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PROTOCOLO:

Tema: Disefio de una metodologia de investigacion de mercados para los

partidos politicos previo al proceso electoral.

Planteamiento del problema:

(Es el diseflo de una metodologia de investigacion de mercados una

herramienta en los partidos politicos para el proceso electoral?

Objetivo:

Disefiar una metodologia de investigacion de mercados para construir una
estrategia politica adecuada para un proceso electoral, y para la toma de
decisiones previo a una eleccion, y de esta manera influir en los resultados

electorales.

Hipotesis:

El disefio de una metodologia de investigacion de mercados influye y es

determinante en los resultados electorales para los partidos politicos.



Justificacion:

Las campafas politicas se comparan cada dia mas con las campafias de
mercadotecnia en las cuales el candidato o partido se presenta a si mismo en el
mercado de los votos y se vale de métodos modernos de la mercadotecnia, en

especial la investigacion de mercados y la publicidad comercial para maximizar fas
compras de los votantes.

Algunos candidatos y partidos politicos no consideran necesaria una
investigacion de mercado previa a una eleccion, pensando quiza, en que conocen
las necesidades de los votantes, actitudes y preferencias, estableciendo asi su
estrategia para enfrentar una eleccién, mas sin embargo en la actualidad es
indispensable tomar en cuenta la opinién de la gente para conocer. ¢ Qué piensa?,
¢ Qué quiere? Y ;Coémo lo quiere? Para de esta manera poder ofrecérselo de la
mejor forma posible a un menor costo.

En ese sentido creemos que los recursos que se utilizan en los partidos
politicos estan mal enfocados, es decir, no podemos atacar todos los sectores de
la poblacién (votantes) porque no todos piensan igual; algunos son hombres otros
mujeres; jovenes, adultos, adultos mayores etc. Y esto provoca que los costos
sean elevados (limitados por el Instituto Federal Electoral), recursos mal
aprovechados y mas aun un enfoque de tipo social poco visible. Los niveles de
contaminacion que se generan son inmensos: toda la propaganda que hay en las
calles provoca contaminacion de tipo visual una vez que se caen de sus lugares y
después es basura. La creacion de propaganda y publicidad creada a partir de una

base adecuada nos permitira siempre maximizar todos nuestros esfuerzos.

Por otro lado los partidos politicos en nuestro pais estan alcanzando un nivel de
competencia y participacion por los cargos cada vez mas significativo y esto los

compromete o debe comprometerlos a una respuesta cada vez mayor a las



demandas de la sociedad; a la construccion de una plataforma politica partidista y
por supuesto a un plan de desarrollo con mas apego a la realidad, tomando como

base un analisis previo.



INTRODUCCION

Una de las actividades mas importantes en algunas organizaciones es sin duda
la mercadotecnia.

En 1800 se dieron algunas innovaciones que revolucionaron sin duda las
empresas tal fue el caso del telar automatico y la cadena de montaje, con estos
avances tecnolégicos se incremento la capacidad de produccién misma que ayudo
a las empresas que las implementaron a dar un paso importante y adelante sobre

el resto es decir la competencia.

La demanda superaba por mucho la oferta y producir mas era lo unico
importante, pero con el paso del tiempo este binomio se fue modificando hasta el
punto de convertirse en lo contrario, entonces el productor no solo debia pensar
en como producir mas sino, ¢ Qué producir?

La competencia también ha jugado un papel importante beneficiando al
consumidor desde el punto de vista que tiene mas alternativas para elegir,

mientras que la empresa debe pelear por el mercado.

En la actualidad el esfuerzo total de una compariia debe estar orientado por la
demanda del consumidor y por la busqueda de la satisfaccion de sus deseos y
necesidades. Aqui entra la mercadotecnia, primero con una investigacién de
mercados para poder conocer y detectar estos deseos y necesidades seguido de
sus cuatro variables y la mezcia de ellas (producto, precio, piaza, promocion). Sin
duda alguna, la mercadotecnia nos permite ganar terreno sobre nuestros
competidores pero no garantiza el éxito de la organizacion ya que existen otros
departamentos como recursos humanos, produccion, contabilidad, etc. Para

formar la organizacién en un todo.



La mercadotecnia no solo figura en el ambito comercial sino también en el
social, politico y gubernamental, estos tres ultimos han visto los beneficios de ésta

y han hecho uso de sus estrategias haciendo las adecuaciones pertinentes para
cada caso.

Los partidos politicos por ejemplo se han valido en nuestro pais desde 1988 de
la mercadotecnia para fortalecer sus campanas, y es sin lugar a duda una

herramienta 0til para crear proyectos politicos apegados a nuestra realidad.

De la misma manera que los cambios sociales, econdmicos, politicos,
Culturales, etc. Han ido transformando a las empresas los partidos politicos en
nuestro pais han tenido también este proceso por lo pronto veremos un pequefio
antecedente de coOmo eran los procesos electorales en nuestro pais hasta antes
de 1988 o de la utilizacion de la mercadotecnia politica y en especifico de la

investigacion de mercados como fuente de informacion.

El caso mexicano es curioso en este sentido por la existencia de un uni
partidismo en un esquema democratico eliminando en la practica las condiciones
minimas que supere la democracia: competencia, pluralidad y equidad en la
participacién politica tal como lo muestran los resultados electorales de 1964—
1988 en donde el Partido Revolucionario Institucional (PRI) ha sido el Unico en

obtener resultados favorables y casi aplastantes sobre el resto.

La subordinacién del esquema electoral ante el poder ejecutivo no solo restaba
credibilidad sino eliminaba cualquier cosa que representara una amenaza u
obstaculo al PRI para acceder al poder, manipulacién de las elecciones se
realizaba dé tal forma que los que decidian el rumbo de las mismas en cuanto a

oposicién, padrén electoral emitia el ejecutivo.

La oposicion tenia una lucha ardua y duradera para construir un esquema

electoral mas competido y el Partido Accién Nacional es una muestra clara de esa



lucha pero a fin de cuentas era el precio que habia que pagar para algun dia pasar
de ser oposicién a gobierno.

Es falso creer que la mercadotecnia politica ha construido elecciones mas
competidas, porque los cambios sociales también han determinado el rumbo del
pais en general, agregando también los grupos sociales como parte del cambio y

camino hacia la democracia.

Todo lo anterior Unicamente lo podemos tomar como antecedente y nunca
como comparacion de elecciones, antes de la mercadotecnia y después de la

mercadotecnia ya que no existe punto de comparacion.

El uso de la mercadotecnia politica como herramienta sé esta convirtiendo en
un ejercicio comun entre las diferentes organizaciones politicas y publicas en
nuestro pais ademas de que se ha intensificado su uso. Debemos entender que la
mercadotecnia politica no es la panacea, sino Unicamente es un instrumento que

puede servirnos para organizar y ser mas efectivos con la campana politica.

Los partidos politicos deben tener metas muy especificas y claras con relacién a
su participacion en las elecciones al igual que los, o sus candidatos, en primera
para trazar los pasos a seguir en la campafa y en segunda para hacer un analisis

de sus recursos y proyectar ambas de manera paralela.

No todas las metas son iguales dentro de las instituciones politicas, mientras
unos procuran mantener el registro, otros en cambio tienen la mirada fija en algun
cargo de eleccion popular como por ejemplo la presidencia, pero no todos se valen
de la mercadotecnia para conocer al electorado, ni mucho menos para construir
un plan de trabajo para las campanas.

Para alcanzar las metas de votacion, es imprescindible comprender y satisfacer
las expectativas y necesidades de la poblacion a las que se dirigira la campafa y
con esto empezamos un plan de mercadotecnia es decir, obtener el conocimiento

del entorno la poblacion, 1a oposicion y la del mismo partido que nos permitira



tener la base soélida o dar el primer paso seguido de la filosofia, valores, mision,
objetivos y politicas del partido. Una vez valorado esto debe crear las estrategias
refiriéndose a los cursos de accién que se deben sequir para lograr los objetivos,
sin olvidar la parte econémica del proyecto, por eso debemos crear un
presupuesto de campafa que este ligado a la intensidad con que se realizan las
actividades, para lo anterior se requiere de un especial cuidado sobre todo en el

cumplimiento de las directrices y requisitos legales.

Dentro de las instituciones politicas también debe incluirse una mezcla de
mercadotecnia en la cual debemos incluir la imagen del partido y del candidato
ante la sociedad, la logistica o infraestructura necesarias para que el candidato se
presente en el momento y lugar mas oportuno para tener contacto con la

poblacién y la comunicacion o mezcla promocional.

La sociedad esta en constante movimiento y esto nos obliga a hacer las
adecuaciones necesarias y pertinentes a nuestro plan de mercadotecnia para

seguir el camino de nuestra meta establecida.

La mercadotecnia politica no solo debe ser pensada como una herramienta que
ofrece ventajas competitivas a los partidos, candidatos y gobernantes, sino como
un medio para profundizar la democracia y hacer mas competidos y participativos,
socialmente hablando, los procesos electorales en su afan de construir mayorias
politicas estables.

La mercadotecnia politica cuenta con varias sub-herramientas y cada una de
ellas juega un pape! importante dentro de todo el proceso, la investigacién de
mercados como uno de los primeros pasos, consisten en ayudar a especificar y a
proporcionar la informacién exacta para reducir la incertidumbre en la toma de
decisiones.



Consideramos la investigacion de mercados como la parte medular del proceso
de mercadotecnia politica y nos resulta de vital importancia es por eso que

veremos una forma de crear una metodologia para realizar esta labor.

Sin una buena investigacién de mercados es casi seguro que nuestro plan de
mercadotecnia este cimentado sobre arena, podremos construir sobre esta base
pero el resultado no sera el esperado.

Es conveniente conciliar los objetivos partidistas con los de la investigacion,
esto permitird no divagar, ni oscilar en pendientes fuera de la realidad en la

medida que esto se logre disminuiremos los primeros riesgos en cuanto a la toma
de decisiones.

Nuestra investigacién de mercados debe estar bien orientada hacia lo que
nosotros pretendemos y debemos trabajar con cautela sin dejar de lado el tiempo
que va marcando la eleccién por si sola, cada vez mas apresurada y la presion
crece de forma repentina y acelerada, es decir al ritmo que marcan las elecciones,

esto no significa en ningn momento que debamos tomar decisiones aceleradas y
sin ningun fundamento.

El panorama que nos brinda la investigacién de mercados con relacién a la
elecciéon es amplio y no debemos olvidar que también es cambiante por tal motivo

debemos sondear esos cambios en el entorno, para poder seguir el cambio hacia
nuestro objetivo.

En este trabajo se da a conocer en el capitulo uno los aspectos generales de la
mercadotecnia; en el capitulo dos las elecciones electorales antes de la
investigacion de mercados como herramientas; en el capitulo tres los partidos
politicos ante la posibilidad de las técnicas de investigacion de mercados como
herramienta y finalmente se presenta un caso practico el cual nos da una

metodologia de investigacion de mercado en el ambito politico.



CAPITULO UNO

ASPECTOS GENERALES DE LA
"MERCADOTECNIA



CAPITULO UNO

ASPECTOS GENERALES DE LA MERCADOTECNIA.

1.1 Concepto de mercadotecnia.

Tomaremos varios conceptos para después llegar a la conclusion del nuestro.

Phillip Kotler.- Es el conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y
realizar intercambios.

William J. Stanton.- Es un sistema integral de actividades de negocios, disefiado
para planear, fijar precios, promover y distribuir bienes y servicios que satisfagan

las necesidades de los clientes actuales y potenciales.

Laura Fischer.- Es una orientacion administrativa que sostiene que la tarea clave
de la organizacién es determinar las necesidades, deseos y valores de un
mercado meta, a fin de adaptar la organizacion al suministro de las satisfacciones

que se desean, de un modo mas eficiente y adecuado de sus competidores.

Patricia Danel.- Es el conjunto de actividades que ayudan a satisfacer las
necesidades, gustos o deseos de los consumidores a través del intercambio de
productos.

Es el conjunto de actividades que nos permiten conocer las necesidades,
deseos, valores o gustos de los consumidores, para crear satisfactores adecuados

y hacérselos llegar de la forma mas eficaz posible.



1.2 Enfoque antiguo de la mercadotecnia.

En la historia de la economia mundial las primeras actividades econémicas
fueron de tipo productivo: primeramente extractivas, luego agricolas y finalmente
industriales de trasformacion. A partir de las primeras épocas y hasta nuestra
época se considero como una verdad inmutable que el secreto del éxito de las
empresas estaba basado en su capacidad productiva. Este postulado tenia un
fundamento valido: antes de la revolucion industrial o el desarrollo en la
produccion en cadena la demanda era mucho mayor que la oferta puesto que la

produccién no alcanzaba a cubrir las necesidades de toda la poblacién.

Por ello, cuando en Inglaterra en 1800 se inventd el telar automatico, el
incremento de la productividad hizo que los ingleses controlaran el mercado textil
internacional. Lo mismo paso en Estados Unidos, donde la invencion de la cadena
de montaje de Henry Ford lo convirtié en el empresario automotriz mas grande del

mundo. Sin duda alguna, en esa época las empresas se orientaban a la
produccion.

La tecnologia de produccion en el mundo se desarrollo rapidamente. Los
ingenieros de produccion aplicaron los conceptos de cadena de montaje y de
especializacién funcional a casi todas las actividades existentes. La capacidad
productiva de las empresas comenzd a crecer exponencialmente, para
encontrarse pronto con un problema inesperado: para producir se necesita una
fuerte inversion y consumidores que tuvieran suficiente capacidad econdmica para
comprar los productos.

A partir de 1920 comenzo a declinar la gran demanda de producto por parte de
los consumidores. En la década de los treinta, se paso de una economia de

produccién a una de ventas.



La competencia fue evolucionando casi en todas las industrias y los fabricantes
que habian disfrutado de monopolios virtuales, se encontraron con que era preciso
mejorar la calidad y la variedad de articulos. En esta etapa lo importante era
vender, ademas los hombres de empresa vieron en las ventas la mejor via para
incrementar las utilidades. El fabricante ya no podia sencillamente producir
articulos con la seguridad de que alguien los compraria, ahora, la competencia del

mercado favorecia ligeramente a los consumidores: habia mas productos que
demanda.

Incluso asi, las compafiias seguian prestando poca atencién a la satisfaccién de
las necesidades y deseos de los consumidores: la empresa producia lo que queria
sin importarle la verdadera necesidad del consumidor. Las lineas de produccién
seguian operando y la industria crecié tanto que las actividades de venta tuvieron
que delegarse, asi aparecieron los primeros vendedores especialistas en sus
productos, y los supervisores de ventas.

Con excepcion de la Segunda Guerra Mundial y su periodo de la posguerra
inmediata, las existencias disponibles de productos y servicios sobrepaso con
mucho la demanda de los mismos. Habia poca o ninguna dificultad para producir
los articulos y el problema real consistia en su comercializacion; las actividades de

mercadotecnia mas importantes que se realizaron en aquélla época fueron la
venta directa y la publicidad.

1.3 Enfoque moderno de la mercadotecnia.

Para la mayoria de las compafias, la etapa de las ventas se prolongo hasta la
década de los cincuenta. Luego, algunos fabricantes comenzaron a comprender
que el impulsar sus productos en el mercado no era tan eficaz como buscar la

satisfaccion en el consumidor a través del uso de aquelios.



La era de la mercadotecnia surgié cuando los empresarios adoptaron la idea de
que el solo hecho de fabricar productos en forma eficiente y promocionarlos con
intensidad a través de la venta directa la publicidad no iba a lograr que el
consumidor los comprara. Desde entonces entendieron que primero debian
determinar cuales eran los deseos y las necesidades del consumidor, y después
habia que satisfacerlos a través de la produccién de bienes y servicios, en lugar

de fabricar articulos y luego tratar de satisfacer las necesidades del cliente con lo
ya fabricado.

Comprendieron que el simple hecho de lograr que la gente adquiriera un
producto (aunque no cubriera sus necesidades ni deseos), no aseguraba que la
adquisicion se repitiera. Asi mismo, si las personas estaban contentas con lo que
compraban no soélo repetirian la operacion, si no que era probable que lo
comunicaran a sus amigos para que obtuvieran la misma satisfaccion. El
resultado: las compras repetidas, son el fundamento de cualquier negocio con
éxito, pues se traducen en un incremento en las ventas y por tanto un incremento
en las utilidades.

Durante la etapa de la mercadotecnia, el esfuerzo total de una compariia debe
estar orientado por la demanda del consumidor y por la busqueda de la
satisfaccién de sus deseos y necesidades.

Este cambio tan simple en la filosofia, permite a las empresas dos ventajas
estratégicas en los mercados: a) reduce el riesgo de fracaso en la introduccién de
nuevos productos y b) provee una gran ventaja competitiva, puesto que los
productos ofrecidos se adaptan mejor a las necesidades del consumidor que los
productos de la competencia.

Durante los afos iniciales del furor de la mercadotecnia en los paises
desarrollados, las empresas que tomaron primeramente esta orientacion, lograron

grandes ventajas en los mercados y se posicionaron sélidamente en ellos.



La orientacién a la mercadotecnia resulto ser tan logica, que rapidamente fue
aceptada por las empresas. Esto trajo como consecuencia que en muy pocos
arios, sobre todo en los sectores con mayor competencia, la orientacion hacia los
consumidores se convirtié en una exigencia basica para cualquier empresa. Esto

implico entonces que, la clave del éxito empresarial fuera la mercadotecnia.

1.4 La mercadotecnia en organizaciones no lucrativas.

Este nuevo enfoque sirve para analizar, potenciar y facilitar los procesos de
intercambio en organizaciones no lucrativas, asi como en las empresas

comerciales dedicadas a causas sociales y a responsabilidad social.

