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INTRODUCCION

El Trabajo Social es una disciplina social que estudia los fenbmenos
sociales a través de un cuerpo de conocimientos teoricos y sistematicos de
las ciencias sociales en general, que le permite interpretar la realidad y
determinar las formas de intervencion profesional enfocada a atender las
necesidades sociales de los individuos desde distintos espacios estatales,
sociales o privados.

Por mucho tiempo se ha considerado que el campo prioritario del
Trabajador Social, sobre todo en las ultimas décadas, es la politica social,
reduciendo de esta manera el ejercicio profesional, el cual es ya bastante
estrecho y encaminado cada vez mas a los programas donde actuan con
un enfoque de operador a favor del estado de bienestar social mas que a la
poblacién.

Sin embargo, es pertinente aclarar que frente a las tendencias del
neoliberalismo y al adelgazamiento de las politicas del Estado, el
desempleo de los profesionistas es cada dia mayor, aun mas para los
expertos dedicados a la politica social, a pesar de los discursos que el
Estado y el sistema educativo pregonan en las escuelas e instituciones.

Este estrechamiento profesional conduce a la carrera hacer un
replanteamiento tanto tedrico como practico y ocupacional de manera
urgente, haciendo necesario ver hacia otros horizontes de desarrollo que
ofrecen otras areas del conocimiento y de la practica profesional, como la
mercadotecnia la cual es un campo propicio para el desarrollo de los
Trabajadores Sociales por ser una actividad esencialmente social; la
mercadotecnia trabaja necesidades producto de las relaciones sociales,
que permite al consumidor orientar sus preferencias con base a la oferta y
demanda, y otros elementos que no son exclusivos de la economia y que
pueden enfocarse desde otra perspectiva en donde el Trabajo Social
interviene como orientador, planeador, de los fendbmenos que inciden en
la pobreza 'y consumismo.

La mercadotecnia politica al jugar un papel importante en el entorno de
la de democracia y participacion ciudadana desglosando diversas
vertientes de desarrollo, como investigar y ayudar a conocer las diferentes
alternativas a los ciudadanos que buscan procurar su bienestar social, fin
comun con el Trabajo Social.

El Trabajador Social en su formacion tedrica y practica adquiere los
conocimientos necesarios que le permiten analizar y entender el contexto
politico, economico y social de nuestro pais, siendo capaz de desarrollar
estrategias adecuadas y procesos dinamicos e incluyentes de
intervencidn en beneficio de la sociedad asi como en la busqueda de
nuevas alternativas laborales y campos de desarrollo; bajo esta
percepcion la mercadotecnia politica no representa un gran reto para la
intervencién del egresado de la licenciatura.



Impulsados por este planteamiento, el objetivo general de nuestro
trabajo es “demostrar que el Trabajo Social es una profesién con
conocimientos cientificos y el conjunto de técnicas para desempefiarse en
el campo laboral de la mercadotecnia politica”.

Para alcanzar este objetivo, el desarrollo de este trabajo presenta en
su primera parte (capitulos 1 y 2) una perspectiva general de los
conceptos origen y desarrollo historico de la mercadotecnia, también una
representacion de la mercadotecnia como herramienta para las ciencias
sociales asi como un abordaje a sus conceptos basicos, elementos
teéricos y a la mezcla de mercadotecnia tradicional o comercial
comparando siempre las diferencias con la mercadotecnia social, con el
fin de conocer un perfil general y funcionamiento de esta disciplina.

En su segunda parte (capitulos 3 y 4) se abordan los elementos que
originaron la ramificacion de la mercadotecnia en politica y las principales
funciones de ésta, asi como la diferencia con la mercadotecnia comercial
y como se aplica la mezcla de la mercadotecnia politica.

En su tercera parte (capitulo 5, 6 y 7) analizamos las herramientas con
las que cuenta el trabajador social para intervenir en la mercadotecnia
politica asi como las consideraciones para la aplicacion de las mismas en
ésta disciplina, continuando con el analisis de los diferentes modelos de
intervencidon de la mercadotecnia politica existentes y la propuesta de un
modelo alternativo para su intervenciéon disefiado por nosotros.

La hipdtesis de este trabajo la cual sustenta que el Trabajo Social tiene
los conocimientos cientificos y el conjunto de técnicas precisas para
desarrollar investigacion de mercado y proponer alternativas de
intervenciéon en el campo de la mercadotecnia politica; tiene el fin de
demostrar que el trabajador social tiene las herramientas necesarias para
poder laborar haciendo mercadotecnia politica y asi expandir el marco de
la profesidn y terminar con los mitos que limitan la capacidad de la carrera
y abrir una puerta laboral a nuevos campos de accion.



CAPITULO |

ORIGEN Y DESARROLLO DE LA MERCADOTECNIA COMO
HERRAMIENTA TECNICA PARA LAS CIENCIAS SOCIALES

1.1 DEFINICION DE CONCEPTOS

Para toda investigacion es importante conocer los conceptos basicos
para poder partir de lo micro a lo macro por ello a continuacion
abordaremos la definicion de mercadotecnia y los diferentes conceptos
que la conforman.

Es importante apuntar que conforme se aborden los conceptos basicos
en mercadotecnia daremos un enfoque de caracter social empleandola
como herramienta para las ciencias sociales, rubro primordial de este
capitulo y en general de este trabajo de tesis, el cual pretende hacer de la
mercadotecnia politica un instrumento de expansion en el campo laboral
del Trabajador Social

Pero ¢ Qué es la mercadotecnia? Podriamos empezar por decir que en
la mercadotecnia se incluyen todas las actividades comerciales que
dirigen el flujo de los bienes y servicios que un productor vende a un
consumidor y también que es esencial para el intercambio organizado y la
distribucion de bienes y servicios que necesita la sociedad.

Para entender claramente que es la mercadotecnia, su ambito de
aplicacidon y como se relaciona la mercadotecnia comercial y social,
analizaremos la siguiente definiciéon de Philip Kotler y Gary Armstrong de
su libro fundamentos de mercadotecnia

La mercadotecnia es el analisis, organizacion, planeacion y el control
de los recursos, las politicas y las actividades de una empresa que estan
dirigidas al cliente con vistas a satisfacer las necesidades de los
segmentos escogidos obteniendo con ello una utilidad.

Pero la mercadotecnia depende de la instrumentacion de programas
que son cuidadosamente formulados y llevados a la practica,
refiriéendonos como instrumentacion a todo el proceso administrativo de
planeacién, organizacién, direccion, evaluacion y control que por supuesto
como todos los programas son evaluados, retro alimentados y controlados
por la empresa o institucion que los crea y desarrolla.

Estos programas estan disefiados para inducir a intercambios de valores
voluntariamente entre la institucion o empresa y el mercado que les
interesa, con el proposito de que éstas logren sus objetivos, dicho en
palabras sencillas: “vender”.

La mercadotecnia tiene que disefar su oferta tomando en cuenta las
necesidades y deseos de la poblacion que se propone conquistar para
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hacer un uso efectivo de las técnicas de precios, comunicacion y
distribucion para informar, motivar y servir ha dicho mercado.

Las operaciones que se mencionan en la definiciéon retomada son las
principales tareas que desarrolla una empresa para vender. Cada
empresa debe llevar a cabo una o mas de 18 operaciones basicas las
cuales ya estan establecidas dentro del proceso de ventas de las grandes
empresas y que Philip Kotler y Gary Armstrong clasifican de la siguiente
forma:

El analisis del ambiente

La medicién del mercado

El desarrollo de productos

El desarrollo de servicios del producto
El disefio de la marca

El disefo del empaque

La fijacion de precios

Los ajustes de precios

El crédito

La fijacion de precios de transporte

El desarrollo de canales de distribucion
El almacenamiento

El control de inventarios

Los embarques

La publicidad

Las ventas personales

Las promociones de ventas especiales y
Las relaciones publicas.

Ahora ya sabemos que la mercadotecnia es una herramienta para que
un empresa venda sus productos o servicios o en un sentido estricto
determina a través de estrategias la demanda potencial y existente en el
mercado, pero para determinar la demanda o vender, es necesario
analizar las necesidades del cliente en su entorno social por medio de una
investigacion que es llamada de mercado, la cual es realizada bajo
metodologia cientifica.

Cabe aclarar que para la mercadotecnia el mercado es el conjunto de
personas, organizaciones e instituciones que son usuarios de sus
productos o servicios que se pretende vender al cual se le llama mercado
actual o pueden ser usuarios también llamados mercado potencial, en
otras palabras, se puede definir el mercado como una poblacion
(individuo, organizacion, institucion), la cual quiere aceptar (comprar.
consumir, adoptar, votar, ser partidario, etc.) la oferta actual o potencial en
la forma de un producto o servicio que hace una organizacion lucrativa o
no lucrativa.

Antes de la planeacion de produccion de ciertos productos, servicios,
ideas sociales, imagen personal o institucional es necesario conocer el
mercado, es decir, como se mencion6 anteriormente la gente a quien van



a dirigir su producto o servicio, se deben conocer caracteristicas
demograficas, socioecondmicas, actitudes, comportamiento y bajo una
perspectiva del trabajo social afadiremos habitos, identidad y cultura.

Los programas de mercadotecnia dependeran del analisis de la
investigacion y los resultados que este proyecte, por lo anterior la
definicion del mercado es muy importante; si no se define con claridad el
mercado, todo el proceso de planeacion de mercadotecnia sera futil o no
sera posible el logro de los objetivos de la institucion.

