 62 66
EDAD
JOVEN VIEJO U
St 43 46 - 0.060 " 0.806
NO 58 69 S i
INGRESO
ALTO BAJO Lol
s 33 45" " 0.0003 . 0.9805
NO 48 =15 .
SEXO S
. MASCULINO FEMENINO =
St 50 : 36.. . 1.704 ©.0.1816
NO 55 E



5.-QUE PARTIDO LE VARIABLE ESTADISTICA DE NIVEL DE
GUSTARIA QUE DEMOGRAFICA PRUEBA DE LA SIGNIFI-
GANARA LAS ELECCIONES. JI-CUADRADA CANCIA.
(x2) ()
ESTUDIOS
CON SIN
PRI 26 22 5.04 0.114*
PAN 24 50
PT s -}
PRD 11 14
EDAD
JOVEN VIEJO
PRI 21 27 5.952 0.1139*
PAN 32 37
PT 7 7
PRD 18 7
INGRESO
ALTO BAJO
PRI 21 23 5.366 0.146
PAN 23 38
PT 2 12
PRD 10 12
SEXO .
MASCULINGO FEMENINO
PRI 25 26 1.654 0.6470
PAN 34 31
PT 5 g
PRD 14 11



5.-QUE PARTIDO LE VARIABLE ESTADISTICA DE NIVEL DE

GUSTARIA QUE DEMOGRAFICA PRUEBA DE LA SIGNIFI-
GANARA LAS ELECCIONES. JI-CUADRADA CANCIA.
(x2) ()
ESTUDIOS
CON SIN
PRI 26 22 5.94 0.114*
PAN 24 50
PT 5 9
PRD 11 14
EDAD
JOVEN VIEJO
PRI 21 27 5.952 0.1139~
PAN 32 - 37
PT 7 7
PRD 18 7
INGRESO ,
ALTO BAJO :
PRI 21 23 5.366 0.146
PAN 23 . 38 ,
PT 2 12
PRD , 10 12
SEXO R
MASCULINO FEMENINO
PRI 25 28 , 1.654 0.6470
PAN 34 31
PT 5 e

PRD .14 ‘ 11



Anexo 12

ENCUESTA SOBRE ASPECTOS DE LA PERCEPCION Y DE LA IMAGEN
COMO RESULTADO DEL DEBATE TELEVISADO EL 12 DE MAYO/94,

CANDIDATO. CONCEPTO.

CABELLO TRAJE CAMISA  CORBATA CUIDADO PULCRITUD  DICCION
ERNESTO ZEDILLO 5 10 10 10 5 10 5
DIEGO FERNANDEZ 10 5 0 0 5 5 10
CUAHUTEMOC C. 5 10 5 5 5 10 0

TONODEVOZ ADEMANES GESTOS SONRISA VISIBILIDAD MENSAJE

ERNESTO ZEDILLO 5 0 5 0

DIEGO FERNANDEZ 10 10 10 0 10 10

CUAHUTEMOC C. 0 0 0 0 5 5
SEGURIDAD HUMOR  AMENIDAD  ACTITUD TOTAL

ERNESTOZEDILLO & 0 5. 5 90 CALIF 6.3

DIEGO FERNANDEZ 10 0 10 10 115 CALIF 6.8

CUAHUTEMOC C. 0 10 0 0 45CALIF 26

*0- MAL,

*5-REGULAR,

*10 - BIEN.

VICTOR GORDOA “MAS ALA DE LAS PALABRAS"
PERIODICO REFORMA, ENFOQUE 22 DE MAYO DE 1994,
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