Una empresa no lucrativa es cualquier organizacion no comercial que tiene
como objetivo principal la modificacién de actitudes o comportamientos de un
segmento de la poblacion para mejorar su situacion, y que emplea las estrategias
de mercadotecnia adaptadas a su misién y objetivos.

Los organismos no lucrativos necesitan utilizar los métodos y las técnicas de la

mercadotecnia para lograr sus objetivos particulares, la cual incluye programas

para animar o desanimar las ideas o comportamientos sociales o de causa social.

1.4.1 Enfoque de la mercadotecnia en organizaciones no lucrativas.

1.- Mercadotecnia gubernamental enfocada a, La mercadotecnia gubernamental
engloba empresas u organizaciones nacionales, tales como las de suministro de

electricidad, los institutos politécnicos, las universidades publicas, correos,
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telégrafos, etc. La principal caracteristica de los servicios publicos y de las causas

sociales es que tienen una vocacion de servicio.

a) Servicio publicos. El enfoque de la mercadotecnia en la administracion
publica precisa una definicion del problema que habra de atenderse, ya que
debe considerar los medios de que dispone para su funcionamiento, tales
como estudios de la comunidad, servicios que se ofrecen, politica de
distribucion, precio de los servicios publicos etc. La diferencia en esta rama

de la mercadotecnia es que en lugar de un consumidor se tiene un publico
usuario.
Las actividades de mercadotecnia en el sector publico son:
- Investigaciéon de mercados.

- Innovaciones en los productos que comercializa.

- Fijar precios en productos o servicios que ofrece o determinar si estos
son gratuitos.

- Promocion y comunicacion.
Las caracteristicas de los servicios publicos son:
- Los servicios publicos deben mostrar respeto a las ideas vy
convicciones de las personas y brindar beneficios Uutiles a la

comunidad, sin tratar de modificar el comportamiento ni la ideologia de
los ciudadanos.

11



- Son servicios importantes para la comunidad, como la atencién
medica y la vigilancia de que las condiciones de seguridad e higiene

se respeten en organismos y lugares publicos.

El objetivo central de los servicios pUblicos consiste en satisfacer a los
ciudadanos usuarios.

b) Apoyo a la comunidad. Este tipo de mercadotecnia ofrece diversas campafias
de interés publico:

- De Salud

- De Educacién
- De Energia.

- De Ecologia.
- De Hacienda.

- De Seguridad”.

1.5 Mercadotecnia social.

Los organismos sociales no deben tener poder publico. En algunos casos
pueden ser creados y sostenidos por ei Estado, pero trabajan sin su intervencion.

Las organizaciones no gubernamentales deben promover una participacion activa

! Baena, Paz Guillermina, Credibilidad Politica y marketing mix, Ed. Mc. Graw Hill, México 1998, Pag. 172-
174.
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de la sociedad, y para lograrlo necesitan contar con politicas definidas para cada
institucion, objetivos claros a su propuesta o lucha, trasparencia en la gestion de

proyectos, impulsar acciones concretas.

Las organizaciones no gubernamentales trabajan en apoyo a posiciones de
defensa de justicia social, pero su creciente dependencia financiera a los
gobiernos ha constituido una clara limitacién para su desempefo auténomo. El
riesgo de esto va en relacién con la necesidad de preservar los fundamentos

eticos sin perder la autonomia en el desempeno de sus funciones.

En sus respectivos esfuerzos de mercadotecnia social, las empresas tratan de
persuadir al publico de lo siguiente: dejar de fumar; unirse a una asociacién civil

benéfica publica; hacer donativos para una institucion de caridad o para un partido
politico?.

1.6 Mercadotecnia politica.

Anteriormente pocos electores podian conocer a los lideres politicos y sus
programas y tenian escaso conocimiento de sus capacidades debido
fundamentalmente a que todavia los medios masivos de comunicacién no
proliferaban tanto. Las campafias politicas estaban sujetas a las limitaciones de
difusién de informacién y sus apariciones en camparia eran contadas debido a
dificuitades de trasportacion.

En la actualidad los electores cuentan con un nivel de formacién mas completo y
con acceso a la informacion, lo que les da la oportunidad de conocer las

capacidades de los lideres politicos y de sus programas: el avance de las

2 Leal, Jiménez Antonio, Gestion del Marketing social , Ed. Mc Graw Hill, Espaia. 2000, Pag. 88
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comunicaciones y la actual libertad de expresién permite el seguimiento de sus

discursos y debates sobre temas de interés, asi como sus propuestas en temas
especificos.

1.7 Mercadotecnia en partidos politicos.

La mercadotecnia en partidos politicos incluye estudios de procesos de
intercambio politico. Puede considerarse a la mercadotecnia politica como un
conjunto de actividades que realizan las organizaciones politicas y los poderes

publicos para obtener el apoyo de cierto grupo a favor de un programa o candidato
electoral.

Un partido politico mide la eficacia de sus acciones en relacion al numero de
votos obtenidos.

La mercadotecnia politica permite promover racionalmente a los diferentes

partidos politicos y a sus respectivos candidatos, todo esto planeado y llevado a
cabo antes de las elecciones.

La mercadotecnia aplicada a un candidato politico no se circunscribe sélo a la
imagen que proyecta de si mismo, sino que incluye estudios a fondo de los
problemas que padece cada sector de ciudadanos, cuyos resultados incluyen en
el plan de campania, donde se ofrecen soluciones.

La competéncia electoral se ha vuelto cada vez mas competitiva, y la
mercadotecnia politica tiene un papel mas importante, en la que se han
desarrollado procesos como la percepcion, las tendencias y el comportamiento
electoral de lo ciudadanos.



Por ello, los politicos, los partidos y las organizaciones han comprendido la
importancia de utilizar las estrategias de mercadotecnia, asi como sus métodos y

conocimientos sistematicos, en el desarrollo de campanas electorales y politicas.

1.8 Mercadotecnia electoral.

La mercadotecnia electoral trata de persuadir a los posibles electores de votar
por determinado candidato, y las estrategias se emplean solamente en el periodo
previo a la campana electoral y durante la misma. En la actualidad, los estudios de
opinién en el area electoral ocupan un lugar privilegiado para la toma de
decisiones.

En la mercadotecnia electoral, la publicidad de los candidatos se realiza a través
de los medios masivos de comunicacion; ademas, se organizan giras
promociénales por las entidades involucradas en la votacién. A través de la
mercadotecnia se estudian las prioridades y se hace hincapié en ellas. También se
lleva a cabo un plan mercadologico de camparia que incluye la difusiéon de su
plataforma politica, organizacién, costos, gastos y control de la misma.

Las principales aplicaciones de la mercadotecnia electoral en campanas de
candidatos son:

- Estudios de prediccién de voto.
- Investigacion con mayor soporte tedrico. Su objetivo es comprender el

comportamiento de los agentes de intercambio politico como opciones,

electores, instituciones, asi como sus consecuencias.



- Encuestas politicas fuera de campana electoral y precamparia. Su objetivo es
la valoracién de acciones del gobierno o de la oposicion, la obtencién de
informacién acerca de la opinion de temas que preocupan al ciudadano, asi
como conocer el posicionamiento de candidatos y la elaboracion de

propuestas del programa politico electoral.

- Encuestas electorales dentro de la camparia electoral. Sirve para medir la
intencion de voto e imagen del candidato, asi como de su programa politico.
También ofrece informacién para conocer la situacion de los opositores,
identificar fuerzas y debilidades tanto propias como de los opositores,
ademas de las consecuencias de las actividades de precamparia y campafna

para orientar acciones y esfuerzos, y asignar recursos.
- Encuestas realizadas el dia de la eleccion:

a) Encuestas de salida de votacién. Para realizarlas se selecciona al azar y
con anterioridad al dia de la elecciébn una muestra representativa de
secciones electorales donde tres veces al dia como minimo se trasmiten los

datos a la central de operaciones.

b) Recuento de votos o conteo rapido. En estas encuestas se seleccionan las
casillas con anticipacion y se establece un muestreo igual al mencionado en
el punto anterior. El procedimiento consiste en contar los primeros votos
escrutados al azar, en un numero que varia entre 50 y 100 por cada casilla.
Los resultados también se dan a conocer después del cierre de las urnas.
Esta encuesta brinda la ventaja de conocer tendencias con una o dos horas
de anticipacién como minimo a las efectuadas con el procedimiento de

encuesta de salida.

- Comportamiento de los electores ante las diversa opciones politicas.
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a)

b)

c)

Conocer las razones por las que vota un ciudadano.
Conocer las causas del abstencionismo.
Conocer cémo evolucionan esas respuestas.

Conocer las referencias y opiniones del electorado a través de sondeos,

encuestas, sesiones de grupo sobre temas de campafna con analistas
politicos.

Evaluar la influencia de la imagen del candidato, que incluye la manera en
que trasmite la informacion a través del lenguaje no verbal.

Conocer de antemano sus asesores y analizar la credibilidad tanto del

candidato como de sus asesores politicos.

Analizar la credibilidad y viabilidad del programa de trabajo.

Conocer de-antemano los estereotipos que favorecen o desfavorecen al
candidato.

Realizar la investigaciéon sobre los valores y temores mas representativos de

la comunidad que representaran.

Comportamiento de las diversas opciones politicas.

Conocer como elaboran sus estrategias.

Conocer como captan las preferencias y necesidades de los electores.

Conocer como llevan a la practica sus programas de trabajo.



d) Conocer como se modifican y evolucionan las diferentes organizaciones
politicas, al analizar las propuestas de sus opositores y detectar la aceptacion
o rechazo de estas modificaciones en los electores.

1.9 Variables de la mercadotecnia.

1.9.1 Producto.

Generalmente se reconoce al producto como el centro de la estrategia de
mercadotecnia y que todas las otras variables giran alrededor de éi. En efecto,
desde el punto de vista del consumidor, el producto es la razén de su compra, aun
cuando, las otras variables puedan en algun momento tener una importancia
relativa muy grande.

Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencién,

adquisicién, uso, o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad®.

Al hablar de productos tendremos que tomar en cuenta que existen varios tipos
de ellos, y las clasificaciones son inmensas, porque cada autor de mercadotecnia
y mercadélogo, tiene su propia clasificacién, en este sentido daremos a conocer

una, como una referencia Unicamente.

? Kotler, Philip. Armstrong Gary, Marketing, Ed. Pearlson Educacion, México 2001 pag. 244.
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1.9.1.1 Clasificacion de los productos.

La clasificacion de los productos se puede realizar tomando como base distintos
criterios. Tomaremos dos:

En funcion de la naturaleza de los bienes.

- Productos materiales, como su nombre lo indica son bienes o productos de
naturaleza tangible. Entre estos podemos distinguir “bienes durables” y “bienes no
durables”; los primeros son aquellos que admiten mas de un uso o utilizacién y
perduran, mientras los otros no.

- Servicios, Pueden ser clasificados como bienes intangibles.

En funcion del uso de bienes.

Segun el uso o destino de los productos es posible distinguir entre “productos de
consumo” y “productos organizacionales”. Los productos de consumo tienen como
finalidad la satisfaccion de necesidades personales, mientras que los

organizacionales se adquieren para producir otros bienes o servicios.

a) Productos de consumo:

- Productos de conveniencia. Son articulos relativamente baratos y de compra
muy frecuente que se adquieren con un minimo esfuerzo por parte del
comprador. En esta categoria se incluyen productos de uso comun,

productos de impulso, productos de urgencia.

- Productos de compra esporadica. Son aquellos articulos que adquieren los

consumidores después de un relativo esfuerzo de busqueda y comparacion,
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los compradores emplean cierto tiempo para comparar tiendas, calidades,

precios, garantias, y otros servicios antes de decidir la compra.

Productos de especialidad. Son aquellos que tienen ciertas caracteristicas
que permiten considerarlos como unicos, y sus consumidores estan
dispuestos a realizar un gran esfuerzo para adquirirlos. En relacion con este
tipo de productos, el consumidor sabe qué es lo que quiere, no suele
establecer comparaciones entre marcas, y esta dispuesto a emplear tiempo
en su busqueda.

Productos no buscados. Son articulos cuya compra no ha sido considerada

por los consumidores potenciales.

b) Productos organizacionales:

Materias primas. Son materiales basicos que son transformado para formar
otros productos.

Equipo pesado. Se incluyen en esta categoria las grandes maquinas-
herramientas y las instalaciones fabriles.

Equipo auxiliar. Esta formado por pequefias herramientas o instrumentos que
intervienen en las actividades de produccién.

Partes componentes. Son bienes que se integran en el producto final o

semielaborado.

\

Materiales. Son una categoria de bienes organizacionales que se utilizan en

forma directa en la fabricacién de otros productos.
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- Suministros. Son productos necesarios para la actividad de la empresa,

pero que no se integran en los productos terminados.

- Servicios industriales. Son una categoria de bienes, de naturaleza intangible

que son imprescindibles en el funcionamiento de cualquier organizacion®

1.9.1.2 Caracteristicas de los productos:

- Marca.

- Envase, empaque y embalaje.
- Etiqueta.

- Diseno del producto.

- Calidad.

- Garantia.

- Servicio.

- Nuevos productos.

¢ Martin, Armario Enrique, Marketing, Ed. Ariel, Barcelona 1999, Pag.311-314.
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1.9.2 Precio.

El precio es una de las variables menos comprendidas de la mercadotecnia, lo
que hace que con frecuencia sea mal utilizada. La razédn principal de ello es que
muchas personas creen que el precio es una variable similar a las otras conocidas
de la mercadotecnia, tales como el producto, la promocién o la distribucion. Esto
no es asi. El precio es una variable sustancialmente distinta a las otras puesto que
actta en el lado opuesto a la balanza en la cual pueden situarse los intercambios
comerciales. El precio representa el contrapeso entre lo que la empresa ofrece al

consumidor y lo que éste estara dispuesto a dar a cambio.

Asi, cualquier variacion en el precio debe estar justificada por una variacion
proporcional en la calidad del producto, en las ventajas de la distribuciéon o en la
imagen del producto. Si la empresa sube el precio sin haber una justificacion
practica en el otro lado de la balanza, el consumidor se considerara lesionado en
sus intereses y quizd ya no comprara el producto. De la misma manera, una
bajada de precio sin justificacién podra crear una inquietud en el consumidor con
respecto a la calidad del mismo.

Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, 0 la suma de los
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el
producto o servicio®

1.9.2.1 Obijetivo de los precios.

Antes que una compafia pueda efectuar una tarea de mercadotecnia en forma

apropiada la gerencia debe decir los objetivos de poner precio antes de determinar

* Ibidem, Pag. 317.
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el precio en si. Aunque cada empresa tiene sus propios objetivos, se puede decir

que algunos de los mas comunes son;
- Supervivencia.
- Rendimiento sobre la inversién.
- Participacion en el mercado.
- Aumentar o mantener la participacion.

- Sacar el maximo provecho de las utilidades.

1.9.2.2 Métodos para fijar precios.

Hay varios métodos para fijar precios:
- Los métodos orientados hacia los costos.
- Los métodos orientados a la demanda.

- Los métodos orientados a la competencia.

1.9.2.3 Estrategias para fijar precios.

Las estrategias son varias, inclusive cada empresa puede tener una, pero las

mas comunes son:
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- Precios de penetracion.

- Precios para descremar o desnatar el mercado.

1.9.3 Distribucion.

Luego de que la empresa ha trabajado en la fabricacién de sus productos, les
ha puesto marca, precio y ha hecho publicidad correspondiente, es necesario que

pongan dichos productos en el mercado.

Entonces la distribucién son un conjunto de organizaciones interdependientes
que participan en el proceso de poner un producto o servicio a la disposicion del
consumidor o del usuario de negocios®

Los canales de distribucion son los organismos que se encargan de la tarea de

distribucién entre la empresa productora y los clientes.

1.9.3.1 Funciones de los canales de distribucion.

Un canal de distribucion desplaza bienes y servicios de los productores a los
consumidores, pues la mayoria de los productores no venden sus productos
directamente a los consumidores finales, sino que lo hacen a través de los

intermediarios.

¢ Ibidem, Pag.375.
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1.9.4 Promocion.

La promocién es una actividad de la mercadotecnia que va mucho mas alla de

ser un simple elemento de difusion de informacion.

Son incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o
servicio’

- La mercadotecnia moderna exige algo mas que desarrollar un buen producto,
ponerle precio y dar facilidades a los consumidores para que lo adquiera. Asi la

empresa que quiera vender sus tendra que disefiar un buen programa de
promocién.

1.10 La publicidad.

La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de
informacién con el fin de persuadir.®

Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas,

bienes o servicios por un patrocinador identificado.®

7 Ibidem, Pag507.

8 O’ Guinn, Thomas C., Allen, Chris T., Semenik, Richard J., Publicidad, Ed. international Thomson Editores,
México 1999. Pagl4.
? Ibidem, Pag. 492.
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1.10.1 Principales decisiones en cuanto a publicidad.

La gerencia de mercadotecnia debe tomar decisiones importantes al desarrollar
un programa de publicidad.

- Fijacion de objetivos.

- Establecimiento del presupuesto de publicidad.

- Estrategia publicitaria.

- Creacion del mensaje publicitario.

- Evaluacién de la publicidad.

1.11 Las relaciones publicas.

Las relaciones publicas es, forjar buenas relaciones con los diversos publicos de
una compaiia obteniendo publicidad favorable, creando una buena imagen

corporativa y manejando o bloqueando los rumores, relatos o sucesos
desfavorables'®.