En la mercadotecnia comercial, se definen clara y especificamente el
mercado al cual se van a dirigir los productos y cuya conquista va a ser
venderlos a este segmento, las caracteristicas y comportamiento de los
integrantes de cada segmento van a ser la guia para desarrollar las
estrategias adecuadas, por ejemplo, el mercado de bebidas re-hidratantes
es todo hombre o mujer que realicen algun tipo de deporte y en donde el
rango de edad es muy amplio desde los 7 hasta los 60 afos
aproximadamente, asi mismo si abordamos el caso de las cremas anti-
arrugas estas estaran dirigidas a segmento de mercado de mujeres entre
34 y 55 anos de edad aproximadamente.

En la mercadotecnia social también es necesario definir el mercado
que se desea alcanzar, considerando que cada segmento tiene
caracteristicas diferentes y cada producto o servicio esta creado para
diferentes segmentos por ejemplo:

e El mercado del partido politico a nivel municipal es todo hombre
y mujer residente de tal municipio, que estén en edad de votar y
dentro del padron electoral.

e El mercado para una campafna de alcoholismo es todo hombre
0 mujer que se encuentren en situacion de alcoholismo.

e El mercado para una campafa de vacunacion son los nifios de
1 mes a 5 afos.

e El mercado de planificacion familiar, son todo hombre y mujer
de 15 a 49 afos sexualmente activos.

Es muy importante especificar con todo cuidado el segmento de
mercado al que se va a dirigir el producto o servicio, aun en la actualidad
muchas organizaciones comerciales y no lucrativas se enfrentan con
serios problemas por la deficiente segmentacion que realizan y por no
tener claros sus metas u objetivos.

El eje central de la mercadotecnia es “el intercambio de valores”, la
mercadotecnia no puede existir al menos que haya dos personas, dos
organizaciones o dos instituciones que quieran intercambiar algun valor,
este valor puede ser producto, servicio, ideas, imagen, a cambio de un



valor monetario, un valor de tiempo, un cambio de comportamiento o en el
caso de la mercadotecnia politica, el voto.

Cuando estas dos partes satisfactoriamente intercambian sus valores
ocurre una transaccion en donde se involucran dos partes una mas activa,
dindmicamente que busca un intercambio, (el vendedor oferente) y los
compradores (consumidores, clientes o usuarios)

En este aspecto, hay gran diferencia entre el tipo de transicion que
ocurre en la mercadotecnia comercial y la social la cual queremos
remarcar para entender dicha diferencia.

En mercadotecnia comercial una de las partes tiene un bien tangible o
presta un servicio, sea licor, ropa, jabén, refrescos, etc. y la otra parte
quiere poseer tal bien para lo cual esta dispuesta a intercambiarlo por su
dinero, esta opcion de cambio de valores fisicos por monetarios tiene un
precio definido por la cantidad en dinero que una de las partes esta
dispuesta a dar y la otra a recibir.

En mercadotecnia social la primera parte (oferente), generalmente,
tiene un bien no fisico que ofrece a su mercado una idea o un valor por
ejemplo: “no beba en exceso”, “‘no fume”. “maneje con cortesia”,
“planifique su familia” y la otra parte tiene la disposicion de dedicar tiempo
y esfuerzo para que se complete el proceso de intercambio.

Después de este analisis podemos describir a la mercadotecnia como
un proceso administrativo que crea productos, servicios, ideas, o
imagenes y planea estrategias basandose en informacién obtenida por
medio de una investigacion que ayuda a segmentar un mercado al que se
va a dirigir con el fin de que adquiera su produccién, proceso el cual esta
en constante analisis, planeacion, ejecucion, organizacion, direccion,
evaluacion y control.

Bien, ya sabemos que es la mercadotecnia y a que se dedica, ahora
daremos paso a conocer como surgio la mercadotecnia y cuales fueron
los motivos que determinaron su desarrollo hasta las condiciones actuales
en que se encuentra y conocemos.

1.2 DESARROLLO HISTORICO DE LA MERCADOTECNIA

Conocemos el concepto en forma general de mercadotecnia su
estructura, ambito de aplicacion, operaciones basicas para su aplicacion
algunas concepciones propias de la materia y la esencia de ésta, que es
‘vender” también cédmo vender y qué vender. Sin embargo conocer cémo
surgié la mercadotecnia, su desarrollo historico y la evolucion que ha
tenido hasta la actualidad es importante para entender la adaptacion
historica y los elementos que orillaron a su estructura actual, para poder
comprender su aplicacion a nuestra realidad y la forma de intervencion del
trabajo social.



La historia de la mercadotecnia depende directamente del desarrollo
histérico de la economia, es decir, en cuanto los medios de produccion
evolucionaron, existi6 la produccion en masa, obligando atender la
necesidad de activar una mayor demanda; creando necesidades,
productos, expandiendo nuevos mercados y creando un meétodo de
distribucion que facilitara el consumo, estas condiciones propiciaron el
surgimiento de la mercadotecnia.

Como ya mencionamos en un principio para entender debidamente la
mercadotecnia actual es importante dar un vistazo a la historia y a los
movimientos socioecondmicos que han generado esta disciplina y que
explicamos en resumen las etapas de desarrollo histérico de la
mercadotecnia que retomamos del libro de Carlos Prieto Sierra “Principios
de mercadotecnia”

La historia de la produccién, el intercambio, comercio y mercado; inicia
formalmente en el feudalismo, en donde la produccion estaba
concentrada solamente a satisfacer las necesidades particulares de cada
familia.

El comercio surge con la necesidad de intercambiar productos de
manufactura propia por otros que cubrieran el resto de sus
requerimientos. La concentracidon de personas en un lugar con la
intensidn de intercambio dio origen al concepto de “mercado’.

La produccion en gran escala origin0 medios de produccion que
solventaran ésta modalidad y mano de obra que operara los medios de
produccion. El desarrollo tecnoldgico, caracteristico del siglo XX, facilitd la
produccion a escalas estratosféricas pero no una forma de distribucion
masiva, obligando a encontrar un método que se adecuara a esta
revolucion tecnologica; éstas condiciones provocaron la denominada
‘economia de mercado” que propicid los primeros conceptos en forma
empleada de mercadotecnia.

En el transcurso de los afos 60’s y 70’s, la idea de un método que
estudiara las necesidades de la poblacion para desarrollar productos,
innovarlos, fijarlos en un precio que determina la apertura y movimiento
de mercado, encontrar los métodos adecuados de distribucion que
suministren el consumo, una estrategia que influya en la toma de
decisiones de los consumidores y activar la dinamica de oferta y
demanda; se extendid a la economia mundial.

Este es a grandes rasgos el desarrollo histérico de la mercadotecnia,
cabe mencionar que la literatura de referencia se concreta hasta el siglo
pasado, sin embargo nuevos libros y revistas especializadas aparecen
continuamente encontrando un numero significativo de referencias.



Desarrollo historico de la mercadotecnia
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Algunos autores limitan a la mercadotecnia al ambito mercantil como el
restringen su campo de accion sin embargo nuevas vertientes de la
mercadotecnia han surgido a raiz del desprendimiento de nuevas visiones
y aplicaciones de sus métodos, autores como Bernardo Rabassa Asenjo y
Antonio Leal Jiménez la consideran aplicable a una mayor gama de
actividades y consecuentemente como una herramienta util en la solucion
de problemas presentados en cualquier tipo de mercado.

Concretamente, una primera corriente de pensamiento sostiene que la
idea cardinal de la mercadotecnia es la transaccién mercantil o la compra-
venta incluyendo los productos y servicios que se ofrecen, pero una
corriente evolucionada de la primera propone que ésta se encuentra
relacionada con las transacciones mismas, por tanto, puede aplicarse a



cualquier unidad social que persiga el intercambio de valores con otras
unidades sociales.

La concepcion mas completa de la mercadotecnia para nosotros, es
llamada mercadotecnia genérica que adopta un punto de vista mas bien
funcional que estructural y concretamente es aplicable a un estrato
mercantil pero también social

1.3 LAIMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA EN EL
DESARROLLO SOCIAL Y ECONOMICO

En mercadotecnia la investigacidn tiene como propdsito conocer y dar
a conocer lo relativo a los mercados especificos que se propone estudiar;
para ello, aplica y combina conclusiones, modelos, formulas, principios y
demas planteamientos de otras disciplinas como la psicologia, sociologia,
economia, comunicacion y derecho, las cuales, el licenciado en trabajo
social adquiere y maneja elementos de las mismas en su formacion
profesional, (en la Escuela Nacional de Trabajo Social de la UNAM) por lo
cual se convierte en una potencial opcidn para realizar este tipo de
investigacion.

Sin embargo es sumamente recomendable que el trabajador social
amplié su conocimiento en los elementos de las disciplinas antes
mencionadas, con el estudio de principios en mercadotecnia,
administracion, comportamiento del consumidor, investigacién de
mercados, publicidad y planeacion estratégica.

Para nosotros la mercadotecnia no solo es vender, convencer o
manipular y la mayoria de las personas que tienen este concepto no
poseen una idea clara de la mercadotecnia ni conocen en qué consiste su
funcién, la razén de que se le haya malinterpretado o de que la gente
tenga un conocimiento limitado de la disciplina es que no hay una amplia
difusién de sus principios y objetivos.

Por otra parte, en nuestro pais existen muchas instituciones
gubernamentales que carecen de un claro conocimiento de la
mercadotecnia y de su provechosa aplicacion en campafas, tendientes a
modificar el comportamiento social; por ejemplo, la difusidon de ideas
sociales acerca de la planificacion familiar, la vacunacion, nutricion, el
alcoholismo, aspectos politicos, elecciones e imagen de partidos politicos,
etc.