La promocion de simpatia y buena voluntad entre una persona, empresa o

institucion y ‘otras personas, publico especial o la comunidad en su conjunto,

" Ibidem, Pag. 514
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mediante la distribucion de material interpretativo, el desarrollo del intercambio

amistoso y la evaluacion de la reaccion publica”.
1.11.1 Principales herramientas de relaciones publicas.

Los profesionales de relaciones publicas usan diferentes herramientas. Una de
las principales son la noticia. Los profesionales de relaciones publicas encuentran
o crean noticias favorables acerca de la comparniia y sus productos o personal. Los
discursos también pueden crear publicidad para los productos y la compania.
Cada vez es mas comin que los ejecutivos de las compariias deban contestar
preguntas de los medios de comunicacion o dar conferencias en las asociaciones

del ramo o las reuniones de venta.
1.11.2 Principales decisiones en las relaciones publicas.

Al considerar cuando y como usar las relaciones publicas de productos, la
gerencia debe establecer objetivos de relaciones publicas, escoger los mensajes y
medios para dichas relaciones e implementar un plan y evaluar los resultados.

- Establecimiento de objetivos de relaciones publicas.

- Seleccién de mensajes y vehiculos de relaciones publicas.

- Implementacién del plan de relaciones publicas.

'' Webste’s New Internacional Dictionary
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- Evaluacion de los resultados de las relaciones publicas.

1.12 Lainvestigacion de mercados.

La Investigacion de mercados implica el diagnostico de unas necesidades de
informacién y la seleccion de las pertinentes variables interrelacionadas acerca de

las cuales se recopilan, anotan y analizan unos datos validos y dignos de
confianza'?.

También comprende el disefio, obtencion, analisis y sintesis sistematicos de

datos pertinentes a una situacion de mercadotecnia especifica que una
organizacién enfrenta.

1.12.1 Naturaleza e importancia de la investigacién de mercados.

La investigacion de mercados es una de las principales herramientas para
contestar preguntas acerca del mercado como por ejemplo: ¢ mejorara un cambio
de empaque la imagen de mi marca? O ¢ A quién le quito ventas? Porque
vinculan al consumidor, al cliente y al pablico con el mercadologo a través de la
informacién que se utiliza para identificar y definir oportunidades y problemas de
mercadotecnia, generar, definir y evaluar las acciones de mercadotecnia,

supervisar el rendimiento de las estrategias de mercadotecnia y mejorar la
comprension de la mercadotecnia.

17 Zertman, Gerald. Burger, Philip C. Investigacién de marcados principios y dinimicas, Ed. Hispano
Europea, Barcelona (espaiia) 1980 Pag. 18



La tarea de la investigacion de mercados consiste en ayudar a especificar y a
proporcionar la informacién lo mas exacta posible para reducir riesgos e
incertidumbre en la toma de decisiones. Aunque la investigacion de mercados
proporciona informacion sobre los consumidores y el mercado para disefiar y
ejecutar planes y estrategias de mercadotecnia, no es la uUnica fuente de
informacion . los gerentes de mercadotecnia traducen sus experiencias con los
fendbmenos de mercado en estrategias de mercadotecnia. La informacion de las
experiencias de un gerente se utilizan con frecuencia de manera intuitiva, debido a
las presiones de tiempo en las decisiones de negocios. Empero, la tarea principal
de la gerencia de mercadotecnia es la toma eficaz de decisiones. En ocasiones
hay éxito, pero a largo plazo la intuicion sin investigacion puede conducirnos a la
decepcion. La investigacién de mercados ayuda a los que toman las decisiones a

cambiar de la obtencidn de informacion intuitiva a una investigacion sistematica y
objetiva.

1.12.2 Formas en que se puede aplicar la investigacion de mercados.

Sistematica, esto es un sistema de investigacion de mercados y se da de
manera permanente y; esporadica se referiré a una investigacion de mercados.

Su aplicacién depende de los siguientes factores:

- Laintencion, voluntad a hacerlo y conocimientos de la alta direccion.

Los recursos con los que cuenta la empresa.

- La capacitacién de los encargados de realizar la investigacion de mercados.

- La accesibilidad de lo que pretende conocer.
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1.12.3 El proceso de la investigacion de mercados.

La investigacion de mercados toma muchas formas , pero la investigacion
sistematica es un elemento comuln. La investigacion sistematica exige una
planeacion cuidadosa y una investigacién metéddica. La investigacién de mercados

sigue con frecuencia un patrén generalizado, cuyas etapas son:

- Definicién del problema.

- Planeacion de un disefio de investigacion.

- Planeacion de una muestra.

- Recopilacion de datos.

- Analisis de datos.

- Formulacion de las conclusiones y preparacién del informe.

La investigaciéon de mercados puede ejercer un influjo significativo sobre la
sociedad en otros aspectos ajenos a la simple medicién de los deseos del publico
y en el ambito politico existe una intervencion de gran interés.

En la actualidad los candidatos han organizado su campafa para la eleccién
presidencial y en ella la investigacién de mercados ocupa un lugar central. Las
actitudes de los votantes y sus preferencias se sondean sin cesar, y los
candidatos procuran consultar a sus asesores de mercadotecnia antes de hacer

declaraciones en publico que pudieran afectar a su posicionamiento en la mente
de los votantes.

30



CAPITULO DOS

ELECCIONES ELECTORALES ANTES
DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS COMO HERRAMIENTA



CAPITULO DOS

ELECCIONES ELECTORALES ANTES DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS COMO HERRAMIENTA.

2.1 Situacién de México antes de 1988.

Los procesos electorales en nuestro pais se ha diferenciado del resto del mundo
y en especifico de los de Latinoamérica por su uni partidismo en un esquema
democratico. La democracia electoral supone que se cumplan condiciones
minimas de competencia, pluralidad y equidad en la participaciéon politica. Ante
todo implica la existencia de varios partidos politicos independientes entre si y del
Estado y la posibilidad de que el electorado elija libremente una opcion de
gobierno mediante el voto™

Desde 1977 , como parte de la transicion, los derechos politicos de los
ciudadanos se ha ampliado, la movilizacién social ha aumentado, la lealtad de los
electores se ha diversificado, y el sistema de partidos politicos y el mapa electoral
empezaron a cambiar. Se han observado, ademas, alteraciones profundas e
histéricas en la relacién entre Estado y sociedad.

La transicion mexicana se ha distinguido por su originalidad siguiendo sus
propias dinamicas, pautas y calendarios. Su caracter responde a los rasgos
distintivos y a la especificidad como ha evolucionado la vida politica en México, la
cual, de gran manera, se ha apartado del patrén tradicional Latinoamericano. En

otros lugares, las transiciones respondieron a diferentes causas, tomaron diversas

1 Gémez, Tagle Silvia, La transicién inconclusa, Ed. El colegio de México, Pag. 15.
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rutas, adoptaron distintas formas y partieron desde regimenes altamente
autoritarios.

En paises como Ecuador, Peru, Bolivia, Argentina, Uruguay, Brasil, Chile entre
otros la transformacion de los regimenes autoritarios a sistemas democraticos. La
caracteristica principal de estos paises es que su régimen autoritario estaba
basado en sus fuerzas militares, estas a su vez ejercitan represion y control al
interior de su pais determinando el rumbo politico de los mismos. Por tal motivo no

se daba un esquema de competencia electoral.

Por su parte en México, el punto de inicio de la transicién fue diferente respecto
a los de otros paises, ya que el tipo de régimen politico del que se parte no ha sido
de caracter militar. Es decir, a diferencia de otros paises de la region, en México la
lucha de las fuerzas democratizadoras no ha sido orientada a sacar a los militares
del poder para instaurar en su lugar gobiernos civiles, sino que la lucha se ha
enfocado a erosionar el poder del PRI como partido hegeménico y en su lugar

institucionalizar un sistema de partidos realmente competitivos.

El caso de la transicion mexicana esta tomando la forma de erosion de los
niveles de legitimidad y de derrota electoral del partido del gobierno. Esta inusual
caracteristica hace a los partidos politicos de oposicion sumamente importantes
como actores esenciales del proceso de democratizacién y trasforma el carécter
mismo de los procesos electorales, cambiando de tradicionales ritos electorales en
mecanismos legitimos para la competencia politica y en una potencial avenida
para lograr la alternancia en el poder.

Es curioso ver que a lo largo de la historia de la elecciones en México y sobre
todo en sus procesos electorales vemos siempre el mismo esquema de
competencia salvo en 1976 cuando los partidos de oposicion al PRI no

presentaron candidato y en 1986 cuando el PAN logro incrementar su presencia



partidista y obtuvo sus primeros triunfos electorales'®; donde el PRI llegaba al
poder sin ningun problema y sus candidatos cambiaban el estandarte presidencial

como parte de un protocolo.

La siguiente tabla muestra el dominio del partido oficial desde 1964 hasta 1992
en los resultados electorales siendo el 1988 con el partido Frente Democratico
Nacional cuando la oposicion alcanza su mayor participacién en los procesos
electorales, pero sin ser o representar un peligro al Partido Revolucionario

Institucional.

ANO TOTAL DE TOTAL PAN PRI PPS | PARM FDN PRD PVEM | OTROS NO ANU
EMPADRO DE REGIS | LAD
NADOS VOTOS TRADO | OS
S

1964 | 13,589,594 69.36 11.04 |87.8 0.68 |0.34 0
1970 | 21,653,817 64.95 13.83 8325 0.84 10.54 0.16 1.38
1976 | 25,912,986 67.95 0 87.84 369 |1.97 1.2 529
1982 | 31,526,386 74.82 15.09 |68.43 1563 [1.03 9.33 0.12 4.47

1988 | 38,074,926 50.18 16.79 | 50.71 30.59 1.39 0.52 0
1994 | 45,729,053 77.76 25.67 |48.26 0.47 | 055 16.4 0.93 4.88 0.05 279

" Valdez, Zepeda Andres, Democracia y oposicion, Ed. Universidad de Guadalajara, Pag 159.
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2.2 Barreras que obstaculizan la democracia.

Es importante tomar en cuenta aquellas barreras que obstaculizan la

democracia, Lourdes Munch sefiala las siguientes:

La excesiva centralizacion de poder y la carencia, en la practica, de una
division de poderes.

La ausencia de un sistema real, fuerte y dinamico de competencia entre los
partidos.

E! sindicalismo oficial.

El control de los medios de comunicacion, con la consecuente falta de
compromiso abierto con la participacidon ciudadana y la demanda
democratica.

La falta de honestidad de los partidos politicos, el fraude electoral y la falta de

voluntad politica para que todos los votos se cuenten y valgan lo mismo.

La carencia de una educacién orientada hacia los valores y al ejercicio de la
libertad con responsabilidad.

La corrupcién, que es una forma de vida socialmente aceptada.

La violacion de los derechos humanos.

La crisis economica: El hambre “adormece conciencias”'®

'* Munch, Galindo Lourdes, Comunicacién y mercadotecnia politica, Ed. Limusa, 1998.
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Desde la Constitucion de 1917 en México ha existido un sistema de eleccion
directa de mayoria, que ha favorecido el predominio de los partidos identificados
con el proyecto de la Revolucién, lo que ha sido un obstaculo para el desarrolio de
otros partidos y para el funcionamiento real de un sistema democratico tal y como

habia quedado definido en la Carta Magna, Republica representativa,
democratica, federal.

En los procesos electorales hasta antes de 1988 se caracterizan por una
subordinacién del esquema electoral ante el poder ejecutivo. La reglamentacién de
los partidos politicos nacionales desde 1946 han permitido a las diferentes
autoridades electorales siempre subordinadas al presidente en turno dar o negar
el registro, prohibir las candidaturas sin partido politico, decidir quienes son los
competidores idéneos del partido oficial, incrementar el nimero de partidos,

diversificar sus tendencias, favorecer o dificultar las alianzas'®

Estas caracteristicas se traducen en dificultades que se han opuesto al

desarrollo de partidos opositores llegando al punto de casi haber eliminado la
competencia electoral.

2.3 Oposicién en desarrollo.

A pesar de esos obstaculos, la participacion electoral ha seguido cobrando
importancia, sobre todo a partir de las elecciones presidenciales de 1988 cuando
la oposicidon concentro en dos grande fuerzas; el PAN con Manuel J. Cloutier como

su candidato y el Frente Democratico Nacional que postulo a Cuauhtémoc

'® Gémez, Tagle Silvia, La transicién inconclusa, Ed. El colegio de México, Pag. 33.



Cardenas. A partir de esas elecciones la oposicién ha venido ganando terreno y

disputa seriamente la hegemonia del PRI en el terreno electoral.

En consecuencia se da el surgimiento de las encuestas preelectorales asi como
el marketing politico.

En términos generales, las encuestas de opinion representan un instrumento de
medicion basado en la teoria de probabilidad y estadistica, que permite conocer
opiniones, actitudes y valores de la poblacion. Se utiliza para recabar informacion
que permita verificar hipétesis o elaborar descripciones de situaciones vy
problemas econdmicos, politicos, culturales y sociales; la mercadotecnia es el

campo en el que las encuestas de opinion han proliferado mas.

El uso de las encuestas como método de conocimiento ha sido producto de las
nuevas necesidades que genera una sociedad de masas. Los gobiernos han
requenido de nuevos mecanismos para adquirir informacion sobre una poblacion
heterogénea, plural y amplia. La satisfaccion de esta necesidad, producto de la
modernizacién y la transformacién social, implica el uso de nuevos instrumentos
de investigacién. Para los partidos politicos, la utilidad de estos estudios radica en
que les permite tener un mejor conocimiento de su clientela politica para definir
programas y estrategias.

En México no se habia manifestado proclividad a estas mediciones, en virtud de
la certidumbre de que el PRI siempre ganaba las elecciones les restaba interés.
En las nuevas condiciones, el analisis de los resultados electorales ha cobrado
sentido y con ello la importancia de incursionar en el terreno de la prediccion
electoral.

La elecciones de julio de 1988 mostraron la necesidad de realizar este tipo de

diagnoésticos. En la época actual no sélo se miden la preferencia del elector, sino
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que orienta a la opinion publica indecisa. Al infiuir, las encuestas adquirieron ya un
papel politico.

La poca experiencia dificulta |a realizacion de tales sondeos aunque ya existe
una buena cantidad de personal profesional y responsable para su aplicacion.
Asimismo, entre la poblacion persiste el temor de responder preguntas por lo que
en muchas ocasiones las respuestas son falseadas, no se ha generalizado la idea

de que las encuestas tienen utilidad, lo cual genera resistencia a las preguntas o
falta de seriedad al responderlas.

A esta problematica se agregan las dificultades metodolégicas de la elaboracion
de las encuestas. Una de las principales es la seleccion de la fraccion de la

poblacion a la que se le aplicara el cuestionario. Es decir la seleccion de la
muestra.

Independientemente de que la metodologia sea la adecuada y que exista un
apego a los criterios anteriores, es necesario tomar en cuenta que las encuestas
son un sistema estadistico que permite evaluar tendencias. Las encuestas de
opinién tienen amplias limitaciones, pues no pueden captar todos lo elementos
que influyen en la conducta humana. Como la voluntad es libre, las acciones
concretas de los individuos no pueden ser completamente predecibles, pues
muchos factores pueden contribuir a un cambio de opinién en un momento dado,

aunque se haya confesado otra cosa en otro momento.

En las encuestas preelectorales desempefia un papel fundamental el momento
en el que se realiza la entrevista, en virtud de que la decision del elector puede
variar a lo largo del proceso electoral de acuerdo con las condiciones de la
eleccion en la que participara. Los estudios realizados a mucha distancia de las
elecciones tienden a ser menos apegados a la situacion electoral, pues las
personas aun no han definido sus intereses y en muchas ocasiones no tienen

suficientes elementos para responder por quién van a votar.
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En términos de tendencias, las encuestas de opinién electoral pueden brindar
elementos sobre los conocimientos que tiene la poblacion acerca del proceso
electoral; la imagen publica de los candidatos y/o partidos; la relacién entre
preferencias partidistas y clase social o sexo; la confiabilidad que la poblacion
tiene en los resultados electorales, etc. Las variables pueden ser diversas y en

gran medida estan definidas por los objetivos o intereses de los disefiadores o
destinatarios.

La historia de México, desde el punto de vista de sus formas de gobierno y sus
correspondientes sistemas electorales, puede ser interpretada como una larga
lucha por alcanzar la democracia, entendida como la transparencia o la eficacia en
la construccion y materializacion de la voluntad esenciales: libertad, igualdad y
justicia; una sociedad democratica, entonces, seria aquélla en la cual todos sus

miembros tuviesen la misma posibilidad de acceder al disfrute de satisfacciones
libremente elegidos.

Puesto que los satisfactores son bienes o servicios, la representacion politica es
un intangible al cual en esa sociedad democratica se accederia en los mismos
términos que al resto de los satisfactores de que disfrutaran sus miembros.
Abordamiento conceptual que el articulo tercero constitucional vigente, salido de la
pluma de Vicente Lombardo Toledano segin Torres Bodet, presenta como
proceso, puesto que considera a la democracia no solamente como una estructura
juridica y un régimen politico, sino como un sistema de vida fundado en el

constante mejoramiento econémico, social y cultural del pueblo.
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CASO PRACTICO



CASO PRACTICO.

1. Antecedentes.

En México se aplico por primera vez ta mercadotecnia politica en las campafias
de 1988 de los candidatos presidenciales, quienes contrataron especialistas para
el disefio y la organizacién de sus respectivas camparias. Anterior a esta fecha era
casi imposible hablar de mercadotecnia politica en nuestro pais aunque en el ramo
comercial ya existia y en otros paises como Estados Unidos o Inglaterra se daba
ya en la politica, las razones son diversas, y la mayoria se acompafian de la
construccidn de la demaocracia por parte de la sociedad, pero también por parte de
fos partidos politicos, y hasta antes de 1988, gque sin duda fueron las primeras
elecciones can un nivel de competencia alto, el partido en el poder: el PRI, no
tenia ningin motivo para realizar mercadotecnia politica, ya que se forma de
- gobierno era autoritario y todo cuanto querian, haclan y no existla competencia
alguna para disputar de manera real los cargos paliticos, podemos decir que hasta
antes de esta fecha todo se resumia a tres letras: PRI.

2. Problematica.

En nuestro pais los procesos electorales han evolucionado y cobrado relevancia,
los parlidos politicos como el PRI, PAN Y PRD crearcn ya una gran competencia
electoral y la participacién del electorado es cada vez mas activa. Pero que hay de
los partidos politicos que podemos mencionar como de oposicién Unicamente por
definicion, es decir de los que no representan ningln peligro para el partido que
esta en el poder y en el ultimo de los casos para ninguna imagen politica que

ocupa algun carge por minimo que sea en nuestro esquema publico, las
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condiciones de competencia para las elecciones se han modificado para no dar
ninguna ventaja a alguna institucién politica en particular. Entonces ¢, Por que los
partidos politicos desaparecen, por no alcanzar el porcentaje minimo para obtener
su registro? La mercadotecnia nos permite conocer las necesidades de la
poblacion con el fin de satisfacerlas a través del disefic e implantacion de un
programa de trabajo y en época electoral debemos crear nuestro proyecto de
trabajo en relacic’)h a dos aspectos:

a) Nuestros principios basicos partidistas.

b) A satisfacer las necesidades ya detectadas a través de la investigacion de
mercados.

Las instituciones politicas que no tienen idea de la verdadera problematica social
y de los problemas prioritarios que preocupan a la poblacion reaimente estan en
desventaja porque no pueden en principio de cuenta crear un proyecto de trabajo,

ni tampoco un proceso de comunicacion ideolégica partidista.

3. Situacién actual.

Las elecciones del afio 2000 dieron clara muestra de la aplicacion de la
mercadotecnia en el proceso electoral y de la importancia que esta ha alcanzadg,
estdbamos acostumbrados a ver como el PRI continuaba en el poder y
tnicamente cambiar de presidente cada seis afos, el Partido Accién Nacional
junto con su candidato a la presidencia desarrollaron una estrategia mercadoldgica
bien enfocada con procesos de comunicacion bien dirigidos y esto les valié para
alcanzar el poder, objetivo fundamental partidista v dejar fuera al PRI, por ahora
solo les resta trabajar para crear las mejores condiciones de vida para la poblacion
mexicana. También se observo en estas eleccicnes la cantidad de propaganda

politica mal enfocada, mal estructurada y por lo tanto sin ningun impacto y se
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reflejaba claramente que no se tenia ningln conocimiento real de los problemas
gque aquejan a la poblacion, no es lo mismo ver los toros detras de la cerca, y de
poca presencia de candidatos sin liderazgo y sin imagen politica ocasionando ast

no solo un gasto publico sino también contaminacion ambiental.

La sociedad exige cada vez mas una mejor calidad de vida y la mercadotecnia
es una herramienta que nos ayuda a detectar la problematica social y de ahi crear

proyectos o iniciativas para solucion de estos.

4. Propuesta.

La mercadotecnia politica cuenta con varias herramientas y cada una de ellas
juega un papal importante dentro de todo e! proceso, la investigacion de
mercados como uno de los primeros pasos consiste en ayudar a especificar y a

proporcionar la informacién exacta para reducir la incertidumbre en la toma de
decisiones.

La investigacion de mercados es un proceso objetivo y sistematico en el que se
genera la informacioén para ayudar a la toma de decisiones, este proceso incluye la
especificacion de la informacion requerida, el disefio del método para recopilar la
informacion, la administracion y la ejecucion de la recopilacién de datos, el analisis
de los resultados. Si la informacion generada o los datos recopilados y analizados
son precisos, el investigador de mercados debe ser objetivo.

Uno de los propdsitos al conducir la investigacién de mercados es desarrollar y

evaluar los conceptos y las teorias.
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Los politicos en ocasicnes plantean objetivos diferentes a los que pueden
alcanzar y su entendimiento con respecto a lo que la investigacion de mercados
puede realizar crea un espagio dificil de llenar y desde luego los ohjetivos no son
alcanzados pero a veces no por una mala investigacion de mercados sino por el
mal planteamiento del objetivo.

5. Metodologia de investigacién de mercados

- Definicion del problema.

- Determinar las unidades de analisis.

- Determinar las variables relevantes.

- Plantear Jas preguntas y los objetivos de la investigacion.
- La propuesta de investigacién.

- Investigacién de datos secundarios.

- Investigacion de datos primarios.

- Analisis.

- Edicion y codificacién.

- Informe final.
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5.1 La definicion del problema.

5.1.1 Definicién del problema.

En este proceso es fundamental definir el problema, a fin de proporcionar al
encargado de la funcion de investigacion una serie de indicadores asi como un
marco de referencia que le permite identificar claramente cuales son los objetivos
que se buscan lograr.

El hecho de descubrir un problema o una oportunidad no significa que el
problema este definido. La definicion de un problema indica una decision

especifica de mercadotecnia que sera aclarada al contestar algunas preguntas de
investigacion.

El proceso de definicién del problema incluye varics pasos que se relacionan
entre si:
a) Averiguar los objetivos del que toma las decisiones.
b) Entender los antecedentes del problema.
c) Aislar e identificar el problema, no los sintormnas.
d) Determinar la unidad de andlisis.
e) Determinar las variables relevantes.

f) Establecer las preguntas hipétesis, y los objetivos de investigacion.
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5.1.1.1 Comprension de los antecedentes del problema, no de los sintomas.

Con frecuencia, los estrategas experimentados saben mucho acerca de una
situacibn y pueden proporcionar al investigador informaciéon util. En estas
circunstancias, cuando los objetivos del que toma las decisiones son claros, el
problema puede diagnosticarse exclusivamente aplicando el criterio de la gente
encargada de la campafia. En otras ocasiones, cuando la informacion sobre lo que
sucedi6 previamente es inadecuada o cuando los estrategas politicos tienen
dificultades para identificar el problema, el primer paso légico para definir el
problema es el analisis de la situacion. Un analisis de la situacién comprende la
recopilacion de antecedentes para familiarizar a los investigadores o a los
gerentes con el area de la decisién. Con frecuencia, se requiere una investigacion
exploratoria para conocer las condiciones del mercado y obtener una apreciacion
de la situacion.

5.1.1.2 Aislamiento e identificacién del problema, no de los sintomas.

El pronéstico de las influencias y dimensiones de un problema es imposible para
cualquier investigador. El trabajo de los estrategas politicos consiste en aislar e
identificar las causas probables. Ciertos suceso que parecen ser el problema son
sélo sintomas de un problema mas serio.

Otros problemas se pueden identificar solamente después de reunir informacién

sobre los antecedentes y conducir una investigacion exploratoria.
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5.1.1.3 Determinar las unidades de analisis.

La definicion del problema requiere que el investigador determine la unidad de
analisis para el estudio. Los investigadores que analizan las situaciones de
manera cuidadosa y creativa descubre a menudo que un problema puede
investigarse en mas de un nivel de analisis. Aunque la determinacién de la unidad
de analisis es relativamente directa en la mayoria de los proyectos, no debe pasar
inadvertida durante la etapa de la investigacion de la definicion del problema ya
que es un aspecto fundamental de la definicién del problema.

5.1.1.4 Determinar las variables relevantes.

Otro aspecto de la definicion del problema es la identificacion de variables

claves. Una variable es cualquier cosa que varia o cambia su valor.

En un analisis estadistico, una variable se identifica por medio de un simbolo X.
Las categorias o valores numéricos pueden entonces relacionarse con este
simbolo. Las variables de género se clasifican como masculino o femenino, el
género es una variable categédrica o de clasificacion, ya que tiene un nimero

limitado de valores distintos.

Los términos variable dependiente y variable independiente se encuentran con
frecuencia en la investigacion casual. Una variable independiente es un criterio o
variable que 'se pronosticard o explicara. Una variable independiente es una

variable que se espera que influya sobre las variables dependientes.



Los estrategas politicos vy los investigadores deben ser cuidadosos al incluir
todas las variables relevantes que son necesarias para definir el problema de la

gerencia. De la misma manera, las variables superfluas.

5.1.1.5 Plantear las preguntas y objetivos de la investigacién.

Tanto los estrategas politicos como los investigadores esperan que los
esfuerzos para resolver el problema den lugar a planteamientos de preguntas y
objetivos de investigacion.

5.1.2 Claridad en las preguntas y en las hipdtesis de investigacion.

La formulacién de una serie de preguntas y de hipétesis de investigacion agrega
claridad al planteamientc del problema de investigacién.

Las preguntas de investigacion facilitan la comprension de lo que confunde a los
gerentes e indica que problemas deben resolverse. Una pregunta de investigacion
es la interpretacion que el investigador hace de un problema de mercadotecnia en
una pregunta especifica. Esta etapa de la investigacion se relaciona obviamente
con la definicion del problema . La meta de la definicion del problema es

establecer con claridad las preguntas de investigacion y plantear hipotesis bien
formuladas.

Una hipotesis es una propuesta no probada o posible solucién a un problema.
Los planteamientos hipotéticos expresan probables respuestas a preguntas de
investigacion. Los planteamientos del problema vy las hipdtesis son similares ya

que ambas propuestas establecen relaciones. Empero, los planteamientos del
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problema son interrogativos, mientras que las hipotesis son declarativas, los dos
tipos de propuestas son casi idénticas en esencia. No obstante, una diferencia

importante es que las hipétesis son por lo comin mas especificas que los
planteamientos del problema.

5.1.3 La propuesta de investigacion.

Es una declaracion escrita del disefio de investigacion. Incluye también una
explicacion del propdsito del estudio o una definicion del problema. Describe de
manera sistematica la metodologia especifica de investigacién y detalla los
procedimientos que se seguirdn durante cada etapa del proceso de investigacion.
La propuesta de investigacién incluye normalmente una programacion de los
costos y de las fechas limite.

Debido a que la propuesta es un plan claramente descrito que se presenta a la
gerencia para su aceptacion o rechazo, al principio realiza una funcién de
comunicacion, sirve como un mecanismo que permite a los gerentes evaluar los
detalles del diseno de investigacion propuesto y determina si es necesario realizar
modificaciones. La propuesta ayuda a los gerentes a decidir si se obtendra la
informacién apropiada y si la investigacion sugerida lograra lo que se desea. Si el
problema de mercadotecnia no se ha interpretado de manera adecuada en una
serie de objetivos de investigacion especificos y en un disefio de investigacion, la
evaluacion que el cliente hace de la propuesta ayudard a asegurar que los

investigadores la revisen para satisfacer las necesidades del cliente.

La propuesta debe comunicar exactamente que informacion se obtendra, donde
se obtendra y como se obtendra. Por esa razon, la propuesta debe ser explicita

con respecto a la seleccion de la muestra, la medicion, el trabajo de campo, etc.
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Contenido basico de una propuesta:
-Resumen ejecutivo. Una breve sinopsis del contenido de la propuesta.

-Propédsito y objetivo de la investigacion. Una descripcion del problema gerencial,
donde se define la informacién a obtener en términos de las preguntas de la

investigacion que se van a contestar.

-Disefio de la investigacién. Presenta las caracteristicas importantes de los
métodos de la investigacion que se van a utilizar, como una justificacién de las

fortalezas y limitaciones del método elegido en comparacion con las alternativas.

- Estimaciones de tiempo y costo. Todos los aspectos negociados, Incluyendo
honorarios totales , pagos, provisiones, manejo de contingencias como decisién de

los clientes de ampliar o cancelar el estudio y el programa de entrega de informes
intermedios, preliminares y finales.

5.2. Investigacion exploratoria.

5.2.1 Investigacién exploratoria y analisis cualitativo.

Es la investigacion inicial conducida para aclarar y definir la naturaleza de un
problema. Puede ser una sola investigacién o una serie de estudios informales con

el fin de proporcionar informacién sobre los antecedentes.
El proposito de la investigacion exploratoria se asocia a la necesidad de un

planteamiento claro y preciso del problema reconocido. Los investigadores

conducen la investigacion exploratoria con tres propdsitos relacionados entre si:
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a) Diagnosticar una situacién.

b) Seleccionar aiternativas.

c) Descubrir nuevas ideas.

Un gerente puede elegir entre cuatro categorias generales de métodos de
investigacién exploratoria:

a) Encuestas sobre experiencias.

b) Anéalisis secundarios de datos.

c) Estudios de caso.

d) Estudios piloto.

5.3 Investigacion de datos secundarios.

l.os datos secundarios son datos que alguna persona reunid y registré antes del
proyecto actual, con propésitos diferentes. l.os datos secundarios son por lo

general historicos y ya estan estructurados. No exige tener acceso a entrevistados
0 a sujetos.

Sus principales ventajas de los datos secundarios consiste en su disponibilidad.

Su obtencién es casi siempre mas rapida y menos costosa que la adquisicién de
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datos primarios. En muchas situaciones, la obtencidn de datos secundarios es
instantanea.

Sus principales desventajas, una desventaja inherente a los datos secundarios
es que no se disefiaron especificamente para salisfacer las necesidades del
investigador. Por tanto, los investigadores deben preguntarse qué tan pertinentes
son para un proyecto en particular.

- 5.3.1 Fuentes de datos secundarios.

Datos internos. La mayoria de instituciones rednen, registran y almacenan de

manera rutinaria datos internos como ayuda para resolver problemas futuros.

Datos externos. Se crean, se registran o generan por una entidad distinta a la
organizacidon del investigador. El gobierno los periddicos y revistas, las
asociaciones comerciales y otras organizaciones crean o producen informacion.
De manera tradicional, esta informacion se encuentra publicada y disponible quiza

en una biblicteca publica, asociacion comercial o agencia gubernamental.

Debido a que los datos secundarios son valiosos es posible comprarlos y
venderlos.

5.3.2 Datos de censos.

Los datos estadisticos demograficos, econdmicos y sociales, contenidos con
gran detalle en los datos de los censos son aspectos clave en muchas
investigaciones de mercado.
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Todos los paises realizan un conteo obligatorio de hechos importantes acerca de
su poblacion y del entorno econémico y social; y para utilizar los datos de los
censos de manera eficaz, se debe ser capaz de localizar rapidamente la

informacién especifica pertinente al tema de investigacion.

5.4 Investigacion de datos primarios.

5.4.1 Investigacién mediante encuestas.

En las encuestas se solicitan a las personas informacion por medio de un
cuestionario oral o escrito. Los cuestionarios o entrevistas recopilan los datos a
través del correo, por teléfono o de persona a persona. El termino mas formal,
encuesta a una muestra, destaca que el propésito de establecer contacto con los
encuestados consiste en obtener una muestra representativa de la poblacion
meta, una encuesta se define como un método de recopilacién de datos primarios

que se basa en la comunicacion con una muestra representativa de individuos.

El tipo de informacién recopilada en una encuesta varia en forma considerable
dependiendo de sus objetivos, por lo general las encuestas intentan describir 1o
que sucede o conocer las razones para llevar a cabo una actividad de
mercadotecnia en particular.

Ventajas de las encuestas. Las encuestas proporcionan un medio rapido,
econémico, eficiente y exacto de evaluar la informacion sobre una poblacion. El
crecimiento de la investigacion de mercados se relaciona con la simple idea de

que para descubrir lo que piensan los consumidores es necesario preguntarles.
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Las desventajas se describen mejor en las selecciones especificas de cada tipo
de recopilacion de datos.

5.4.1.1 Errores en la investigacion por medio de encuestas.

a) Error de muestreo aleatorio. La mayoria de las encuestas tratan de
representar una seccioén de una poblacion meta particular. Empero, alin con
muestras de probabilidad aleatoria técnicamente adecuadas, ocurren errores
estadisticos debido a que existen oportunidades de variacion.

Error sistemético. Este resulta de algin imperfecto del disefio de investigacion o
de un error en la ejecucién de la investigacion. Debido a que todas las fuentes de
error distintas a las introducidas por el procedimiento de muestreo aleatorio estan
incluidas, estos errores 0 sesgos se denominan también errores no originadaos por
el muestreo. Las diversas fuentes de error que de alguna manera influyen

sistematicamente en las respuestas se dividen en dos categorias generales:

b) Error del encuestado. Las encuestas piden respuestas a las personas. Si las
personas cooperan y dan respuestas veraces, 1a encuesta lograra probablemente
su meta. Si estas condiciones no se cumplen, el error de ausencia de respuesta o

el sesgo de respuesta, las dos categorias principales del error del encuestado.

Error de ausencia de respuesta. Diferencia estadistica entre una encuesta que
incluye solo a los que respondieron y una encuesta perfecta que también incluira a
los que no respondieron.

Sesgo de respuesta. Un sesgo de respuesta ocurre cuando los encuestados

tienden a responder las preguntas con ciertas tendencias. Las personas pueden

interpretar la verdad errébneamente de manera consciente o inconsciente. Si ocurre
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una distorsion de medicion debido a que las respuestas de los encuestados son
falsas o las interpretan erroneamente, tanto intencional como inadvertidamente , el

sesgo de la muestra resultante sera un sesgo de respuesta.

Falsificacion  deliberada. En forma ocasional, las personas proporcionan
respuestas falsas deliberadamente. Es dificil determinar por que las personas
falsifican las respuestas.