Es decir, que la mercadotecnia también se puede aplicar a aspectos
sociales para provocar cambios en el comportamiento de la sociedad y los
mismos métodos y conceptos que se utilizan en las empresas productoras
de bienes o servicios para vender se pueden poner en practica para
distribuir ideas sociales, convirtiéndose en un proceso dinamico de la
sociedad a través del cual las instituciones se integran productivamente
con los propdsitos de la poblacion satisfaciendo las necesidades y los



deseos, produciendo bienes y proporcionando servicios, eje central de
nuestra disciplina el Trabajo Social.

Cabe mencionar que el significado de la mercadotecnia como
instrumento social esta en funcidn de su papel en la economia, ya que es
un proceso a través del cual la economia se integra dentro de la sociedad
sirviendo a las necesidades humanas y los cambios de conducta; bajo
esta perspectiva no es un atrevimiento decir que la mercadotecnia
colabora al incremento del desarrollo social.

Pero, scomo se integra la economia dentro de la sociedad y qué
relacion existe con la mercadotecnia? Esta es una respuesta sencilla pero
que hay que dejar en claro, la mercadotecnia activa el proceso de la
oferta y la demanda, asi que, su desarrollo hace posible la integracién y la
plena utilizacién de todos los activos y bienes de produccion, asi como de
la explotacién rentable de la capacidad productiva y contribuye al
mejoramiento de las habilidades tanto de los empresarios como de quien
vende su fuerza de trabajo, asimismo, a su desarrollo profesional que
complementado con una adecuada vocacion de ayuda y apoyo puede
redundar en grandes beneficios para el bienestar social.

Asi es como la mercadotecnia, la economia y el bienestar social se
vinculan entre si, pero es de suma importancia hacer un razonamiento
como trabajador social y aclarar que la mayoria de los modelos de
mercadotecnia se crearon para ser aplicables casi en su totalidad a
economias desarrolladas y no a economias tercermundistas como la
nuestra, en donde los problemas econdmicos y sociales tales como la
inflacion, desempleo, deudas externas y escasez de materia prima y
maquinaria extranjeras, obliga a los latinos, africanos y algunos paises
asiaticos y europeos a desarrollar sus propios modelos de mercadotecnia
basados en su estructura econdmica y social ya que adoptar modelos
disefiados para el primer mundo es un riesgo mercantil, no se puede
adoptar un pensamiento mercadotécnico de un pais super industrializado
y avanzado que aglutina aproximadamente el 80% de la riqueza del
mundo. La mercadotecnia de los paises en via de desarrollo debe enfocar
problemas de produccion para satisfacer necesidades prioritarias,
tomando en cuenta todas las restricciones, limitaciones y el futuro del
pais.

1.4 CONCEPTO DE MARKETING SOCIAL Y SUS CARACTERISITICAS

Ahora bien después de haber establecido la importancia de la
mercadotecnia en el desarrollo econdmico de un pais y la forma en que
se vincula al desarrollo social nos enfocaremos a conocer el concepto de
uno de los escalones evolutivos de la mercadotecnia: la “Mercadotecnia
social’”, estado en el cual la mercadotecnia esta dirigida al
comportamiento de la poblacién en busca del bienestar social.

La mercadotecnia social tiene diversas definiciones entre ellas esta la
del autor Andreasen que la definié en (1996), de la siguiente forma:
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‘La mercadotecnia social es la aplicacion de las tecnologias de la
mercadotecnia comercial para el analisis, planificacion, ejecucion y
evaluacion de programas disefiados para influir en el comportamiento
voluntario de los destinatarios especificos, para mejorar su bienestar
personal asi como el de la sociedad””.

Entonces el objetivo ultimo de la mercadotecnia Social es beneficiar al
individuo o a la sociedad y no a la entidad (institucion) que lo aplica. Esta
caracteristica la distingue de la mercadotecnia comercial y la vincula
directamente a mejorar el bienestar social.

Podriamos considerar a la mercadotecnia social un puente hacia el
cambio social, puesto que su objetivo es influir en el comportamiento de
las personas ésta se puede enfocar a la prevencidn, en otros casos a la
rehabilitacion y solucién de problemas sociales.

Sin embargo dichos mensajes estan disefiados para los segmentos de
la poblacion en condiciones de problematicas sociales y orientados a un
cambio de comportamiento, razén por la cual es importante que los
mensajes estén bien disefados y la poblacion esté correctamente
segmentada.

Sin embargo la mercadotecnia social tiene caracteristicas especificas
que la hacen diferente y la enfrascan en desventajas notables en relacion
a la mercadotecnia comercial sobre todo en un pais con una poblacién
con caracteristicas, culturas, identidades y habitos tan diversos como el
nuestro, pero para poder entender mas concretamente éstas
caracteristicas observemos el cuadro que a continuacién se presenta y
cada uno de los elementos que los conforman.

Caracteristicas especificas de la mercadotecnia social

Mercados con Riesgos dificiles de Publicos heterogéneos
demanda negativa Representar
Temas especialmente Efectos a largo plazo Ausencia de una mentalidad
sensibles de mercadotecnia
Beneficios no Conflictos culturales Ausencia de oportunidades
evidentes para modificar los productos
Favorece a terceros Presupuestos La universalidad de
limitados la mercadotecnia

Fuente: Antonio Leal Jiménez, Marketing social: la gestion de las causas sociales Pag. 37

Ahora retomando el cuadro del doctor Leal Jiménez trataremos de
explicar sus elementos basandonos en la propia explicacion del doctor.

! Namakforoosh Mohammad Naghi Mercadotecnia social Pag. 73
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a) Mercado con demanda negativa

Se refiere a que la mercadotecnia social tiene que lidiar con esta
condicion habitualmente no causa el mismo impacto en la poblacién
objetivo, el hecho de obtener un beneficio tangible que le retribuya una
satisfaccion que una sugerencia que quiza le crea cierta antipatia como
bien lo refiere el autor el hecho de donar sangre o que controlen su peso y
quiza que respeten a los peatones.

b) Temas especialmente delicados

En mercadotecnia social se crean mensajes dirigidos a un sector de la
poblacion con un entorno de problemas sociales los cuales deben de
estar bien disefiados para influir en el comportamiento de éstos sectores
ya que se corre el riesgo de tocar fibras sensibles en una poblacién
vulnerable como estas.

Pedir que las mujeres en edad reproductiva adquieran el habito de
consumir acido félico para prevenir deformaciones en los recién nacidos
es mucho mas complicado que pedirles a los padres de familia le compren
una bicicleta a sus hijos.

En mercadotecnia comercial los mensajes estan disefiados con un bajo
grado de implicacidén en los sentimientos de la poblacién y por lo cuales
mas sencillo para los consumidores tomar una decision (escoger un
cereal, una tienda de abastos o un juguete) en estos casos los problemas
de influir en el consumo es sencillo, por ejemplo, con un simple cambio en
los precios o con acciones promocionales.

c) Beneficios no evidentes

Como ya mencionamos anteriormente en mercadotecnia social los
consumidores no tienen la ventaja de conocer de una forma evidente los
beneficios que puede adquirir en la compra de un producto y pueden caer
en ideas equivocadas sobre los beneficios en un cambio de
comportamiento este problema consideramos que es consecuencia de
una carente cultura de procuracion de la salud fisica y mental asi como de
prevencion en nuestro pais. En mercadotecnia social la ausencia de
consecuencias es una sefal de éxito.

“El problema es que el consumidor tendra dificultad para saber si las
acciones y campafas han funcionado, por este motivo es mucho mas
dificil hacer planes de mercadotecnia social con los comportamientos que
careceg de consecuencias visibles, que con comportamientos que si las
tienen™.

d) Favorece a terceras partes

2 Antonio Leal Jiménez Marketing social: la gestién de las causas sociales pag. 40
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En algunas ocasiones los cambios de comportamiento que induce los
mensajes disefiados en mercadotecnia social favorecen a terceras partes,
por ejemplo, la campana de colecta anual para la Cruz Roja, el maraton
promocional del Teletéon o las campanas de Green Peace en defensa de
las selvas, no benefician directamente a la persona que se le pide el
cambio y como refiere el autor es mucho mas dificil motivar a la gente
para que emprenda acciones cuando no son ellos mismos los
beneficiarios que cuando ellos o sus familiares inmediatos o0 mas cercanos
lo son.

e) Riesgos dificiles de representar

Crear mensajes que logren los impactos esperados en mercadotecnia
social es sumamente dificil ya que se corre el riesgo de mandar mensajes
que la poblacion no entienda y mal interprete y se reciban sefales
equivocadas en temas tan delicados como la libertad sexual femenina,
una educacion sexual de calidad o los derechos de los nifilos por ejemplo.

f) Efectos a largo plazo

Légicamente un cambio en el comportamiento humano es un proceso
que conlleva un grado de implicacién que tarda un tiempo considerable
para que tenga un impacto y modificacion positiva considerando que es el
fin ultimo de la mercadotecnia social los efectos de los mensajes
disefiados en esta demostraran resultados a largo plazo.

g) Presupuestos limitados

La mercadotecnia comercial esta sustentada por grandes empresa que
reciben un beneficio muy rentable de la mercadotecnia por cual los
presupuestos que destinan para ésta son de grandes proporciones caso
contrario de la mercadotecnia social la cual no esta sustentada por
grandes empresas si no por el estado en la mayoria de los casos.