Falsificacién inconsciente. Aun cuando un encuestado trata en forma
inconsciente de ser veraz y cooperador, el sesgo de respuesta puede surgir por el
formato de la pregunta. El sesgo también ocurre cuando un encuestado no ha

pensado en la respuesta para una pregunta inesperada.

Tipos de sesgo de respuesta:

- Sesgo de conformidad. Algunos encuestados estan conformes con

todo; estas personas responden afirmativamente a todas las preguntas
que se les plantean.

- Sesgo de postura extrema. Algunas personas tienden a expresar
posturas demasiado exageradas o extremas cuando responden las
preguntas.

- Sesgo por influencia del investigador. El sesgo de respuesta puede
surgir también por la relacién entre el entrevistador y el encuestado. Si
la presencia del entrevistador influye sobre los encuestados de tal

manera que estos proporcionan respuestas falsas o alteradas.

- Sesgo de apoyo. Esto ocurre cuando los individuos reciben influencia

de la organizacion que esta llevando a cabo la investigacion.
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Deseo de la sociedad. Esto es cuando los encuestados desean crear

una impresion favorable.

¢) Error administrativo. Los resultados de la ejecucion inadecuada en la tarea

del investigador son errores administrativos y generalmente son causados en

forma inadvertida por confusion, descuido, omision o algun otro desatino,

algunos tipos son:

Error en el procesamiento de datos. La exactitud de los datos
procesados por computadora, al igual que cualquier procedimiento o
proceso aritmético, esta sujeto a error por que los datos deben ser

editados, codificados y capturados en la computadora por personas.

Error en la seleccion de la muestra. Es un error sistematico que da
como resuitado una muestra poco representativa debido a un error en
el diseflo de la muestra o en la ejecucion del procedimiento de

muestreo.

Error -del entrevistador. Las habilidades del entrevistador varian
considerablemente. Cuando los entrevistadores registran las
respuestas, pueden anotar la respuesta equivocada o ser incapaces
de escribir lo suficientemente rapido para registrar la respuesta al pie
de la letra.

Engafio del entrevistador. Ocurre cuando un entrevistador falsifica
todos los cuestionarios o la mayoria de ellos o contesta las preguntas

gue salté de manera intencional.

82



5.4.1.2 Clasificacién de los métodos de investigacion de mercados.

Las encuestas pueden clasificarse sobre la base del método de comunicacion,
los grados de estructuracion y simulacién de los cuestionarios y la distribucian de

tiempo en las que se recaban los datos.

Preguntas estructuradas. Sen preguntas gue ponen o imponen un limite al
numero de respuestas permitidas.

Preguntas no estructuradas. Son preguntas que no limitan las respuestas de los
encuestados.

Pregunta simulada. Pregunta directa que supone que el encuestado esta
dispuesto a responder.

Pregunta simulada. Pregunta indirecta que supone que el propésito del estudio

debe permanecer oculto para el encuestado.

5.4.1.3 Clasificacion temporal.

Aunqgue la mayoria de encuestas son proyectos individuales, solo una vez en un
corto periodo, otros proyectos requieren miltiples encuestas realizadas durante un
periodo prolongado.

Estudios de segmentos representativos. El método de andlisis tipico de la

encuesta de diversos segmentos consiste en dividir la muestra en subgrupos
apropiados.
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Estudios longitudinales. Los cuestionarios se aplican a los encuestados en dos
o mas periodos distintos. El propésito de las encuestas longitudinales consiste en

examinar la continuidad de las respuestas y observar los cambios que ocurren con
el paso del tiempo.

En la investigacion de mercados aplicada, los estudio longitudinales tipicos que
utilizan muestras sucesivas se denominan estudios de rastreo porque estas
muestras se disefian para comparar las tendencias e identificar los cambios en
algunas variables, estos estudios son comunes en la mercadotecnia politica para
medir el nivel de popularidad de los candidatos por ejemplo.

5.4.2 Investigacién a través de encuestas.

Entrevistas personales. Son comunicaciones directas entre los partidos politicos,
candidatos v el electorado en las que se interrogan a los encuestados frente a

frente. Este método versatil y flexible es un dialogo entre el entrevistador y un
encuestado.

Las ventajas de las entrevistas personales:

- Oportunidad de retroalimentacion. Las entrevistas personales ofrecen
la menor oportunidad de interpretar las preguntas de manera errénea
porque el entrevistador puede aclarar cualquier duda que los
encuestados tengan sobre las instrucciones o las preguntas.

- Indagacion minuciosa de respuestas complejas. Una caracteristica

importante de las entrevistas personales es la oportunidad de realizar

una investigacion minuciosa . Si la respuesta es demasiado breve o
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poco clara, el entrevistador puede indagar a fondo para obtener una
explicacion mas completa y clara.

- Duracién de la entrevista. Si el objetivo de la investigacion requiere un
cuestionario demasiado largo, las entrevistas personales pueden ser la
Gnica alternativa.

- Probabilidad de completar los cuestionarios. La interaccion social entre
un entrevistador bien capacitado y un encuestado durante la entrevista
personal incrementa la posibilidad de que el encuestado responda

todas las preguntas del cuestionario.

Desventajas de las entrevistas personales:

- Influencia del entrevistador. Algunas evidencias sugieren que las
caracteristicas demograficas del entrevistador influyen en las
respuestas del encuestado. Las técnicas diferenciales utilizadas por el
entrevistador pueden ser una fuente de sesgos. La formulacién
diferente de una pregunta, el tono de voz y la apariencia del
entrevistador pueden influir en la respuesta del encuestado.

- Anonimato del encuestado. En una entrevista personal, el encuestado

no es andénimo y puede negarse a proporcionar informacion
confidencial a otro persona.

- Costo. Las entrevistas personales son costosas, mas que las
entrevistas por correo o telefénicas . La cercania geografica de los
encuestados, la duracion y la complejidad del cuestionario y el
numero de personas que no responden porque no se pudo establecer
contacto con ellas influyen también en los costos de la entrevista
personal.
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5.4.2.1 Entrevista de puerta en puerta.

La presencia de un entrevistador en la puerta de una persona incrementa por lo
comun la probabilidad de que dicha persona complete la entrevista. Debido a que
las entrevistas de puerta en puerta aumentan la tasa de participacion,
proporcionan una muestra mas representativa de la poblacién; por tal motivo
suelen ser utilizadas con mas frecuencia.

5.4.2.2 Visita de regreso.

Cuando una persona seleccionada para integrar una muestra no puede
contactarse en la primera visita, se inicia normalmente un procedimiento
sistematico para visitaria en otro momento . Las visitas de regreso, o los intentos
subsecuentes para establecer contacto con los individuos seleccionados para la
muestra, son €l principal medio de reducir el error por ausencia de respuesta. El
costo por entrevista de un entrevistador que regresa a realizar una visita en una
unidad de muestreo es mayor porque los sujetos que estuvieron iniciaimente

ausentes de casa se encuentran mas dispersos en un area geografica que las
unidades de muestra original.

5.4.2.3 Entrevistas de intercepcion en centros comerciales.

Los entrevistadores interceptan cominmente a los compradores en un punto
central dentro del centro comercial o en la entrada de este. La principal razon de la
conduccion de entrevistas de intercepcion en centros comerciales es su costo

reducido. No se necesita viajar hasta el hogar del encuestado; en vez de eso, el
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encuestado flega al entrevistador y, por tanto, se pueden conducir muchas
entrevistas con rapidez.

En una entrevista de este tipo, el investigador debe reconocer que no debe
buscar una muestra representativa de la poblacién total. Cada centro comercial
posee su mercado meta con caracteristicas propias y por tanto es mas probable
gque haya un sesgo mayor que con el cuidadoso muestreo de probabilidad.
Empero, las entrevistas personales en centros comerciales son adecuadas cuando
el grupo meta es un segmento especial del mercado. Aunque basicamente este
tipo de entrevistas se realizan dentro del ambito comercial por la relacién con los
centros comerciales, también podemos obtener beneficios si encontramos un
punto concordante con nuestra investigacién, por que muchos consumidores

también son votantes y representan un segmento de mercado.

5.4 .3 Entrevistas telefénicas.

Las entrevistas telefonicas se estan volviendo cada vez mas populares. Existe
una fuente evidencia de que ahora constituyen el principal método de
investigacién mediante encuestas, los encuestados desean proporcionar por

teléfono informacién detallada y confiable sobre sus diversos aspectos personales.

5.4.3.1 Las caracteristicas de las entrevistas telefonicas.

Velocidad. Una ventaja de las entrevistas telefonicas es la velocidad en la
recopilacion de datos, se pueden conducir literalmente cientos de entrevistas

telefénicas de la noche a la mafana. Cuando el entrevistador registra de manera
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directa las respuestas de los encuestados en un sistema computarizado, el

procesamiento de datos se acelera ain mas.

Costo. Conforme el costo de las entrevistas personales continda
incrementandose, las entrevistas telefonicas se estan volviendo relativamente
econdmicas. Se calcula que las entrevistas telefénicas cuestan menos del 25% del

costo de las entrevistas personales de puerta en puerta. El costo y el tiempo en
viajes se elimina.

- Ausencia de contacto frente a frente. Las entrevistas telefénicas con mas
impersonales que las entrevistas frente a frente. Los encuestados estan mas
dispuestos a responder preguntas delicadas o confidenciales en una entrevista

telefénica que en una entrevista personal.

Cooperacion. En algunos vecindarios, las personas se niegan a permitir que un
extrafio entre a su casa que incluso permanezca frente a la puerta. Los mismos
individuos, sin embargo, pueden estar muy dispuestos a cooperar con la solicitud
de una entrevista telefonica.

Muestra representativa. Las dificultades practicas complican la obtencién de

muestras representativas basadas en las listas del directorio telefénico.

Necesidad de volver llamar. Una llamada sin respuesta, una sefial ocupada o la
ausencia del encuestado en casa exige volver a llamar. Es mucho mas facil llamar

de nuevo por teléfono que realizar una segunda visita para realizar una entrevista
personal.

Duracién limitada. Los encuentros que pierden la paciencia con la entrevista
pueden simplemente colgar. Para estimular la participacion, las entrevistas deben
ser relativamente cortas.
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5.4.4 Cuestionario por correo.

Una encuesta por correc es un cuestionario aplicado por los propios
encuestados y que se envia a éstos por medio del correo.

Flexibilidad geografica. Los cuestionarios por correo pueden llegar a una
muestra dispersa geograficamente porgque no se requieren entrevistadores. Es

facil establecer contacto con los encuestados a través del correo.

Costo. Los cuestionarios por correo tienen un costo relativamente mas bajo en

comparacién con las entrevistas personales y las encuestas telefonicas.

Conveniencia del encuestado. Los encuestados pueden contestar los
cuestionarics enviados por correo cuando tienen tiempo, por tanto, hay una mayor

oportunidad de gue dediquen tiempo a pensar sus respuestas.

El uso de encuestas por correo permite a los encuesiados consultar a otros
integrantes de la familia a tomar sus decisiones dentro de periodos de tiempao
normales. Muchos encuestados inaccesibles son mas faciles de contactar por

correo porque ellos otorgan un gran valor a su propia conveniencia.

Andnimo de encuestado. Es la carta explicativa que acompana a un cuestionario
por correa o aplicada por el propio encuestado, los investigadores de mercados
afirman casi siempre que las respuestas de los encuestados seran confidenciales.
Los encuestados proporcionan informacion mas delicada o embarazosa cuando
permanecen en el anonimato.

Ausencia del entrevistador. Aunque la ausencia de un entrevistador puede
inducir a que los encuestados, revelen informacién delicada o socialmente
indeseable, también pueden ser una desventaja. Una vez que el encuestado

recibe el cuestionario, el proceso de aplicacion del mismo esta mas alla del

89



control del investigador. Aunque el estimulo impreso es el mismo, cada
encuestado da un significado personal distinto a cada pregunta.

Preguntas establecidas. Los cuestionarios por correo incluyen por lo general
preguntas muy establecidas y estructuradas. Las preguntas y las instrucciones
deben ser muy definidas y directas, sin son dificiles de comprender, los

encuestados deben usar sus propias interpretaciones, que pueden se erréneas.

El tiempo. Si el tiempo es un factor importante para la gerencia en los resultados
de la investigacién o si las actitudes cambian con rapidez, las encuestas por
correo pueden no ser el mejor medio de comunicagcion, razon por la cual es poco
utilizada perc no descartada dentro del ambito palitico.

Tasas de respuesta. Las encuestas que son aburridas, poco claras o demasiado
complejas terminan en el cesto de la basura.

Las principales limitaciones de los cuestionario por correo se deben a problemas
relacionados con las respuestas. Los encuestados que completan el cuestionario
pueden no representar a todas las perscnas de la muestra. Los individuos con un
interés especial en el tema lienen mayor disposicion para responder un

cuestionario por correo gue los que muestran indiferencia.
5.4.4.1 Incremento de las tasas de respuesta de las encuestas por correo.

El error de ausencia de respuesta es siempre un problema potencial de las
encuestas por correo. Es mds probable que respondan los individuos que estén
interesados en el tema general de la encuesta, que los que tienen menos interés
0 experiencia.
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Para reducir al minimo este sesgo, los investigadores han desarrollado varias

técnicas para incrementar la tasa de respuesta entre las unidades de muestreo.

El disefio de cuestionanos atractivos y la redaccién de las preguntas de tal

manera que sean faciles de entender ayuda también a garantizar una buena tasa
de respuesta.

Carta explicativa. La carta explicativa que acompana al cuestionario o que esta
impresa en la primera pagina de la libreta del cuestionario es un medio importante

para estimular al lector a completar y devolver el cuestionario.

Es imposible observar una amplia variedad de informacién sobre el
comportamiento de las personas y los objetivos, las acciones fisicas, como la
observacién de programas de television, el comportamiento también verbal, el
comportamiento expresivo, como el tono de la voz o las expresiones faciales, las
relaciones y ubicaciones espaciales, como los contadores del trafico, como la

cantidad de periédico reciclado y los registros verbales y graficos, como el
contenido de los anuncios.

El método de observacién se utiliza para describir una extensa gama de
comportamientos pero no es posible observar los fenémenos cognoscitivos coma

las actitudes, las motivaciones y las preferencias.

l.os investigadores de mercados observan a las personas, objetos, eventos u
otros fendmenos usando tanto observadores humanos como maguinas disefiadas
para las tareas especificas. de observacion. La observaciéon humana es mas
adecuada para una situacion o comportamiento que no se puede predecir con

facilidad antes de realizar la investigacion.

Los cientificos del comportamiento han reconogido que el comportamiento no

verbal es un proceso de comunicacion mediante el cual los significados se
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intercambian entre los individuos. Las inclinaciones de la cabeza, las sonrisas, el
levantamiento de la cejas y otras expresiones faciales o movimientos corporales
se aceptan como simbolos de comunicacion. La observacion de la comunicacion

no verbal puede ser muy prometedora para el investigador de mercados.

5.5 Medicion.

- La medicién precisa en la investigacion de mercados requiere una definicion
cuidadosa de conceptos, una definicidbn operativa y un sistema de reglas

consistentes para la asignacién de numeros o calificaciones.

Antes de llevar a cabo el proceso de la medicidn, un investigador de mercados
debe identificar los conceptos relevantes del problema. Un concepto es una idea
generalizada sobre una clase de objetos, caracteristicas, sucesos y procesos. Los
conceptos como la edad, el sexo son propiedades relativamente concretas y no
representan un problema para la definicién ni la medicién. Otras caracteristicas de
los individuos o propiedades de los objetos pueden ser mas abstractas.

5.5.1 Reglas de medicién.

Una regla es una guia que indica lo que se debe hacer .
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5.5.2 Tipos de escala.

Los investigadores de mercados usan muchas escalas o sistemas numeéricos. Es

tradicional clasificar las escalas de medicibn a partir de las comparaciones

matematicas que pueden aplicarse a ellas. Los cuatro tipos de ascalas son:

a)

c)

d)

Nominal. Es el tipo mas sencillo de escala. Los nUmeros o letras asignados a
los objetos sirven como etiquetas de identificacion o clasificacion. Estas son
solamente escalas de nombre.

Ordinal. Esta clasifica a los objetos o las alternativas de acuerdo con su
magnitud en una relacion ordenada. Una escala ordinal tipica en
mercadotecnia pide a los encuestados pide que clasifiquen instituciones | sus

actividades , etc, como excelentes , buenas regulares o deficientes.

Intervalos. Indican el orden, pero también miden el orden en unidades en
intervalos iguales. La ubicacién del punto de inicio es arbitrario. Debido a la
falta de un punto cero absoluto, la escala no permite concluir que el numero
36 es tres veces mas grande gue el numero 12, sino solo que la distancia es
tres veces mas grande,

Proporciones. Asigna valores absolutos mas que relativos.
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Tipo de escala Operaciéon numérica Estadisticas
descriptivas

Nominal Conteo Frecuencia en cada categoria

Porcentaje en cada categorta

Ordinal Orden de clasificacion Mediana
Rango
Clasificacion de percentiles
De intervalo Operacion aritmética que Promedio
Conservan el orden y las Desviacion estandar
Magnitudes relativas varianza
De proporciones Operaciones aritméticas sobre ~ Promedio geométrico
cantidades reales Coeficiente de variacion

Medida compuesta de diversas variables para evaluar un solo concepto, un
instrumento que mide varios aspectos.

5.5.3 Tres criterios para una buena medicion.

5.5.3.1 Confiabilidad.

Cuando el resultado del proceso de medicion es reproducible, el instrumento de
medicién es confiable. La confiabilidad se aplica a una medicion cuando se
obtiene resultados similares con el paso del tiempo y en diversas situaciones. La
confiabilidad, definida en forma amplia, es el grado en el que las mediciones no

presentan errores y por tanto, dan resuitados consistentes.
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Existen dos dimensiones subyacentes al concepto de confiabilidad: la capacidad
de repeticidn y la consistencia interna. La evaluacion de la capacidad de repeticidn
es una medida del primer aspecto de la confiabilidad. El método de la prueba
repetida implica la administracion de la misma escala o medida a los mismos
encuestados en dos ocasiones diferentes para probar la estabilidad. Si la medida

es estable con el tiempo, la prueba aplicada en las mismas condiciones que la
primera prueba debe obtener resultados similares.

Las mediciones de la confiabilidad de la prueba repetida plantean dos problemas
comunes en todos los estudios longitudinales. En primer lugar, la medida previa ¢
primera medida puede sensibilizar a los encuestados hacia su participacién en un
proyecto de investigacian e influir de manera subsecuentes en los resultados de la
segunda medida. Ademas, si la duracidn del periodo entre las medidas es largo,

habra un cambio de actitud o alguna otra forma de maduracién de los sujetos.

La segunda dimensién subyacente a la confiabilidad se refiere a la
homogeneidad de la medida. Un intento para medir una actitud requiere el
planteamiento de varias preguntas similares o la aplicacién de una serie de
reactivos de una escala. Para medir la consistencia interna de una medida de

reactivos miultiples, las calificaciones de las series secundarias de los reactivos de
la escala deben correlacionarse.

La técnica de dividir en mitades es el método mas elemental para verificar la
consistencia interna cuando una medida contiene un gran nimero de reactivos. En
el método de divisién a la mitad, el investigador puede tomar los resultados
obtenidos en la mitad de los reactivos de la escala y conformarlos con los
resultados de 1a otra mitad.

El método de la forma equivalente se utiliza cuando se disefian dos instrumentos

alternativos de tal forma gue sean los mas equivalentes posibles. Las dos escalas



de medicién se aplican al mismo grupo de sujetos. Una correlacion elevada entre
las dos formas sugeriria que la escala es confiable. Sin embargo, una carrelacion
baja entre los dos instrumentos genera un problema. Pues el investigador no
tendra la seguridad de si la medida es poco confiable en si misma o si la forma

equivalente particular no es similar a la otra forma.

La confiabilidad es una condicién necesaria para la validez, pero un
instrumentos confiable no es necesariamente valido.

5.5.3.2 Validez,

La validez aborda el problema de si una medida mide en realidad lo que se

supone debe medir, si no lo hace, surgiran problemas.
Los tres enfoques basicos para establecer la validez son:

La validez literal o de contenido. Se refiere al acuerdo subjetivo entre los
profesionales de que una escala refleja de manera logica y exacta lo que se
propone medir. E! contenido de la escala parece ser adecuado. Cuando es
evidente para los expertos que la medida abarca el concepto en forma apropiada,
la medida posee validez literal. Se estima por lo general que las preguntas claras y
comprensibles, posee validez literal,

La validez del criterio. La valides de criterio se clasifica como validez concurrente
o validez de prediccién, dependiendo de la secuencia de tiempo al relacionar la.
nueva escala de medicion con la medida del criteric. Capacidad de una medida
para correlacionarse con ofras medidas del mismo tipo o con un criterio
establecido.
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La validez de construccion. Se establece segun el grado en el que la medida
confirma una serie de hipétesis relacionadas que se generan de una teoria basada
en los conceptos. El establecimiento de la validez de construccion ocurre durante
el analisis estadistico de los datos. Con la validez de construccién, la evidencia
empirica es consistente con la logica tedrica que apoya los conceptos. En su
forma mas simple, si la medida se comporta de la manera supuesta en un patrén

de correlacién con una serie de otras variables, existe evidencia de una validez de
construccion.

5.5.3.3 Sensibilidad.

La sensibilidad de una escala es un concepto de medicién importante, sobre
todo cuando los cambios de actitud o de otras construcciones hipotéticas estan en
investigacion. La sensibilidad se refiere a la capacidad de un instrumento para

medir con exactitud la variacion de los estimulos o las respuestas.

5.5.4 Medicion de las actitudes.

La actitud se considera normalmente como una disposicion duradera a
responder constantemente de una manera determinada a diversos aspectos del

mundo, entre los que se encuentran personas, acontecimientos y objetivos.

\
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5.5.4.1 Las actitudes como construcciones hipotéticas.

El termino construccidn hipotética describe una variable que no se observa
directamente, pero que se puede medir por medios indirectos, como la expresion

verbal o el comportamiento manifiesto.

5.5.4.2 Escala de clasificacién de las actitudes.

5.5.4.2.1 Escala simple de actitudes.

Este tipo de escalas clasifica a los encuestados, solo posee las propiedades de
una escala nominal.

5.5.4.2.2 Escala de categorias.

Escala de calificacion que consiste en varias categorias de respuesta y que
proparciona con frecuencia a los encuestados varias alternativas para indicar una

posicién en una secuencia.

5.5.4.2.3 Método de [a suma de calificaciones: la escala de Likert.

Con la escala de Likert, los encuestados indican que tanto estan de acuerdo o
en desacuerdo con las oraciones cuidadosamente construidas que expresan

desde actitudes muy positivas hasta muy negativas hacia un objetivo. Los
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individuos eligen por lo general entre cinco respuestas alternativas, muy de
acuerdo, de acuerdo, indeciso, en desacuerdo y muy en desacuerdo. El namero

de alternativas varia de tres a nueve.

5.5.4.2.4 Diferencia semantico.

El diferencial semantico es en realidad una serie de escalas de actitud. Esta
popular técnica de medicion de actitudes consiste en la identificacion de un
producto, marca, tienda u otro concepto seguido por una serie de escalas de
calificacion bipolares de 7 puntos. Los adjetivos bipolares, como “buenc” y “mala”

representan &l inicio y el final de la escala.

L as escalas numéricas poseen niamercs como opciones de respuesta en vez de

campos semanticos o descripciones verbales para identificar las categorias.

Esta escala numérica utiliza adjetivos bipolares de la misma manera que el
diferencial semantico. En la practica, los investigadores han encontrado que las
peblaciones con un nivel educativo elevado proporcionan valores numéricos a los

puntes intermedios de la escala, los cuales constituyen medidas tan eficaces como
los verdaderos diferenciales sernanticos.

5.5.4.3 Escala de grapa.

Medida de las actitudes que consisten en un solc adjetivo que se coloca en el
centro de una secuencia par de valores numéricos.
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5.5.4 4 Escala de calificacion grafica.

Una escala de calificacién grafica presenta a los encuestados una secuencia

grafica. A los encuestados se les pide que elijan cualguier punto en la secuencia
para indicar su actitud.

5.6 Disefios de cuestionarios.

Cada etapa es importante en el proceso interdependiente de la investigacién de
mercados. Sin embargo, una encuesta de investigacion de mercados es tan
adecuada como las preguntas que formula. Es facil pasar por aito la importancia
de la redaccién de las preguntas, pero el disefio de cuestionarios es una de las

etapas mas criticas en el proceso de investigacion con encuestas.
La relevancia y la exactitud son dos criterios basicos a cumplir si se espera que
un cuestionario sirva para los propositos del investigador. Para lograr estos fines,

un investigador que planea disefiar un cuestionario en forma sistematica
necesitara tomar varias decisiones.

1. ¢ Qué deben preguntarse?
2. ¢Como deben redactarse las preguntas?
3. ¢Qué secuencia deben tener las preguntas?

4. ;Qué disposicion del cuestionario cumplira mejor con los objetivos de a
investigacion?
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5. ¢Dé qué manera debe probarse el cuestionario? ;/Es necesario revisar el
cuestionario?

Ciertas decisiones que se toman durante las primera etapas del proceso de
investigacion influyen en el disefio del cuestionario. La definicion del problema
indicara el tipo de informacion que debe recopilarse a fin de responder las
preguntas del gerente, distintos tipos de preguntas pueden ser mas efectivas que
otros en la obtencion de ciertos tipos de informacién. Las preguntas especificas a

formularse seran una funcién de las decisiones previas.

5.6.1 Relevancia del cuestionario.

Un cuestionario es relevante si no se recopila informacién innecesaria y solo se
obtiene la que se requiere para solucionar el problema de mercadotecnia. Hacer
una pregunta equivocada o irrelevante es un error comun. Si la tarea de
mercadotecnia debe destacar los problemas de imagen de los candidatos, seria

irrelevante pedir informacién general sobre las preferencias por otros conceptos.

Una vez que el investigador decide que debe preguntarse, el criterio de la
exactitud se convierte en la principal preocupacion. Exactitud significa que la
informacién es confiable y valida. Aunque por lo regular se cree que es preciso
utilizar palabras sencillas, faciles de comprender, sin tendencia, claras y no
ofensivas, no es posible generalizar para todos los proyectos un procedimiento
paso a paso para asegurar la exactitud en la redacciéon de las preguntas. La
obtencién de respuestas exactas por parte de los entrevistados depende en gran
medida de la habilidad del investigador para disefar un cuestionario que facilite el
recuerdo y motive a los entrevistados a cooperar.
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Existe muchas formas de redactar preguntas y, en estudios de investigacion

previos, se han creado diversos formatos para preguntar estandar.

Podemos identificar dos tipos basicos de preguntas con base en el grado de

libertad que tienen los entrevistados al responder.

5.6.1.1 Preguntas abiertas

Las preguntas abiertas plantean algin problema o topico y piden a los
entrevistados que respondan con sus propias palabras. Si la pregunta se hace

durante una entrevista personal, el entrevistador puede sondear para obtener mas
informacion.

Al obtener respuestas libres y sin inhibiciones el investigador puede descubrir
una reaccién no anticipada hacia el producto. Dichas respuestas reflejan el
lenguaje que la gente emplea para hablar sobre los productos y servicios,
proporcionando de esta manera una fuente de nuevas ideas para la redaccion de
textos publicitarios, las preguntas de respuestas abiertas son valiosas para
utilizarse al principio de una entrevista. Son adecuadas como primeras preguntas

porque permiten que los entrevistados se preparen para el proceso del
cuestionario.

El costo de las preguntas abiertas es mucho mas alto que el de las preguntas
cerradas, debido a que el trabajo de editar, codificar y analizar los datos es muy

extenso. Puesto que la respuesta de cada entrevistado es de alguna manera
diferente.

Otra desventaja potencial de las preguntas abiertas es la posibilidad de que las

tendencias del entrevistador influyan en la respuesta. Mientras que la mayor parte
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de las instrucciones del entrevistador establecen que las respuestas se registran al
pie de la letra, ni siquiera los mejores entrevistadores captan siempre cada palabra
pronunciada por el entrevistado. Por tanto, es probable que el entrevistador tenga
la tendencia de abreviar al registrar las respuestas. Pero incluso unas cuantas

palabras diferentes a las que pronuncié el entrevistado pueden influir en los
resultados de manera sustancial.

5.6.1.2 Preguntas cerradas.

Por el contrario, las preguntas cerradas requieren de menor habilidad por parte
del entrevistado, ya que toman menos tiempos y son mas faciles de responder.
Estos se debe a que las respuestas a preguntas cerradas deben clasificarse en
grupo estandarizados antes de la recopilacion de datos. La estandarizacién de las
respuestas alternativas a una pregunta ofrece la posibilidad de comparar las

respuestas, lo que facilita la codificacion y tabulacion, y por dultimo, la
interpretacion de los datos.

5.8.1.2.1 Tipos de preguntas cerradas.

La pregunta dicotébmica simple o de alternativa dicotomia requiere que el
entrevistado elija una de dos alternativas. La respuesta puede ser un simple “si” o

“no”. La pregunta de opcién determinante requiere que el entrevistado elija s6lo
una respuesta entre varias alternativas posibles.

La pregunta de frecuencia es una pregunta de opcién determinante que pide una
respuesta sobre la frecuencia general de ocurrencia.



La pregunta de opcion multiple permite que el entrevistado proporcione multiples
respuestas a una sola pregunta. El entrevistado indica experiencias pasadas,

preferencias y aspectos similares con so6lo marcar las partidas.

Los medios de recopilacion de datos (teléfonos, entrevistas personales, correo o
computadora) influyen en el formato y la redaccion de las preguntas. En general,
las preguntas que se formulan por correo y por teléfono deben ser menos

complejas que aquellas que se hacen durante las entrevistas personales.

5.6.1.3 Evite la complejidad.

Las palabras que se emplean en los cuestionarios deben ser facil de
comprender para todos los entrevistados, el investigador se enfrenta a la dificil
tarea de utilizar el lenguaje que se emplea en una conversacidon entre personas
con niveles educativos bajos sin menospreciar a los entrevistados con un nivel
educativo mas elevado.

Las partidas de los cuestionarios a menudo son ambiguas porgue son
demasiado generales.

5.6.1.3.1 Evite las partidas de doble fondo.

Una pregunta que cubre dos aspectos a la vez. Otro error frecuente consiste en

suponer que el entrevistado ya habia pensado previamente en el topico.
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5.6.1.3.2 Evite las preguntas molestas que ponen a prueba la memoria del
entrevistado.

Una verdad sencilla de la vida del hombre es que las personas olvidan. Los
investigadores que redactan preguntas sobre los comportamientos o eventos
anteriores deben reconacer que ciertas preguntas exigen demasiado a la memoria
del entrevistado. La redaccion de las preguntas relacionadas con sucesos previos

requieren de un intento consciente de minimizar los problemas inherentes ai
olvido.

En muchas situaciones, los entrevistados no pueden recordar la respuesta a una
pregunta.

El orden de las preguntas, o la secuencia, puede tener varias funciones para el
investigador. Si las preguntas iniciales son interesantes, faciles de entender y de
responder, es posible conservar la cooperacidn y panicipacion de los
entrevistados durante todo el cuestionario. Formular preguntas faciles de
responder ensefia a los entrevistados su papel y les pemmnite adquirir confianza,
sabran que se trata de un investigador profesional. Si no se despierta la curiosidad
de los entrevistados desde un principio, estos pueden perder el interés y dar
terminada la entrevista.

5.7 Seleccidn de la muestra a encuestar

Una muestra representativa de una poblaciéon es un grupo, relativamente
pequefio, de individuos de dicha poblacién, que presenta unas caracteristicas
semejantes a las de las misma. Por ejemplo, si suponemos que en México hay un
20% de personas pertenecientes a la clase alta, un 30% que pertenecen a [a clase

media, Integrandose e! resto en la clase baja, una muestra representativa de la



poblacién mexicana tendria que estar constituido por personas pertenecientes a
las clases alta, media v baja pero, ademas en la proporcién del 20%, 30% y 50%
respectivamente.

Evidentemente, trabajando con muestras, por muy representativas que sean, no

se obtiene el 100% de exactitud; sin embargo, este pequeno error que se comete

se compensa con el tiempo y el dinero que se ahorra al trabajar con grupos

pequefios en lugar de con toda la poblacion.

- Para calcular muestras representativas de poblaciones, vamos a definir algunos
cenceptos necesarios:

a)

Tipos de poblacién: Vamaos a encontrarnos con dos tipos de poblacion: la
denominada (finita) que es aquella que tiene menos de cien mil individuos,
y la (infinita), que tiene mas de cien mil. El tratamiento que daremos a cada

una de ellas es radicalmente distintc, como luego se comprobara.

Coeficientes de fiabilidad: El coeficiente de fiabilidad viene a ser el margen
de confianza que tenemos al extrapolar los resultados obtenides de la
muestra a la poblacion total. En mercadotecnia palitica conviene utilizar el
95.5% y, en casos de gran precision, el 99.7%.

Error de muestreo: Es el error que se comete por el hecho de extraer un
grupo pequefo de individuos de un grupo mayor . Normalmente oscila entre
+0.5% a + 10%. En mercadotecnia politica conviene utilizar los siguientes

errores de muestreo, en funcién del tipo de investigacion que se realice:

- Para estudios nacionales con segmentacion provincial, entre el +
0.5% yel+1%.
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- Para estudios nacionales con segmentacion regional, entre ei + 1.5%
yel +25%.

- Para estudios regionales, entre el + 3.5% y el + 4.5%.
- Para estudios provisionales, entre el + 4 5% y el +5.5%.

d) Porcentajes: Los porcentajes o proporcionalidades son dos valores, p y g,
que sumados dan 100. p viene a representar el porcentaje de veces que se
produce un fenémeno concreto, mientras que g es el porcentaje
complementario.

Asi, por ejemplo, si en una muestra de 200 personas a las que se ha
encuestado, hay 110 que se declaran partidarias de una determinada agrupacién
politica, el valor de p en la muestra seria de:

p=110 x 100 = 55%

00

mientras que el valor de g seria:
Gg= 100 — p = 100 — 55 = 45%

Estos valores de p y de g se obtiene antes de la encuesta, a través de un pretest

0 pequefo sondeo, realizando a una muestra de cien a doscientas personas.
Si, por las razones gue sean, no se realiza dicho pretest, se puede darapyaq
unos valores fijos del 50%. Es una situacién intermedia, gque se conoce en

Investigacion de Mercados como “condiciones desfavorables de muestreo”.

Con estos conceptos podemos pasar a definir los tamafos de muestras

representativas. Contemplando cuatro posibles situaciones:
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13- Poblacién infinita, con un coeficiente de fiabilidad del 99.7%.

El nimero de personas a encuestar, en estas condiciones, viene dado por Ia
siguiente expresion:

n=9pg
E2

Siendo n el tamafio de la muestra, p y q las proporciones complementaria y E el
error de muestreo.