‘Como consecuencia, se necesita mucho tiempo y esfuerzo para
nivelar los diminutos presupuestos y casi siempre, contando con la ayuda
desinteresada de distribuidores, agencias de publicidad, medios de
comunicacion, etc. para llevar a cabo los distintos programas”3.

h) Publicos heterogéneos

Las estrategias de mercadotecnia social puede ayudar a los asistentes
sociales a liberar a los jévenes de la ingesta de ciertas drogas,
adolescentes para la prevencion de embarazos no deseados, puede
ayudar a Green Peace en sus actividades contra los delitos ecoldgicos, a
que los servicios publicos sanitarios en paises superpoblados reduzcan el
numero de nacimientos a través de la educacion en la planificacion
familiar, puede ayudar a desarrollar programas de nutricién, a disminuir el
consumo abusivo de bebidas alcohdlicas, entre otros.

3 Antonio Leal Jiménez Op. cit Pag. 40
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Los programas de mercadotecnia social pueden ser aplicados a una
amplia gama de situaciones sociales ya que desgraciadamente en
nuestro pais existe un innumerable conjunto de problemas que resolver
ademas para conseguir el éxito los programas de mercadotecnia social
deben contar con la ayuda y asistencia de una amplia gama de individuos
y grupos necesarios para el éxito de la mercadotecnia social tales como
distribuidores en el sector comercial, empresas de investigacion, agencias
de publicidad, organismos publicos, medios de comunicacién, personal
voluntario, corporaciones, ONG'’s, etc.

1.5 LOS RETOS A FUTURO PARA LA MERCADOTECNIA SOCIAL

Si bien es cierto que la mercadotecnia social ha evolucionado y que
esta dirigida al bienestar social también es cierto que aun existen
obstaculos en la practica y desarrollo de la misma, consideramos que
existen muchos retos que vencer para obtener el maximo potencial de
esta materia.

Pensamos que los retos mas significativos emanan de las debilidades
mas importantes de la mercadotecnia social. Aunque diversos autores
han enunciado estas debilidades y estamos de acuerdo con muchos de
ellos, el doctor Antonio Leal Jiménez tiene la vision mas acertada al
respecto con la cual concordamos casi totalmente con algunas
modificaciones con un enfoque desde una perspectiva adquirida en la
carrera de Trabajo Social.

Los retos son:

» Lograr impactos sociales de peso

» Retroalimentar segun los resultados (no olvidemos que todo producto
tiene un ciclo de vida y que es necesario crear nuevos productos con
una nueva imagen aunque este orientado a el mismo segmento de la
poblacién)

» Destacar los resultados y el impacto obtenidos por los programas de
mercadotecnia social y de ésta forma aumentar el interés de la
poblacién objetivo en dichos programas

» Aumentar las facilidades de acceso a los programas y servicios

» Buscar vias alternas de comunicacién y financiamientos

» Realizar un seguimiento y evaluacion de los programas con el
propdésito de conseguir efectos duraderos

14



Lograr impactos sociales de peso

Los programas de mercadotecnia social en nuestro pais no son
abundantes, el uso de esta disciplina no esta explotada como debiera y
son pocos los que han tenido un impacto favorable como en el caso del
Teletén y que desgraciadamente obedecen mas a intereses mercantiles
con un beneficio monetario que a la politica social y al beneficio directo de
la poblacién vulnerable a la que supuestamente esta dedicado el
programa.

Es necesario que tanto el estado como las instituciones no
gubernamentales y también las fundaciones pertenecientes a empresas
lucrativas creen programas que tengan un impacto de peso en el
segmento activo como en el beneficiado para que se habran puertas y la
participacion de todos los sectores crezca en beneficio del bienestar
social.

“a) Desarrollar programas con la participacion del estado e instituciones
publicas y privadas.

b) Dar a conocer, a través de medios de comunicacion, los eéxitos
obtenidos.

c) Integrar programas en los departamentos de las instituciones.
d) Asegurar fondos alternativos al final del programa.

e) Dar un cuidado y entrenamiento extensivos a las personas que
trabajaran en el programa”.*

El apoyo requiere acciones concretas por parte de distintas
instituciones o agentes como son: de los colaboradores del sector privado
y de ONG’s.

Retroalimentar segun los resultados

No olvidemos que una de las premisas de la mercadotecnia es que todo
producto tiene un ciclo de vida y que es necesario crear nuevos productos
con una nueva imagen aunque este orientado a el mismo segmento de la
poblacion

Es necesario crear estrategias que modifiquen los programas, en
particular las acciones dirigidas a la poblacibn que se pretende
transformar en su comportamiento, una evaluacibn que nos dirija
basandose en el resultado del programa es necesaria para crear nuevos
productos (literalmente) para retroalimentar el interés de la poblacion

* Antonio Leal Jiménez Op. cit Pag. 47
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Destacar los resultados y el impacto obtenidos por los programas
de mercadotecnia social y de esta forma aumentar el interés de la
poblacién objetivo en dichos programas

Existen muchos éxitos de mercadotecnia social pero es necesario la
realizacion de nuevos proyectos futuros con evaluaciones que por su rigor
merezcan ser publicadas, de esta forma la poblacién objetivo al observar
los resultados obtenidos por dichos programas aumentaria su confianza e
interés en los mismos

Aumentar las facilidades de acceso a los programas y servicios

Los agentes sociales necesitan aumentar su énfasis respecto al
acceso a los servicios y a la calidad de éstos como componentes de sus
programas, aun se da el caso, hoy dia, que demasiados observadores y
practicantes piensan en la mercadotecnia social como si fuera publicidad.

Pero como hemos indicado anteriormente, el éxito real de muchas
intervenciones puede atribuirse al acceso de la poblacion objetivo a los
servicios y a su calidad, en lugar de simplemente a las comunicaciones.

Tener acceso a los servicios no significa que la poblacion los utilice
totalmente, ni que los proveedores de servicios ofrezcan el mejor y mas
efectivo cuidado posible, por ejemplo, estudios realizados en 1999 de la
Organizacion Mundial de la Salud, indican que los trabajadores sanitarios
pueden mejorar la efectividad de las intervenciones basicas de salud
infantil, investigando de manera mas consistente a los nifios que puedan
correr el riesgo de sufrir caries, a través de la calidad del agua de sus
ciudades.

Buscar vias alternas de comunicacion y financiamientos

Se debe prestar una atencion mucho mayor en futuros programas a las
herramientas no comunicativas, algunas de estas herramientas podrian
ser las relaciones publicas, patrocinios, instituciones politicas, campanas
electorales, etc.

Realizar un seguimiento y evaluaciéon de los programas con el
propoésito de conseguir efectos duraderos

Es comun que en muchos programas de mercadotecnia social los
investigadores tienden a posponer la evaluacion sobre el grado de
consecucion de objetivos al final de programa. Es necesario dar prioridad
al seguimiento y evaluacién regular de los progresos del programa como
un medio para corregir elementos poco efectivos para ajustarlos a las
necesidades de los cambios en el entorno econdémico politico y social.
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Bueno, ahora conocemos diferentes conceptos de mercadotecnia su
eje central que es simple y sencillamente vender, las operaciones basicas
para el proceso de ventas, los conceptos basicos en mercadotecnia como
mercado, investigacion de mercado, segmentacién de mercado y sus
diferentes aplicaciones en otros rubros como la mercadotecnia social; es
decir como se define, a quien se vende y que vender.

De gran importancia para entender los procesos mercadotécnicos en la
actualidad es dar un vistazo al desarrollo histérico de la mercadotecnia asi
como su importancia y participacién en el desarrollo social y los procesos
economicos.

También conocimos uno de los escalones evolutivos de la
mercadotecnia, caracteristicas y los retos que confronta la mercadotecnia
social.

Sin embargo es necesario conocer los elementos basicos y los
procesos de la mercadotecnia comercial para tener un panorama general
de la disciplina, familiarizarnos con los componentes de la misma y asi
poder entender y distinguir como evoluciono y se aplica en politica.
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CAPITULO I
ELEMENTOS BASICOS Y MEZCLA DE MERCADOTECNIA
2.1 Elementos de la mercadotecnia

Como ya mencionamos es importante conocer los elementos y la
mezcla de los elementos de la mercadotecnia tradicional o comercial para
poder entender la diferencia con los elementos y la mezcla de la
denominada mercadotecnia politica y en dado caso también de la
mercadotecnia social por tal motivo en este capitulo abordaremos de
forma general los elementos basicos y los procesos de la mezcla de
mercadotecnia y de la misma forma que en el capitulo anterior iremos
relacionando los conceptos con un enfoque social propio de la carrera.

2.1.1 Analisis de las oportunidades

Empezaremos por conocer como es que surge una idea para hacer
mercadotecnia e influir en las decisiones de los consumidores todo este
proceso empieza cuando existe y se detecta una oportunidad, esta es
resultado de la investigacion de mercado con la cual se detecta una
necesidad y la potencialidad del segmento para adquirir el producto,
servicio, idea o imagen que la empresa o institucion haya disefado,
desarrollado y producido para satisfacer esas necesidades detectadas.

En un mercado existe una gran cantidad de oportunidades para
producir, desarrollar y vender productos, ideas o servicios sin embargo
cabe aclarar que todas estas oportunidades son exclusivas para una sola
empresa, si no que la gran variedad de oportunidades existentes son
ajustables a la gran variedad de instituciones de produccion dependiendo
de los objetivos y metas de cada una de ellas.

El analisis de las oportunidades es de suma importancia en la
disciplina mientras mayor cantidad de oportunidades se detecten y
evaluen, mayor sera la rentabilidad de la institucion.

El analisis de oportunidades del mercado es determinado por cinco
etapas que el doctor Namakforoosh Mohammad Naghi, en su libro
“Mercadotecnia Electoral”, especifica de la siguiente manera:

a) Reconocer la interaccion de la influencia del medio ambiente en el
mercado.

b) Evaluar las instituciones competitivas.

c) Hacer una auditoria administrativa para conocer las fuerzas de la
empresa que puede aprovechar de las oportunidades del mercado.
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d) Identificar el segmento del mercado que le convenga mas.

e) Medir la demanda potencial y pronosticar la cantidad de intercambio
(venta) en dicho segmento.