Ejemplo:

Un partido politico desea hacer un sondeo a nivel nacional, con el objeto de
conocer la imagen que tiene entre los futuros electores. Para ello encuesta,
iniciaimente a 150 votantes potenciales, obteniendo que 60 tienen intencién de
votar por el. ¢ A cuantos tendra que encuestar, si fija su coeficiente de fiabilidad
del 99.7% y un error de muestreo del = 1.5%7?

La expresién que debera utilizar es:

n=_9pg
E2

Los valores de p y g los obtendra del pretest realizado:

p =60 X 100 = 40%
150

q =100 - 40 = 60%
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Sustituyendo en la expresién, se tiene:

n=3 X 40 X 60 = 21,600 = 9,600
1.52 2.25

Luego debera encuestar a 9,600 futures electores.
2%.- Poblacién infinita con un coeficiente de fiahilidad del 95.5%.

En esta caso, la expresion que se debera utilizar es la siguiente:

n= 4pq
E2

Con el mismo significado para n, p, q y E que anteriormente le hemos dado.

Ejemplo:

Se desea realizar una encuesta en una region, con chjeto de analizar las
aspiraciones del electorado, de cara a una futura confrontacién electoral. ;A
cuantos posibles votantes se debera entrevistar, si el coeficiente de fiabilidad a
utilizar es del 85.5%, el error de muestro = 4%, y se considera que las condiciones
de muestreo son desfavorables?

Segln la expresion anteriormente indicada, se tiene:

n=4 X 50 X 50 =625
42

Luego habra que encuestar a 6825 futuros votantes de esa regién.
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3°.- Poblacién finita con coeficiente de fiabilidad del 99.7%

La formula matematica que nos indica la muestra representativa es la siguiente:

n= 9pgN
E2(N-1)+9pq

Todos los simbolos utilizados son conocidos por el lector, excepto N, que
representa a la poblacién. En esta ocasion si tiene importancia el tamafo de la
misma, debido a que la alteracién que se produce en un grupo pequefio, por

extraer una muestra de él, es mayor que la producida en un grupo grande.

Ejemplo:

Si un partido politico desea hacer una encuesta de opinion entre los integrantes
de una universidad, formado por 87,520 alumnos, ¢a cuantos debera entrevistar si
desea trabajar con un coeficiente de fiabilidad del 99.7%, un error de muestreo dei
= 4,5% y condiciones desfavorables?

Aplicando la expresién anterior, se tiene

N = 9 X 50 X 50 X 87,520 = 1,969,200,000 = 1,097
4.5%87,520-1)+9x50x50 1,794,759.7

debera encuestar, por tanto, a 1,097 alumnos.

42 - Poblacién finita con un coeficiente de fiabilidad del 95.5%.

Por ultimo, tenemos el caso de sondear a una poblacion finita, es decir, de

menos de 100,000habitantes, y con un coeficiente de confianza del 95.5%
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Para este tipo de encuestas utilizaremos la siguiente expresion:

n= 4pgN
E?(N - 1) + 4pq

Con el mismo significado, para los parametros, que hemos dado en el caso
anterior.

Ejemplo:

El mismo sondeo que se ha realizado anteriormente, al grupo en cuestion, pero
sabiendo que se ha llevado a cabo un pretest a 180 alumnos, de los que 105
denotan afinidad ideologica hacia nuestro partido. El coeficiente de fiabilidad a

aplicar en este caso ha sido del 95.5% v el error dde muestreo del = 4%.

Calculemos en primero lugar, los valores de las proporciones:

p=105 X 100 = 58.33%
180

q =100 - 58.33 = 41.67%

Aplicando la férmula apropiada para este caso, se tiene:

N= 4 X 58.33 X 41.67 X 87,520 =212,727.080 = 603
16(87,520 — 1) + 4 X 58.33 X 41.67  352,506.6
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Luego habra de encuestar a 603 alumnos.

Se observa, del andlisis de estos casos, que el tamano de la muestra a
encuestar en funcién de! tipo de poblacién a sondear, que sea o no finita, del
coeficiente de fiabilidad, a mayor coeficiente mayor muestra, y del error de

muestreo, cuanto menos error queramos cometer mayor debera ser la muestra a
encuestar.

Para algunos casos concretos , en lugar de las férmulas indicadas se pueden
utilizar unas tablas denominadas Tablas de Harvard. Que indican directamente el

tamano de la muestra a encuestar.

Estas tablas son cuatro (tablas 2.1, 2.2, 2.3 y 2.4), viniendo el tamafio de la

muestra dado por el nimero resultante del cruce de la fila con la columna, pag130.
Tanto de la tabla 2.3 como en la 2.4, cuando no aparece indicada ninguna cifra,

significa que la amplitud de la muestra es superior a la mitad de la poblacién, por
lo que es aconsejable realizar el sondeo a la totalidad del universo.

5.7.1 Sistemas de distribucién de la muestra por segmento de poblacion.

Como complemento a lo anteriormente indicado, vamos a ver los distintos

métodos de distribucién o seleccion de la muestra a encuestar.
En mercadotecnia politica se suelen utilizar los llamados muestreos “aleatorios

estratificados”. Se denominan “aleatorios” porque se basan en una eleccion de la

unidad muestraria, de la persona a encuestar, realizada al azar y, como
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consecuencia, todos los electores potenciales que constituyen la poblacion tienen

las mismas posibilidades de formar parte de la muestra.

En condicion basica el que todas las personas de la poblacion tengan el mismo
grado de oportunidad de formar parte de la encuesta, sin que existan

perturbaciones de ningun tipo que condicionen la composicion de la muestra.

Se denominan “estratificados” porque la poblacién se divide en dos o mas
grupos o segmentos, de los cuales se obtiene una muestra representativa. Con
esto se garantiza una representacién, suficientemente significativa, de cada grupo,
evitando que determinados electores, escasos en numero pero importantes en

cuanto a opinidn, queden fuera del sondeo.

Atendiendo al criterio que se siga, en cuanto al reparte del numero de unidades
muestrarias de cada estrato o segmento, se distinguen tres sistemas de

muestreos estratificados.

1°- Controfado

Consiste en asignar a cada segmento de votantes, un nimero igual de personas
a las que encuestar.

Ejemplo:

Si entre las tres clases sociales de una nacién, hay que repartir 1,200 encuestas,

de forma controlada, debera asignarse a cada clase 400 encuestas.
2°.- Proporcional

Este sistema distribuye la muestra, dentro de cada segmento, en funcion
del tamanfo de éste.

113



Ejemplo:

Si un partido politico ha calculado gque en una regién, cuya poblacién es de
3,590,807 habitantes, debe realizar un sondeo de 2,000 encuestas, jcuantas
debera hacer en cada clase social, si en dicha regién un 20% pertenece a la clase

afta y un 30% a la clase media?

La distribucion de las encuestas es funcién del peso especifico de cada
segmento.

n=0.20xn=0.20x 2,000 =400

n=0.30 X n=0.30X2,000=600

n=0.50 X n = 0.50 X 2,000 = 1,000

n = 2,000 encuestas.

Este método es bastante logico y es muy utilizado en mercadotecnia politica por

su sencillez.

3°.- Afjacién éptima

Por dftimo, el sistema denominado de “afijacion optima" consiste en asignar, a
cada segmento de la poblacion, un ndmerc de encuestas en funcion de su
volumen de poblacién y de su homogeneidad, es decir, del grado de dispersion del

dato gue estamos investigando, en cada uno de los estratos establecidos.
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Se suele aplicar en los casos en los que la homogeneidad de los distintos
segmentos, en relacion con el fendémeno a estudiar, es diversa.

Para aplicar este sistema, es necesario partir del volumen de poblacion y de la

desviacién tipica que, en cada segmento, se dé del fenémeno.

La desviacidn tipica, s, se estima, en la practica, bien mediante los resultados de

un sondeo pilote, bien segln la experiencia de encuestas anteriores o de
especialistas.

Como complemento, recordemos que, en el caso de proporciones, la desviacion

tipica de poblaciones infinitas — mas de cien mil habitantes — viene dada por la
expresion:

s=Vpq
n

Y en el caso de poblaciones finitas — menos de cien mil habitantes — por

siendo
s: Desviacion tipica
N:  Tamano de la poblacién a sondear
n: Tamafo de la muestra representativa

p y q. Proyecciones complementarias

.

Conocida la desviacion tipica, el reparto de la muestra por afijacion dptima se

efectla, proporcionalmente a la magnitud de este valor y a la poblacion en cada
segmento, segln la expresion:
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ni= n
Nisi &
Y Nisi
1

denotando con el subindice 7 los valores correspondientes al estrato en cuestion y
con el j variando en funcién del numero de estratos.

Asi, por ejemplo, si desarrollamos estas expresion para las tres clases sociales
de un pais, tenemos la siguiente trilogia;

Na= n
Nasa NaSa+ NmSm + Nbsb

Nm_ = n
Nmsm  Nasa + N msm + N bso

Na_ = n
Nbsb  Nasa + N msm + N bse

Con la notacidn a para clase alta, » para clase baja y m para clase media.

Ejemplo:

Un panido politico quiere distribuir las dos mil encuestas a realizar en una
determinada region, cuyo censo electoral estd formade por cinco millones de
votantes, de los cuales el 20% son de clase alla, y el 30% de media y el resto de
baja. (A cuantos deberd encuestar de cada clase, si las desviaciones tipicas

correspondientes a cada grupo social, obienidas mediante un pretest, son del
10%, 30% y 20%, respectivamente?
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Aplicando las expresiones anteriormente expuestas, se tiene:

- Para la clase alta:

Na = 2,000
1,000,000 X 10 1,000,000 X 10 + 1,500,000 X 30 + 2,500,000 X 20

Operando y despejando se obtiene: na = 190 encuestas

- Para la clase media:

Nm = 2,000
1,500,000 X 30 1,000,000 X 10 + 1,500,000 X 30 + 2,500,000 X 20

Se obtienen nm = 857 encuestas.

- Para la clase baja:

Nb 2,000
2,500.000 X 20 1,000,000 X 10 + 1,500,000 X 30 + 2,500,000 X 20

resultan ne = 953 encuestas.

Como se ve influye el tamafio poblacional del segmento, pero también el grado

de homogeneidad del mismo.
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5.8 Trabajo de campa.

Un entrevistador personal que amplia una cuestionario en puerta, un
entrevistador por teléfono que llama desde una oficina central, un observador que
cuenta los peatones en un centro comercial y otras perscnas que participan en la

recopilacion de los datos y las supervision de ese proceso son trabajos de campo.

5.8.1 Como formular las preguntas.
1. Hacer las preguntas exactamente como estan redactadas en el
cuestionario.
2. Leer muy despacio cada pregunta.
3. Hacer las preguntas en el orden en que se presentan en el cuestionario.
4. Formular todas las preguntas que especifica el cuestionario.

5. Repetir las preguntas que se comprenden o interpretar en forma
equivocada.



5.9 Analisis de datos
5.9.1 Fundamentos del analisis de datos.

Es un conjunto de meétodos y técnicas que pueden usarse para obtener

informacién y un conocimiento profundo por medio de los datos.

Comprender los principios del analisis de datos es Util por varias razones. En
primer lugar, puede conducir al investigador a obtener informacion e ideas que de
otra manera no estarian disponibles. En segundo lugar, puede ayudar a evitar
juicios y conclusiones erréneas. En tercer lugar, pueden proporcionar una base

para ayudar a interpretar y comprender el andlisis realizado por otras personas.
5.9.2 Preparacién de los datos para su analisis.

Los datos sin procesar provenientes de los cuestionarios deben pasar por una
preparacion preliminar antes de poder ser analizados mediante técnicas
estadisticas. La calidad de los resultados obtenidos a partir de éstas, y su
subsecuente interpretacion, dependen en gran medida de qué también se hayan
preparado y convertido en forma adecuada para su andlisis. Entre las principales

técnicas para la preparacién de datos se incluyen:
- La edicion.

- La codificacion.
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5.9.3 Edicion y codificacion.

El proceso de analisis se inicia después de recopilar los datos. Durante la etapa

del andlisis se llevan a cabo varios procedimientos interrelacionados para resumir
y recrdenar los datos.

El objetivo de la mayor parte de las investigaciones es proporcionar informacion.
Hay una diferencia entre ésta y los datos en bruto. El término informacion se
refiere a un conjunto de hechos que tienen un formato adecuado para la toma de
decisiones, mientras que los datos son medidas registradas de ciertos fendmenos.
Los datos en bruto que se recopilan en el campo deben transformarse en la
informacién que responda las preguntas del gerente de mercadotecnia. La
conversion de los datos en brutc en informacion requiere que éstos se editen y
codifiquen a fin de poder transferirlos a medio de almacenamiento de datos.

5.9.3.1 Edicién.

La edicidon es el proceso de revisar y ajustar los datos para detectar omisiones,
verificar que sean legibles y consistentes, y prepararlos para su codificacion y
almacenamiento.

La edicion es diferente a la codificacion, que es la asignacion de categorias o
simbolos de clasificacidon a los datos previamente editados. La edicién cuidadosa
facilita el trabajo de codificacidn. E} propésito de |a edicion es asegurarse gue los
datos estén completos, sean consistentes y legibles, para transferirlos al medio de
almacenamiento.
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5.9.3.1.1 Edicién de campo

El supervisor de campo es el responsable de conducir la edicién de campo
preliminar el mismo dia en que se llevé a cabo la entrevista. El propdsito de la
edicidon de campo consiste en detectar las omisiones técnicas. Que sean las
mismas paginas del cuestionario de la entrevista, verificar que la escritura sea
legible y aclarar las respuestas que sean logica o conceptualmente inconsistentes.
Si la edicién de campo se realiza al final del dia, a menudo los supervisores que
editan los cuestionarios terminados podran volver a preguntar a los entrevistados,

quienes recordaran las entrevistas y corregiran fos problemas.

5.9.3.1.2 Edicién interna.

Trabajo de edicion rigurose que lleva a cabo el personal de oficina. La edicion

interna investiga en forma rigurosa los resultados de la recopilacion de datos.

5.9.3.1.3 Edicién para evitar inconsistencias.

La labor del editor interno es ajustar las respuestas inconsistentes o
contradictorias, de modo que no representen un problema para codificadores y

capturistas.
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5.9.3.1.4 Edicién para verificar.

La falta de respuesta a una partida es el término técnico que se emplea para
asignar una pregunta no respondida en un cuestionario que, de otra forma, estaria
completo, Es preciso indicar con detenimiento, en las instrucciones del editor, las
reglas de decisic')n' especificas para solucionar este problema. El editor se limita a
indicar la falta de respuesta a una partida ofreciendo un mensaje que pida al

codificador el registro del “valor faltante” o “espacio en blanco” como la respuesta.

Existen dos reglas basicas para la creacion de cédigos. La primera, las
categorias de codificacion deben ser exhaustivas, es decir, es preciso
proporcionar categorias de codificacion para todos los temas, objetos o
respuestas. Con una variable categ6rica como el género, la exhaustividad de las
categorias no es un problema. Son embargo, puede surgir un problema cuando la
respuesta representa una cantidad pequefia de temas o cuando las respuestas

deben clasificarse en un tipo gue no se encuentra regularmente.

La segunda regla es que las categorias de codificacion deben ser mutuamente
excluyentes e independientes. Esto significa que no deben haber superposicion
entre las categorias para asegurar que un tema o respuesta pueda incluirse en
una sola categoria.

5.9.4 Codificaciéon de preguntas abiertas.

La razon mas comdn para utilizar las preguntas abiertas es que el investigador
no cuenta con una hipotesis clara acerca de las respuestas, que seran numerosas

y muy variadas. El proposito de codificar estas preguntas es reducir la gran
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cantidad de respuestas individuales a unas cuantas categorias individuales, a las

que es posible asignar cédigos numéricos.

Después de tabular las respuestas basicas, el investigador debe determinar
cuantas categorias de respuesta serdn aceptables. Lo anterior recibe la influencia

del propodsito del estudio y las limitaciones del programa para la captura de datos.

Los esquemas de codigos no deben ser muy elaborados. La tarea del
codificador consiste solo en resumir los datos.

Un esquema preliminar con demasiadas categorias siempre puede compactarse
o reducir en un momento posterior durante el analisis. Si los cdigos iniciales son
muy abstractos y s6lo se establecen unas cuantas categorias, a revision de los
codigos para obtener afirmacicnes mas concretas sera dificil a menos que se
registren los datos en bruto.

El proceso real de transferir los datos del cuestionarioc o el formato de

recopilacidon de datos después de recabarlos se conoce como codificacion de
produccién.

5.0.5 Estrategia para el andlisis de datos.

El primer paso del analisis de datos, después de |a preparacion de los mismos,
consiste en analizar cada pregunta o medirla en si misma. Esto se hace tabulando
los datos. La tabulacién consiste simplemente en contar el nimero de casos que
caen en las diversa categorias. Mas que ayudar en los aspectos de la limpieza de
datos, como son la identificacion del grado de amisiones, ambigiledades y errores

en las respuestas, el uso principal de la tabulacion consiste en:
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- Determinar |a distribucion empirica (distribucion de frecuencias) de la variable
en cuestion.

- Calcular la estadistica descriptiva (resumen), particularmente la media o los
porcentajes.

5.9.5.1 Tabulacién.

Distribucion de frecuencias. Una distribucion de frecuencias reporta simplemente
el numero de respuestas que recibié cada pregunta, y es la forma mas sencilla de
determinar la distribucion empirica de una variable. Una distribucion de
frecuencias organiza los datos en clases, o grupos de valores, y muestra el
numero de observaciones del conjunto de datos que cae en cada una de ellas.