La siguiente figura muestra el proceso de analisis de la oportunidad
del mercado.

Analisis de oportunidad

Auditoria P Influencia ambiental
Administrativa: h e Competencia
Fuerza y debilidades > e Reglamentos
De la institucion e  Sistemas corporativo y

econdmico - social

\ 4 \ 4

Identificacion de
Los segmentos que
Convenga mas

\ 4

Medicion de la demanda
potencial y la cantidad de
intercambio

Linea de la influencia directa, comunicacion y/o actividades en
secuencia.

Linea de la influencia indirecta, comunicacién y/o actividades
indirectas.

Fuente: Namakforoosh Mohammad Naghi Mercadotecnia electoral Pag. 51

De esta forma se explica como se analizan las oportunidades
existentes en el mercado, después de detectar una oportunidad que
cumpla con los objetivos de las instituciones se puede pasar a la siguiente
etapa “la segmentacion”.
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2.1.2 Segmentacion del mercado

La segmentacion del mercado es la division del mercado en fracciones
homogéneas en grupos particulares, cuyos integrantes tienen
caracteristicas similares en preferencias, necesidades, gustos,
comportamientos, ademas de socioeconémicas y demograficas.

La idea principal de la segmentacion de mercado es desarrollar una
estrategia especial para cada uno de los segmentos ésta es denotada por
algunos autores como “estrategia de concentracion’.

La estrategia de concentracion consiste en que una empresa o
institucion dedique su trabajo para satisfacer las necesidades de un
segmento del mercado; por ejemplo, Hospital Angeles concentra su
trabajo en las necesidades de salud de un segmento con un poder
adquisitivo alto a esta institucion no le importa las necesidades de salud
de una clase con poder adquisitivo bajo.

Otro ejemplo es la compaiiia de construccién de casas Ara o Geo que
frente a la necesidad de las clases media y media baja de adquirir una
casa de bajo precio disefia y construye viviendas prefabricadas en forma
masiva con un precio que pueden pagar estas clases, a estas empresas
no les interesa construir casas de grandes magnitudes y altos precios.

Es necesario apuntar que en ciertas ocasiones no basta una estrategia
para cubrir todo un segmento para estos casos los especialistas utiliza
una maniobra llamada multisegmentos. Para que la idea quede mas clara
ejemplifiquemos el caso de las acciones del sector salud encaminadas a
la planificacion familiar; un criterio para la segmentacion del mercado en
dichos programas, seria el preservativo utilizado por hombres jovenes en
edad fertil que prefieren este método por sencillo y practico ademas de
tener un alto indice de eficiencia; (el multisegmento se refiere a otra
segmentacion dentro del mismo segmento) en este ejemplo el segmento
son los hombres con un a necesidad de planificacion familiar, pero no
todos los hombres utilizarian el mismo método; algunos de mayor edad y
con el numero de hijos que decidieron tener preferiran la vasectomia y
otro multisegmento preferira no ser el que use el método anticonceptivo.

Entonces es necesario dividir la poblacion que conforma el mercado al
que se va a dirigir un producto, servicio, imagen o idea, sin embargo
queda una pregunta sin respuesta ; CoOmo segmentar?

Légicamente la segmentacion depende de una investigacion que
permita conocer el mercado y sus caracteristicas posteriormente el
investigador tiene que elegir la base para segmentar ya que ésta facilitara
la planeacion del producto, su colocacién y las tacticas de comunicacion y
publicidad.
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Existen diversos métodos y diferentes variables de segmentacién sin
embargo consideramos conveniente no utilizar un solo método si no una
mezcla que nos permita reunir el mayor numero de caracteristicas
posibles de cada segmento.

Las variables mas utilizadas de segmentacién del mercado y con las
que mas concordamos son:

s Geografica.

« Categoria del producto, lealtad a la marca y tasa de consumo.
%+ Psicosociografica.

% Psicografica.

+ Beneficios al cliente.

% Demogréfica

¢+ Posicion de competencia.

Al considerar la seleccion de una variable de segmentacién se
recomiendan 3 factores:

“1) La variable debe relacionarse con los usos y necesidades del
consumidor o con su comportamiento hacia el producto o la institucion.

2) Las variables deben ser mensurables.

3) Las variables deben ser accesibles para las actividades promocidnales
de la institucion™'.

La seleccion de la variable de segmentacion es una fase muy
importante ya que al escoger una variable inadecuada se limitan mucho
las oportunidades de elaborar una estrategia exitosa.

Ahora bien los requisitos que debe reunir una segmentacion de calidad
son los siguientes:

v" “Un segmento debe ser identificado y medido especificamente
v" Un segmento debe evidenciar potencial adecuado
v" Un segmento debe ser acsecible econédmicamente

v' Un segmento debe ser razonable y estable a través del

tiempo™.

Una segmentacion adecuada de mercado permite que los productos
sean parte del intercambio en la forma mas eficiente, una correcta
segmentacion de mercado permitira a la empresa o institucion crear una

! Namakforoosh Mohammad Naghi Mercadotecnia Electoral Pag. 57
? Martin L Bell Marketing Concepts and Estrategy Pag. 139
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estrategia adecuada y en funcién de dicha estrategia, elaborar la mezcla
de mercadotecnia que mejor cumpla con los requisitos generales.

2.1.3 Planeaciéon en mercadotecnia

Planear simple y sencillamente significa “decidir hoy a donde queremos
llegar mafiana” para ello es necesario partir de un analisis de las
condiciones del presente y de los elementos con los que contamos para
definir el futuro.

La esencia de la planificacion es identificar las oportunidades y
amenazas actuales, las cuales al combinarlas con las fortalezas vy
debilidades de una empresa o institucion dan las bases que definen el
camino para alcanzar las metas propuestas, a esta dinamica se le conoce
como analisis FADO o FODA utilizado por mercaddlogos, administradores
y por supuesto por trabajadores sociales el cual utilizamos para la
planeacidn de programas y proyectos.

La planeacién implica fijar un objetivo y las actividades para alcanzarlo;
en la planeacion se decide las acciones que deben realizarse, cuando
deben de realizarse, y como deben realizarse, también como debera
hacerlo y cdmo evaluarlo.

Se dice que hay tiempos apropiados para cada accidn; encontrar los
apropiados para las diferentes acciones, so6lo se logra a través de la
planeacién. “La mayoria de los planes pueden ser divididos
convenientemente en fases o0 sucesivos periodos, para que las
actividades planeadas ocurran a tal tiempo. Pensar en términos de fases
de planeacion ayuda por las siguientes razones:

o Reduce el plan a una simple serie de acciones
o Hace que los esfuerzos planeados sean programados
o Coordina las diferentes actividades dentro del plan™

Dentro del proceso de segmentacion el primer paso es el diagnostico,
el cual es un analisis de la situacién actual y la etapa en donde debemos
preguntarnos ¢en donde estamos?, en administracion se conoce como
auditoria en donde se analiza la actuacion pasada, presente y la
tendencia al futuro.

Como hemos visto la planeacién pronostica y los puntos generales que
se deben de pronosticar son:

1. “Medio ambiente, datos de los factores econdmicos, politicos y
sociales que pueden influir en el medio ambiente, donde la institucion
esta desempefiando su labor.

2. Competencia, informacion con respecto a industrias y empresas,
acontecimientos y actividades de los miembros de las industrias y
empresas

* Patricia Danel Fundamentos de mercadotecnia Pag. 68
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3. Reglamento del gobierno con respecto a asuntos fiscales, control de
precios, control ambiental y otros.

4. Opinion, actitudes y comportamiento del publico y cambio de habitos
o costumbres del publico™.

Estos aspectos son de gran importancia ya que son el nucleo de un
plan de accion para utilizar los recursos y ventajas con el fin de alcanzar los
objetivos planteados por la institucion.

Desarrollar una estrategia de mercado es un espacio esencial para la
planeacién en mercadotecnia ya que estas determinaran la ejecucion,
control y evaluacion; las estrategias en mercadotecnia deben comprender
los siguientes puntos:

e “La seleccién y analisis del mercado escogido

e La creacion y mantenimiento de una mixtura de mercadotecnia

apropiada™.

Existen tres nociones que llevan al éxito del proceso administrativo de
mercadotecnia; estos también son aplicables a estructuras publicas y en
las no lucrativas aunque es prudente mencionar que no siempre son las
mas adecuadas para este tipo de instituciones:

v “La orientacién al mercado.
v El desarrollo de la estrategia de mercado.

v Llevar a cabo la estrategia y su control™®.

Hoy en dia el profesionista, llamese administrador, psicélogo,
mercadologo y por supuesto bajo nuestro postulado, el trabajador social;
tiene que desempenar su labor en un medio ambiente cambiante y en una
economia dinamica con inflacion y desempleo. Por tal condicién tenemos
que adaptarnos al sistema actual y cambiar la forma de tomar decisiones;
adaptarnos a prevenir y solucionar otros tipos de problemas sociales y
econdémicos.

Como bien refiere el doctor Mohammad Naghi la aplicacion de la
mercadotecnia social o politica llevan consigo cambios en el futuro, no
solo de una generacién, si no de varias, por ello es que, en las
circunstancias actuales del pais una correcta aplicacion de estas
herramientas puede traer consigo un cambio en el comportamiento
hombre para controlar su rumbo en aparato democratico y en su bienestar
encaminado al desarrollo politico y social.

* Patricia Danel Op.cit. Pag. 71
® Ibidem Pag. 72
® Namakforoosh Mohammad Naghi Op. Cit. Pag. 64

23



2.2 MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Una vez que conocemos los elementos basicos de la mercadotecnia
pasemos a la etapa en donde se hace realmente la mercadotecnia en
donde se crea todo el proceso de qué vender a quién vender y codmo
vender “la mezcla de mercadotecnia”

La mezcla de mercadotecnia es la integracion de diversas variables
controlables que la institucion usa para llegar a sus objetivos. Pero ; Qué
variables son las que constituyen la mezcla de mercadotecnia? bueno
estas variables se puede clasificar en diferente forma la mas comun es la
conocida como las 4 “P’s”

Producto

Precio

Plaza (o canal de distribucion)
Promocion

YV VYV

Para que la empresa escoja una mezcla adecuada para su mercado
debe examinar los deseos y las necesidades del mercado y la posicion
que los competidores guardan dentro del mercado.

Cada institucion tiene una serie de variables internas y externas que
constituyen su medio ambiente y que influyen en las decisiones que se
deben de tomar en mercadotecnia la mezcla de mercadotecnia refleja
estos factores dentro de las cuatro “P” (Ingredientes de mercadotecnia)

‘La mezcla es una evaluacion constante del producto, la fijacién de
precios, la efectividad de promocion y el canal o canales adecuados de
distribucion pero como estrategia global implica que se estén produciendo
los planes a largo plazo y se dicten procedimientos congruentes en esto
puede ver mucho empirismo, pero si el trabajo es eficaz, con experiencia
y conocimiento de técnicas modernas se puede prevenir y dictar las
medidas adecuadas para que la institucion y objetivos tengan éxito en

este mundo cambiante”™’.

2.2.1 Producto

Un producto es un bien fisico, servicio o imagen resultado de la
aplicacién del trabajo humano en produccion y puesto en el mercado para
su venta

Ejemplificando lo antes mencionado algunas personas se evitan la
molestia de lavar a mano comprando una lavadora eléctrica, algunas
personas viajan en avion para evitar las molestias y fatigas de un largo
viaje por otro medio, una persona, suponiendo que tal candidato a servir
mejor a su estado vota por el, una mujer para evitar molestias de un

7

Philip kotler; Eugenia Rosete Solis, Manual de la mercadotecnia Pag. 74
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embarazo no deseado y tener una familia feliz y educada, planifica su
familia.

La definicion de producto incluye embalaje, color, precio, prestigio del
fabricante, del vendedor y servicio que el comprador pueda aceptar como
algo que satisfaga sus deseos o necesidades.

Estas son las categorias de lo que denominamos producto.

1) Productos fisicos.
2) Servicios.

3) Imagen personal.
4) Imagen institucional.
5) Ideas.

El producto es el elemento que activa la dinamica de una empresa
para ofrecer y recibir, pero todo producto tiene un ciclo de vida
determinado por una serie de etapas, este no depende exclusivamente del
tiempo si no de la aceptacién que tenga en el mercado obijetivo; aspectos
externos tales como el nivel de competencia, cambios econdmicos,
politicos, sociales y tecnoldgicos son factores influyentes en el tiempo de

duracién en cada etapa del ciclo.

Las etapas que vive el producto desde su lanzamiento hasta su
declinacién son cuatro:

» Introduccion
» Crecimiento
» Madurez

» Decadencia

La estrategia que la empresa adopte debe de ser evaluada y
regenerada dependiendo de cada una de las etapas del vida del producto.

Tomar en cuenta todas las etapas del ciclo vital del producto y tener
contemplada la etapa en la que se encuentra, es decir en palabras
sencillas la aceptacion que tenga en el mercado y la rentabilidad que éste
reditué a la empresa; estos datos las empresas mercantiles los obtienen
de sus indices de venta y rentabilidad de los producto con respecto a la
inversion que hicieron para el desarrollo y produccion del mismo.

Algunos autores plantean que la teoria del ciclo del producto debe

complementarse con la teoria de la dinamica del mercado, la cual plantea
que la competencia en el mercado depende de la habilidad de algunos
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productores de descubrir o identificar una necesidad o de hecho
necesidades ya existentes y buscar una nueva forma de satisfacer esas
necesidades.

A continuacion presentamos este cuadro para aclarar mas esta idea

Ciclo de vida de un producto

Ventas /—\
Y
}}e/cimiento

Utilidades Lanzamiento

Madurez

Declive Ventas

Wto Perdidas

v

Tiempo

Fuente: Eyssautier de la Mora Maurice Elementos basicos de Mercadotecnia Pag. 55

Tomar en cuenta todas las etapas del ciclo vital del producto y tener
contemplada la etapa en la que se encuentra, es decir en palabras
sencillas la aceptacion que tenga en el mercado y la rentabilidad que este
reditué a la empresa; estos datos las empresas mercantiles los obtienen
de sus indices de venta y rentabilidad de los producto con respecto a la
inversion que hicieron para el desarrollo y produccion del mismo.

Algunos autores plantean que la teoria del ciclo del producto debe
complementarse con la teoria de la dinamica del mercado, la cual plantea
que la competencia en el mercado depende de la habilidad de algunos
productores de descubrir o identificar una necesidad o de hecho
necesidades ya existentes y buscar una nueva forma de satisfacer esas
necesidades.

Pero ¢De qué nos sirve como trabajadores sociales conocer el ciclo de
vida de un producto? La respuesta es sencilla nosotros tenemos un
postulado que lanza al trabajador social a una nueva puerta de accién
laboral “la mercadotecnia politica” como ya Ilo mencionamos
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anteriormente y posteriormente explicaremos a fondo para poder hacer
mercadotecnia politica debemos conocer los conceptos, principios, Yy
metodologia de la mercadotecnia comercial y si proponemos al trabajador
social como una opcion competente para este rubro es necesario conocer
a al perfeccion todo el proceso de mercadotecnia y cada uno de sus
elementos, conocer la logistica de evaluacion y la teoria del ciclo de vida
de un producto nos permitira medir el impacto, rendimiento, crecimiento,
madurez de nuestro producto y nos indicara el momento adecuado para
crear un producto nuevo o en el caso de mercadotecnia politica nuevas
estrategias que reactiven nuestro producto, es decir, crear nuevas ideas
para venderlas al electorado y reestablecer la imagen de nuestro
candidato o partido politico.

2.2.2 Precio

El precio es un valor medido en una denominacion monetaria para que
se puede realizar el intercambio de valores, este concepto aplicado a la
mercadotecnia comercial, pero cabe aclarar que en este caso de la
mercadotecnia social el precio que debe de pagar el adquisidor es un
cambio de comportamiento y actitudes y en el caso de la mercadotecnia
politica se traduce en el voto de los ciudadanos; tema que abordaremos
mas a fondo en capitulos posteriores.

El precio es un ingrediente de la mezcla que determina en mucho, el
grado de aceptacién y el de venta del producto “El precio como un
elemento de la mezcla, siempre esta en el mercado como prueba, nunca
debe de ser fijo, tiene muchas dimensiones y poder que permiten todavia
a la mercadotecnia en esta etapa de la mezcla, encaminar sus actividades
a una meta de mercado deseado. El precio se denomina de manera
distinta segun el bien o servicio objeto del intercambio o el mercado al que
este dirigido™®

El precio tiene diferentes concepciones pero como se le llame tiene la
misma funcioén a continuacion presentamos las mas comunes:

Tarifa

Cuota

Peaje
Honorarios
Regalias
Cargos
Colegiaturas
Renta
Pasaje
Derechos
Contribuciones
Precio

8 Juan j. Maluquer Wahl y ramon Nicolau Op.cit. Pag. 121
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El precio debe de determinar el grupo de beneficios que el consumidor
obtendra del producto y por supuesto determinara su decision de
consumo; en muchas ocasiones el consumidor no tiene caro los
beneficios del producto, y por lo tanto tienen poca aceptacién con
respecto a los precios; este es uno de los graves problemas por los
cuales al fijar un precio se debe tomar en cuanta:

1.” Concientizacion al cliente con respecto al precio
2. Liga o relacion entre precio y calidad

3. Grado de sensibilidad del cliente en cuanto a las politicas de precios y
los cambios que ocurren en ellos™

Quien determina la rentabilidad o las perdidas del producto es el
precio, producto de los costos que se realizaron en la construccion del
producto y la cantidad vendida de este; asi el precio interviene en los
ingresos y costos; por tal motivo no se debe dejar de analizar la dinamica
de demanda y costo, pero para determinar los precios de un producto
existen variables factores a consideracion, todos orientados hacia los
mismos objetivos que son:

“Obtener ciertos beneficios sobre el capital
Estabilizar el precio en el mercado

Mantener o mejorar la participacion en el mercado
Convivir o evitar la competencia

Selectividad

Penetracion del mercado

ASANENENENEN

»10

En la competencia por los precios quien determina la fijacién son las
grandes empresas que tienen el control del mercado mismas que pueden
reducir los precios y obligando a las pequefias empresas hacer lo mismo,
este tipo de estrategia es muy comun en el mundo mercantil de las
grandes empresas, por que de esta forma soportan a las grandes
competencias y eliminan a la competencia representada por pequefias
empresas

Es decir, no modifican su precio aunque la demanda baje
drasticamente

Precios en términos de mercadotecnia social

Consideramos importante aclarar el concepto de precio en
mercadotecnia social ya que en capitulos posteriores no lo tocaremos y
nos concentraremos solo en la mercadotecnia politica, asi que la primera
pregunta que nos haremos sera ¢ como entender el concepto de precio en
este rubro?