Estadistica descriptiva. Las estadisticas descriptivas son las que normalmente
estan asociadas con una distribucion de frecuencias que ayudan a resumir la
informacion presentada en la tabla de frecuencias. La estadistica descriptiva
puede proporcionar cifras exactas, simples y significativas resumiendo la
informacion de un conjunto grande de datos. Las medidas del resumen pueden

comunicar en ocasiones la informacion de toda una distribucion.

5.10 Presentacion de resultados.

Una comunicacion eficaz entre los usuarios de la investigacién y los
profesionales de la misma es sumamente importante en el proceso de
investigacion. La presentacion formal generaimente desempefia un papel clave

para una comunicacion eficaz. Por o general, durante el proceso de investigacion
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se hacen presentaciones dos veces. Primeramente, se hace una presentacion de
la propuesta de la investigacién, cuando el cliente debe decidir si la acepta,
modifica o rechaza. En segundo lugar, se presentan los resultados de

investigacion, y se considera si es recomendabile realizar investigacion adicional.

5.10.1 Lineamiento para una presentacion exitosa.

En general, un presentador debera:

- Comunicar un mensaje a un publico especifico.
- Estructurar la presentacion.

- Despertar el interés al publico.

- Ser especifico y presentar imagenes.

- Abordar los aspectos de validez y confiabilidad.

5.10.1.1 Comunicar un mensaje a un publico especifico.

Un primer paso es conocer al publico al que se dirigird, sus antecedentes y sus
objetivos. La mayoria de las presentaciones eficaces se parecen a una
conversaciéon o a un memorandum dirigido a una persona en particular, y no a un
grupo amorfo. La clave para conseguir esta sensibilidad consiste en identificar a

los miembros de su publico de la manera mas precisa posible.



5.10.1.2 Estructurar la presentacion.

Cada parte de la presentacidn debera encajar en el todo y ordenar la forma en

que se va a realizar dando tiempo y forma a cada etapa de |la misma.

5.10.1.3 Despertar el interés al publico.

Se debera motivar al puablico para leer o escuchar las partes principales de la
presentacion y los elementos individuales de cada seccion. Los participantes
deberdn conocer por qué la presentacién es pertinente para ellos y por qué se
incluyd cada seccion. Una seccibn que no pueda mantener el interés

probablemente excluirse o relegarse a una apéndice.

5.10.1.4 Ser especifico y presentar imagenes.

Evite hablar o escribir en abstracto. Si los diversos miembros del piblico tienen
ideas diferentes o vagar acerca de conceptos importantes, existe un problema
potencial. Los términos ambiguos o que no son bien conocidos deberan definirse e
ilustrarse, o de lo contrario deberan omitirse.
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5.10.1.5 Abordar los aspectos de validez y confiabilidad.

La presentacion debera ayudar a evitar que el publico malinterprete los

resultados. La presentacién no debera incluir una presentacién exhaustiva de
todas las consideraciones del disefio.

5.10.2 Presentacion escrita.

Las siguientes son algunas sugerencias para redaccion eficaz de informe.

- Utilice un encabezado principal y encabezados secundarios para comunicar el
contenido del material discutido.

- Emplee el tiempo verbal presente tanto como sea posible para comunicar la
informacion.

- Independientemente de que la presentacion sea escrita u oral, emplee una
construcciéon de voz activa para que ésta sea viva € interesante. La voz pasiva
utiliza muchas palabras y es monotona.

- Utilice tablas y graficas generadas por computadora para una presentacion
eficaz.

- Utilice titulos informativos:

- Emplee citas textuales para los comentarios de los encuestados. Muchas

veces la forma en que un cliente se expresa significa mucho para el gerente de
marca.
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- Haga la presentacion en dos columnas si es posible. Por ejfemplo, las tablas o
graficas podrian presentarse del lado izquierdo de un informe abierto vy sus

descripciones del lado derecho.

5103 La organiiacién del informe.

- Un informe puede organizarse de muchas formas ya gue existe un formato (nico
apropiado para todos los fines. La naturaleza del tema, el tipo de estudios y las

caracteristicas del piblico determinaran el formato del informe.

El siguiente cuadre sindpticc muestra de manera simbadlica los pasos a seguir de
nuestra metodologia.
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TABLA 2.1

Determinacién del tamafio de una muestra con un coeficiente de fiabilidad del! 95.5% en poblaciones infinitas.

Limite de ;
erroren Valores posibles de p y g {p + g =100)
porcentale (a1 2ies | 317 1 4156 595 T0/50 | 15/85 | 20080 | 28/75 | 30/70 | a5/65 | 4080 | 45/55 50750
RX] 39.600 78,400 116,400] 153,600 190,000 360,000] 510,000| 540,000 750,000 840,000 910,000 960,000] 680,000 1,000,000
0.2 5900 19,600 29.00| 38400  47,500| 90,000 127,500 180,000 187,500 216,000 227,500/ 240,000 247,500 250,000
0.3 4,400 B,741; 12,833 17,087 21,111 48,000 56,867 71,111 83,333 $3,333] 101,111 106,667 110,000 111,111
0.4 2475| 4900 7.275] 9600] 11,875 22,500 31,875 40,000 46,875 52,500( S6.875| 60,000/ 61,875 62,500
0.5 1584| 37136] 4,658 6,144 8500 13.400| 20400 25600 30,000 33,600 36,400| 38,400 38,600] 40,000
0.6 1100 2178 3.233| 4,267 52780 10000 14,187 17.778] 20.833| 23,333| 25278| 28,667 =27,800) 27,778
0.7 gos| 1600 2376 3138 n078| 7.247| 10408 13061 45308| 17,143 28577 19,592 20,208 20,408
0.8 g18| 1228 1813 2400 2563  5.625 7988 10000] 11.718] 13,125| 1s,218] 45000) 15463 15625
4.9 489 968 1,437 1,886 2,346 4,444 §,296 7,801 8,258 10,370 11,238 11,852 12,222 12,345
1 se6| 784l 1,184] 1,538 1300, 3800| s100] 6400 7.500) 8400 8,100 8600 9,600 10,000
15 176|  348]  Ea? 83 saa| 1600| 2267 2844| 3333 3,733 4044 4267 400 4444
2 ge| s8] 29 384 478 soo| 1.275] 1600 1875| z100] 2275|  2408| 2478 2,500
2.5 83| 128|188 248 304 578 a18| 1.024] 1200 1,344] 1438 1536 1584 1,600
3 24 87| 128 171 211 400 517 711 833 s3a| 1,011 1067 1,100 1,111
35 32 64 85 125 155 294 418 522 812 686 743 784 808 216
4 25 49 73 96 119 228 310 400 459 525 569 600 619 825
45 20 8 57 78 94 178 252 318 370 415 449 474 489 494
5 16 Y 47 81 78 144 204 256 300 336 384 384 396 400
8 1 22 32 43 53 100 142 178 208 233 253 267 275 278
7 ] 16 24 3 38 73 104 131 153 171 186 1486 202 204
8 ) 12 18 2 30 56 80 100 17 131 142 150 158 156
8 5 10 14 18 23 4 83 79 33 104 112 19 122 123
i [¢) 4 8 12 15 13 38 51 64 75 B3 g1 98 98 100
15 2 3 5 7 8 16 23 28 33 37 40 43 a4 45
20 1 2 3 4 5 9 13 15 18 21 23 24 25 25
25 0.6 1 2 2 3 § 8 12 12 13 15 15 16 16




TABLA 2.2
Determinacién del tamafio de una muestra con un coeficiente de fiabilidad del 9.7% en poblaciones infinitas.

Limite de
sFror en Valores posibles dep y g (p + ¢ =100)
porcentaje T 788 397 456 5/65 10780 15785 20180 25175 36770 35765 40760 4558 50750

R ] 88,000 176,400 261,900 345,600 827 850 810,000 1,147,500 1,440,000 1,687,500 1,890,000 2,047,500 2,160,000 2,227,500 2,250,000
0.2 22,278 A4, 100 65,475 86,400 108,875 202,500 286 875 360,000 421,875 472,500 511,875 540,000 5568 75 565,500
0.3 9,900 19,606] 28,100 38,400 47,500 90,000 127,400 150,000 187,500 210,000 227,500 240,500 247 8500 250,000
0.4 £.568 1,125 48,369 21,600 28,719 8§0,625 71,718 Q0,800 105,484 118,125 127,969 135,000 133,218 140,000
0.5 3,564 7,066 10,476 13,824 17,108 32,400 44,000 37,600 67,500 75,600 81,900 25,400 83,100 90,000
3.6 2475 4,800 7,275 9800 11,875 22,500 34,875 40,000 45 RT5 82,500 EB,BTS 80,000 B1,B75 652,500
0.7 1,818 3800 5,345 7.083 B,724 16,831 23,418 29,388 34,439 38,571 41,786 44,082 45,455 45913
0.8 1,392| 2,758 4,092 5,400 6,680 12,656 17,930 22,500 27,367 29,531 31,392 58,750 34,805 35,158
0.9 1,160 2,478 3,233 4,267 5,278 10,000 14,167 17,778 20,833 25,278 26,667 28,667 27,500 21,778

1 B3 1,764 2819 3,486 4,275 8,100 11,475 14,400 16,875 18,800 20,475 21,6800 22,275 22,500
1.8 398 784 1,464 1,366 1,300 3,600 5,100 §,400 7,500 8,400 3,400 9,600 9,500 10,000

2 223 441 GBS 864 1,068 2,025 2,869 3,600 4,219 4,725 5118 5,400 &.583 £.627
2.5 143 282 418 883 684 1,296 1,838 2,304 2,700 3,024 3,278 3,456 3,564 3,600
3 59 186 pik] 384 475 940 1,275 1,800 1,875 2,1c0 2,278 2,400 2,475 2,500
35 T3 144 41 282 349 6e1 237 1476 1,378 1,543 1,671 1,763 1,818 1,837
4 56 110 184 218 267 506 717 SO0 1,088 1,181 1,280 1,350 1,392 1,406
4.5 44 a7 129 174 21 400 267 711 833 333 1,011 1,087 1,100 1,111
5 38 71 105 138 171 324 458 576 675 756 818 864 891 300
[ 25 49 73 96 119 225 318 400 468 525 8649 €00 619 625
7 18 38 53 ke a7 185 234 2%4 344 386 418 441 458 453
8 14 28 41 54 a7 127 179 225 364 285 320 338 348 152
9 11 22 32 43 53 100 442 178 208 233 2683 267 275 278
10 3 18 26 35 43 81 115 164 169 189 205 216 223 228
15 4 & 12 15 14 38 &1 B4 75 &4 a1 56 1] 100
20 2 4 7 9 1 20 28 38 42 47 5 54 B8 56
25 1 3 4 [ 7 3 18 23 27 30 33 35 36 k)
30 1 2 3 4 5 9 13 16 19 21 23 24 25 25
35 0.7 1 2 3 a 7 9 12 14 15 17 18 18 18
40 0.5 1 2 2 3 3 7 ] 11 12 13 §4 14 14




TABLA 23

Determinacién del tamafio de la muestra con un coeficiente de fiabilidad del 95.5% en
poblaciones finitas

Amplitud p=g=50
del
universo + 1% + 2% + 3% + 4% + 5% + 10%
- - - - - 222 83
1,000 - - - 385 286 91
1,500 - - 638 441 316 94
2,000 - - 714 476 333 95
2,500 - 1,250 769 500 345 96
3,000 - 1,364 811 517 353 g7
3,500 - 1,458 843 530 359 97
4,000 - 1,538 870 541 364 98
4,500 - 1,607 891 549 367 98
5,000 - 1,667 909 556 370 98
5,000 . 1,765 938 566 375 98
7,600 - 1,842 949 574 378 99
8,000 - 1,905 976 580 381 99
9,000 ‘ - 1,857 1.000 584 383 99
16,000 5,000 2,000 1,034 588 383 99
15,000 6,000 2,143 1,053 600 380 89
20,000 6,667 2,222 1,064 606 392 100
25,000 7,143 2,273 1,087 610 394 100
50,000 1 8,333 2,381 1,088 617 397 100
106,000 9,091 2,439 1,111 621 398 100
o 1,000 2,500 1,111 625 400 100




TABLA 2.4

Tabla para la determinacién del tamanio de la muestra con un coeficiente de fiabilidad del 89.7% en
poblaciones finitas

Amplitud p=q=50
Del
universo 1% + 2% + 3% + 4%, + 5%
500 - - - - -

1,000 - - - - 474
1,500 - - - 726 563
2,000 - - - 826 621
2,500 - - - 900 662
3,000 - - 1,364 858 692
3,500 - - 1,458 1,003 718
4,000 - - 1,539 1,041 735
4,500 - - 1,607 1,071 750
5,000 - - 1,667 1,098 763
5,000 - 2,903 1,765 1,139 783
7,000 - 3,119 1,842 1,171 798
8,000 - 3,303 1,905 1,196 809
9,000 - 3,462 1,957 1,216 818
10,000 - 3,600 2,000 1,233 826
15,000 - 4,091 2,143 1,286 849
20,000 - | 4,390 2,222 1,314 861
25,000 11,842 4,592 2,273 1,331 869
50,000 15,517 5,066 2,381 1,368 884
100,000 18,367 5,325 2,439 1,387 §92
L ® 22,500 5,825 2,500 1,408 900




RECOMENDACIONES:

Hoy en dia los partidos politicos procuran una mayor participacién en los
procesos electorales e influir en los resultados a favor de los partidos o a favor de
los lideres politicos, por tal motivo su participacion va a depender de sus
propuestas, trabajo realizado y su forma de hacer llegar esto a los electores, pero

como hacerlo para que esto surta el efecto que nosotros deseamos:

- Como primer paso tenemos que considerar nuestra capacidad, limites o
alcances para poder establecer nuestros objetivos.

Segundo con base en estos objetivos determinar la investigacion de mercados a
realizar.

Estos dos aspectos son basicos para poder alcanzar un buen resultado si
nuestros objetivos difieren de nuestra capacidad para alcanzarlos la investigacion
de mercados por bien realizada que este no sirve de mucho por que no podremos
crear los satisfactores requeridos, generalmente ocurre que la gente que hace
politica poco entiende de la investigacion de mercados y encarga investigaciones

sin tomar en cuenta este aspecto y los resultados que alcanzan son diferentes a
los esperados.

Si queremos influir en los resultados electorales a favor tenemos que ser
cuidadosos los cambios sociales también influyen y realizar una buena
investigacion de mercados muchas veces no es sin6nimo de nada, esto lo
debemos de complementar con sondeos posteriores para ver los cambios

sociales que se van dando.

El aspecto psicologico de los electores también puede influir, como el fenémeno

que se observa en nuestro pafs: somos un pais de no ganadores y eso lo



podemos observar por ejemplo en nuestros deportistas cuando  asisten a las
olimpiadas en el cuadro de medallas no aparecemos en los lugares importantes,
por tal motivo no queremos seguir siendo perdedores y los electores votan por
aquel partido que tiene mas posibilidades de ganar y no por el que de mayores
alternativas de nacién o mejores propuestas de gobernabilidad.

Adicional a esto el voto volatil es un factor a considerarse como influir en ellos si

su decisién de voto puede cambiar 10 o 15 segundos antes de emitir el voto.

Y por ultimo los electores o posibles votantes existen dentro de un padrén
electoral y de acuerdo a este debemos definir la poblacion a la cual nos queremos
enfocar, para poder determinar la muestra que vamos a trabajar para no cometer

el error de preguntar a quién no dara respuestas representativas.
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CONCLUSIONES:

El sistema politico mexicano ha dado giros y cambios hacia un sistema
democratico, participativo y de legalidad, existe ya una competencia electoral y de
aqui podemos comenzar a incluir la mercadotecnia electoral, por que la
participacion de los partidos politicos en los procesos electorales se da ahora en
forma mas abierta y por tal motivo los lideres politicos deben dar a conocer sus
programa, propuestas o proyectos a los electores.

- Las elecciones de 1988 en nuestro pais han sido de las mas competidas o las
primeras mas competidas y se dice que también fue en las primeras que se
utilizaron técnicas de mercadotecnia para influir en los resultados electorales, no
podemos decir que gracias a la mercadotecnia estas elecciones resultaron ser tan
competidas, no, en este caso coincide con algunos cambios de tipo social en
nuestro pais, pero podemos decir sin lugar a dudas que ha sido el primer paso
para mirar y enfrentar de otra manera los procesos electorales y también construir

programas y proyectos en funcién a las necesidades de los electores.

La mercadotecnia electoral ha marcado la pauta de los nuevos procesos
electorales y ha dado como resultado lo que ocurrié en las elecciones del afio
2000, que el partido que siempre habia estado en el poder pasara a ser ahora un
partido de oposicién, Francisco Ortiz Ortiz quién disefo la mercadotecnia electoral
de la campana de Vicente Fox Quesada actual presidente de la Republica
Mexicana sefiala que no es facil llevar a cabo una campana politica, pero que
tampoco es imposible y que si se realiza un buen trabajo desde el principio es
decir comenzando con una investigacion de mercados adecuada nos permitira
disminuir los riesgos al tomar decisiones y marcara también el camino a seguir de
la campanfa electoral.

La investigacion de mercados es una herramienta que debemos utilizar para

detectar necesidades y poder crear satisfactores, se dice que si se realiza una
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buena investigacion la mitad del problema esta resuelto, aunque no hay que
perder de vista que de los objetivos que nosotros tracemos concuerden con

nuestra capacidad para alcanzarlos.

De la hipétesis presentada en este trabajo llegamos a la conclusién que la
investigacion de mercados como parte medular de la mercadotecnia politica, nos
permite conocer y detectar las necesidades sociales de los electores, e influir
para que estos voten a favor de un partido politico; satisfaciendo las necesidades

a través de un buen gobierno.
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