? Namakforoosh Mohamad Naghi Op. Cit. Pag. 84
bidem Pag. 86
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La respuesta se encuentra en todo lo que abarca el concepto no solo
la percepcidn monetaria en el rubro mercantil, en si el precio que paga
una persona en mercadotecnia social como lo determina el doctor
Mohammad Naghi incluye el costo en dinero, el costo de energia, el costo
de oportunidad, el costo psiquico y emocional por ejemplo el costo que
implica para una persona la vacunacion incluye: el costo en dinero de
cualesquiera de oportunidades perdidas por haber dedicado tiempo al ir a
solicitar el servicio de la vacunacién, el desgaste de energia y el desgaste
psicoldgico por las preocupaciones que suscite la inoculacion via vacuna,
otro ejemplo, el costo de dejar de fumar es psicolégico y no desde el
punto de vista financiero, el costo de utilizar el cinturon de seguridad es el
valor que se paga por ellos mas el esfuerzo de abrocharlos y
desabrocharlos, mas el costo psicolégico de no tener la seguridad de que
en caso de que haya un accidente, haya una mayor proteccion
trayéndolos abrochados.

Otro ejemplo muy claro es el de un muy interesante fenomeno que se
presenta en los servicios del sector salud muchos de los pacientes para
los que fueron creados estos institutos prefieren no hacer uso de ellos,
aun cuando sus recursos son escasos Yy prefieren acudir a médicos
particulares con un costo mayor que estos servicios que en la mayoria de
los casos es gratis, pero, ¢ por qué?

En nuestro pais existen hospitales para personas de pocos recursos, a
quienes no se les cobran honorarios por los servicios médicos ya sea que
sean derechohabientes de IMSS o los institutos de la Secretaria de Salud
como el Hospital General; sin embargo este fendmeno se sigue
presentado en la actualidad y las personas prefieren pagar quiza el triple
o hasta el cuadruple por una consulta contemplando también el costo del
medicamento que requiera el paciente; esto ocurre por que hay un costo
considerable para los pacientes en términos de energia desperdiciada y
abuso psicoldgico que se hace de ellos.

“El punto de vista de la mercadotecnia para vender un producto o
servicio social consiste en considerar de que forma y medida las
recompensas por pagar el producto se pueden incrementar en relacion al
costo, o bien, como reducir el costo en relacién a las recompensas, o
tratar de encontrar una mezcla de producto, promocién, lugar y precio
que simultaneamente incremente la recompensa y reduzca los costos”'".

Asi es como podemos entender de una forma mas clara el concepto de
precio en mercadotecnia social, pero lo importante es hacer una reflexion
en cuanto el costo que la poblacion paga por ser usuarios y modificar los
sistemas de servicio para reducir estos costos y llevarlos hacia la calidad,
que su vez modificaria la actitud con respecto a estos y asi poder
alcanzar los objetivos de la mercadotecnia social.

" Namakforoosh Mohammad Naghi Mercadotecnia social Pag. 92
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2.2.3 Plaza o canal de distribucién

Los canales de distribucion son todos aquellos intermediarios que
compran sucesivamente los productos unos a otros hasta ponerlos en
manos del consumidor final.

Los productos cambian de forma fisica desde el primer cambio hasta el
ultimo y cada uno de estos cambios es un nuevo canal de distribucion, por
lo general en mercadotecnia se habla de:

» Canal de distribucién de materia prima
Canal de distribucion de materia transformada

Canal de distribucién de productos terminados

Canal mayorista

YV V V V

Canal detallista

Los canales de distribucion tienen tres beneficios primordiales: lugar,
tiempo y posesion

e Beneficio de lugar:

Los productos deben estar cerca de los consumidores esto se logra a
través de un distribucién adecuada, si esta distribucion es la adecuada se
traduce en una satisfaccion muy notable para los consumidores, ya que si
tienen los productos cerca sera mas facil la adquisicion para quien los
consume.

La distribucion debe colocar los productos cerca de los consumidores
pero también colocarlos en un sitio y de una manera adecuada para que
llame la atencion de los mismos.

e Beneficio de tiempo

El beneficio de tiempo no es sélo de acortar las distancias, ya que los
bienes y servicios deben estar a disposicion del cliente también en el
momento adecuado, las necesidades no permanecen estables todo el
tiempo, existen necesidades que desaparecen en un periodo muy rapido
de semanas o incluso de dias, asi que el producto debe estar en el
momento que el cliente lo desea, de lo contrario este no consumira el
producto o lo consumira a otra empresa que los distribuya en los tiempos
adecuados.

e Beneficio de posesion.
La posicion es la etapa final de la distribucion, por los canales y

culmina cuando el consumidor compra el articulo.
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Un canal de distribucion bien planeado, tiene bien definido el
mercado que pretende conquistar la empresa con el producto que disefio
para este fin.

Para una seleccidon adecuada las consideraciones son:
e Numero de clientes potenciales.

Para elegir una estrategia que abarque tal numero, este dato fue
adquirido previamente de una investigacion de mercado previa, por
ejemplo; si dicho numero es reducido lo mas probable es que la propia
fuerza de ventas de la empresa se ocupe de la tarea, pero si es muy
amplia seran necesarios los intermediarios.

e Concentracion geografica del mercado.
Para prevenir y analizar el alcance del producto dependiendo claro de
la region geografica en la que se encuentra la empresa productora y asi

elegir el mejor canal para cubrir las otras areas que se encuentran fuera
de la delimitacidon de la empresa.

e Tamano del pedido.

Dependiendo del tamano de los pedidos los canales son econémicamente
deseables sin embargo son necesarios los mayoristas para que el
producto pueda llegar a los pequefios distribuidores como la tienda de la
esquina.

Ahora bien, no hay que olvidar las consideraciones que el producto
debe cumplir, estas son:

e Valor unitario.

“‘Cuanto menor sea el valor unitario, mayores seran los niveles de
distribucion aunque estos pueden reducirse cuando son vendidos en
grandes cantidades o combinados con otros productos”'?.

e Caducidad.

En este caso los canales deben de ser cortos y agilizar su transito por
los canales. En el mismo caso estan las modas.

¢ Naturaleza técnica del producto.

Un producto altamente técnico tendra un espacio unico y légicamente
un canal directo.

12 Namakforoosh Mohammad Naghi Op.Cit. Pag. 99
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Los elementos en el proceso de la distribucion expuesta antes son
aplicables a mercadotecnia social, bueno aunque como ya sabemos en
esta ramificacion no se venden productos fisicos si no ideas y servicios

En este caso la distribucion tiene como tarea poner los medios,
materiales o servicios que van a influir en el cambio de comportamiento,
por ejemplo, la campafa de examen de papanicolao que se realiza para
la prevencion del cancer intrauterino, los medios necesarios se acercan lo
mas posible a quien en este caso son los consumidores (mujeres en entre
los 23 en adelante aproximadamente) ya sea en los centros de salud,
hospitales y clinicas mas cercanas a su domicilio e incluso unidades
moviles con todo el equipo necesario para la realizacion de este examen,
con el ultimo fin de ir cubriendo todas las zonas en donde se han lanzado
los mensajes de mercadotecnia social.

2.2.4 Promocion

No solo se debe elaborar el mejor producto o elegir el mejor canal para
que la poblacion objetivo sepa cual es el mejor producto y el lugar mas
comodo y cercano en donde puede encontrarlo, por tal motivo la
promocién es necesaria para hacer del conocimiento de los consumidores
dichos aspectos, sin la promocion no existiria un nivel optimo de ventas y
sin ninguna posibilidad de hacer frente a la competencia

‘La promocion es el conjunto de actividades cuya finalidad es dar a
conocer la aceptacion del producto y el deseo de comprar por parte de
quienes son los clientes destinados a este producto, y todo esto dirigido a
implementar las ventas”™.

La promocidn se clasifica en cuatro tipos:

Publicidad

Venta personal

Promociones especiales de venta
Relaciones publicas

Nos concentraremos en los elementos mas significativos para la
aplicacién de la mercadotecnia politica, estos son:

Publicidad

Es el tipo mas aprovechable y con las mayores ventajas ya que su
distribucion es a través de los grandes medios de comunicacion masiva
como la television y el radio, estimulando la posible demanda del producto
y estimulando a los clientes a su consumo, por eso los mensajes que
utilizan este medio son bien disefiados y con un amplio margen de
presupuesto.

13 Alejandro Lerma Kirchner Mercadotecnia Pag. 33
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Existen diversas funciones atribuibles a la publicidad, como ya
mencionamos anteriormente influyen en la toma de dediciones, pero no
solo dan a conocer el producto si no que también ayudan a crear una
imagen de la empresa, crear fidelidad a una marca, la llamada publicidad
de marca y también tiene los siguientes objetivos a su responsabilidad:

1) Introduccion de un nuevo producto

2) Entrar a un nuevo mercado

3) Apoyar las actividades de venta

4) Informar a los clientes

5) Incrementar la participacion del mercado

La investigacion publicitaria se utiliza para la toma de decisiones del
tipo de:

1. Determinacion de las metas de la publicidad.

2. Determinar del masaje y texto del anuncio.

3. Determinar del vehiculo a usar para llevar el mensaje (mejores
medios).

4. Determinacion del tiempo mas oportuno.

5. Determinacion del nivel de gasto optimo.

Es decir, la mercadotecnia para especificar los objetivos de la
publicidad debe conocer el porcentaje de gente que a oido del producto o
servicio, el porcentaje de gente que lo ha probado y el porcentaje de
gente que ha quedado satisfecha.

El mensaje

Un mensaje debe estar bien disefhado para que el receptor perciba lo
que el emisor desea que este perciba.

Haciendo mencion a nuestra clase de comunicacion “el mensaje debe
de despertar atencién, atraer, sugestionar, asociar ideas, apelar a la
memoria del consumidor, debe de retener atencidon al provocar interés,
mostrar ventajas, ofrecer beneficios, sugerir conveniencias”.

Se deben de usar un lenguaje adecuado para cada segmento al que
queramos llegar con nuestro mensaje para esto es necesario utilizar
simbolos y signos que sean usados comunmente tanto como el emisor
como por el receptor.

Propaganda
Nos parece importante aclarar una equivocacion recurrente sobre el
tema ya que por error utilizan la palabra propaganda como sustituto de

publicidad o sinébnimo de todas aquellas iniciativas encaminadas, de una u
otra manera, a influencias y a manejar la opinién publica.
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Una de las condiciones basicas de la propaganda es que debe difundir
ideologia o ideas en sentido general, por lo tanto, en politica, como en
religion es utilizada esta técnica, también en los programas de caracter
social es muy comun, entonces la finalidad de la publicidad es informar,
persuadir o ambos, mientras que la finalidad de la propaganda solo es
informar.

Las comunicaciones mediante la propaganda son mas moderadas y
discretas, no son financiadas por grandes empresas, y tienen la
particularidad de que los mensajes de propaganda no se repiten mientras
que en publicidad se repiten constantemente.

Las relaciones publicas

‘Las relaciones publicas constituyen una tarea en donde evalua
actitudes, determina politicas y procedimientos de un individuo u
organizacion con el interés publico, desarrolla y ejecuta planes y acciones
para lograr entendimiento y aceptabilidad general hacia su
organizacion”'.

El fin principal de las relaciones publicas es crear un area de interés
comun entre la empresa o institucién y su publico.

Después de tener un panorama basico y general de la mercadotecnia,
su mezcla, funciones, procedimientos, alcances y fines tenemos el
conocimiento necesario para comprender en qué se usa, cOmo se usa y
cuando de usa, condicidon necesaria para adentrarnos en su desglose a la
mercadotecnia politica, ¢Pero como fue este desglose? ;Por qué? ;Qué
motivo esta condicion? y ;De qué se trata la mercadotecnia politica y qué
diferencias tiene con la mercadotecnia comercial?, temas que estudiaremos
en el siguiente capitulo.

14 Philip kotler; Eugenia Rosete Solis, Manual de la mercadotecnia Pag. 164
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CAPITULO Il

MERCADOTECNIA POLITICA

3.1¢,QUE ES Y EL POR QUE DE LA MERCADOTECNIA POLITICA?

Como analizamos en los capitulos anteriores la mercadotecnia es
aplicable a toda organizacién con el fin de realizar objetivos sobre su
entorno de ahi su apertura a todo tipo de problemas. La mercadotecnia ha
tenido un rapido desarrollo y ha extendido sus estudios e investigaciones a
nuevos rubros demostrando su efectividad en la solucion de algunos tipos
de problemas sociales y politicos, hasta los afios 80’s surgidé una nueva
area de aplicacion, un enfoque de la mercadotecnia para tratar aspectos de
la politica y las elecciones asi los procedimientos de la mercadotecnia con
la interaccion entre gobernantes y gobernados ha demostrado su éxito en
ésta area su vigencia en la actualidad se hace cada vez mas fuerte.

En la realidad en nuestro pais no han sido explotados todos los
elementos de la mercadotecnia politica sin olvidar que apenas en las
elecciones pasadas del 2000 la campana del Partido Accién Nacional tuvo
un gran impacto en la sociedad gracias a las estrategias de mercadotecnia
que usaron, las cuales fueron parte aguas para los resultados de dichas
elecciones postura en la que estan de acuerdo todos los responsables de
los departamentos de comunicacion e imagen politica asi como de
planeacion estratégica segun la investigacion que realizamos en los
diferentes partidos politicos de nuestro pais y despachos que se dedican a
la encuestas de opinion publica.

Bajo el concepto mercadoldgico un partido politico es una organizacion
que tiene la capacidad de ofrecer expectativas, crear una imagen vy
satisfacer una necesidad para impulsar a la poblacién objetivo a la
aceptacion del partido politico.

Pero, ¢qué es politica? Nos parece de suma importancia precisar el
concepto de politica para ampliar el conocimiento referente a nuestro tema
de investigacion.

“La politica es una actividad que produce, desarrolla, ejerce el poder y
toma decisiones por medios publicos, encaminados a la cohesién del un
grupo ordenado bajo un marco normativo, con el fin ultimo de perfeccionar
la convivencia humana.”’

Ahora bien entendiendo a la mercadotecnia como un desprendimiento
de la ciencia econdémica, planteado en el capitulo | y que surge como
consecuencia de las necesidades de obtener un mayor conocimiento de los
factores que afectan la direccion de la demanda, el desarrollo de los
productos, asi como de los factores que intervienen en el comercio, misma

! Ma. de la Luz Gonzales Gonzales Liniamientos de la teoria politica Pag. 24
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que se ha desarrollado para poder ser aplicable en diferentes rubros como
el social y simultdneamente otro de sus escalones evolutivos (la
mercadotecnia politica), Denis Lindon define a la mercadotecnia politica
como “el conjunto de teorias y métodos de los que se pueden servir las
organizaciones politicas y los poderes publicos tanto para definir sus
objetivos y programas como por influir los comportamientos de los
ciudadanos a partir del estudio de sus aspiraciones y necesidades "2

La mercadotecnia en la politica se interesa por los medios de lucha
electoral y por los ingresos de la accidn politica, con el unico fin del voto,
basandose en la promocion del candidato o partido politico.

Los avances en la democratizacion del pais obligan a los partidos
politicos a realizar un esfuerzo para convencer y lograr el voto favorable de
los ciudadanos, obligando al incremento de los recursos utilizados en las
campanas electorales proselitistas y las formas de éstas se han vuelto mas
sofisticadas, resultando una contienda politica mas refida y equitativa que
ha forzado a los partidos politicos y a los candidatos a ser competitivos en
la pelea electoral.

Una de las herramientas principales para hacer mercadotecnia politica
es la investigacion de mercados para elaborar el mensaje adecuado y
hacerlo llegar a la audiencia adecuada, desarrollar un mejor candidato
dirigido a un segmento cuyas necesidades y deseos se han estudiado
previamente. Creando una imagen al candidato en su forma de vestir,
hablar y actuar no olvidemos la contienda electoral pasada con toda la
publicidad utilizada por el candidato Vicente Fox, resultado de todo una
planeacion de mercadotecnia.

3.1.1 Tipos de mercadotecnia electoral
Como ya mencionamos la mercadotecnia dentro del ambito politico

tiene como objetivo lograr el voto favorable para esto se investiga los
deseos necesidades y aspiraciones de los votantes asi como sus rasgos
de comportamiento los cuales son utilizados para desarrollar una
campafa politica, pero la mercadotecnia electoral también se subdivide
en tres pasos principales con el mismo objetivo estas son:

v" Orientada al producto.

v" Orientada a la venta.

v Orientada al mercado.

a) Mercadotecnia electoral orientada al producto

Las necesidades propias de este rubro hacen del candidato un
producto que necesita ser conocido asi como las promesas o0 paquete de

2 Deshamps Fernandez Marco Antonio, Marketing politico y social Pag. 144
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beneficios que este proponga, esto se logra a través de la mezcla de
mercadotecnia politica, tema que abordaremos posteriormente.

Por lo regular un candidato con popularidad necesita una publicidad
corta, pocos discursos politicos y hacer peliculas cortas de los hechos del
candidato, sin embargo cabe mencionar que las diferentes estrategias
existentes de contrarréplica a la oposicion muchas veces no permite estas
condiciones y hace de la popularidad de un candidato una herramienta de
desacreditacion como ejemplo observemos las estrategias utilizadas por
Roberto Madrazo en contra de Arturo Montiel en la ultima contienda
interna del PRI por la candidatura a la presidencia del 2006 puntos que
analizaremos mas concretamente en capitulos posteriores.

b) Mercadotecnia electoral orientada a la venta

En este momento ya se basa primordialmente en la promocion y
distribucion del candidato realizando campafas publicitarias y
promocidnales y estas contienen una metodologia ya establecida que se
resume en los siguientes pasos:

1. Conocer la opinion de los electores y la perspectiva de candidato que
esperan.

2. Segmentar el mercado electoral

3. Desarrollar campanas publicitarias dependiendo de sus necesidades.
c) Mercadotecnia electoral orientada al mercado

Este tiempo es poco utilizado en nuestro pais, nos atreveriamos a decir
que casi nulo ya que es un analisis no solo de los deseos del electorado
para crear un candidato o de cémo distribuirlo sino que es una tecnologia
que se aplica después de la elecciones y realiza investigaciones para
conocer la perspectiva el mercado durante el gobierno de quien fue
candidato y de esta forma conocer el cambio en la opinién de la gente y
tomar dediciones al respecto, conservando la lealtad e imagen al partido y
retroalimentando las futuras candidaturas.

Este tipo de mercadotecnia electoral en teoria es mas sano y
democratico se basa en el respeto mutuo, satisfaccion del pueblo vy
beneficio de la nacién por supuesto la consideramos la opcién mas
adecuada y la menos aplicable.

Ahora que conocemos el concepto de Mercadotecnia politica y con el
fin de utilizar términos mas adecuados a continuacion presentaremos un
cuadro comparativo entre mercadotecnia comercial y politica de ésta
forma podemos analizar la aplicacion de los conceptos de la
mercadotecnia tradicional aprovechados en politica.
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Diferencias entre mercadotecnia comercial y politica

Mercadotecnia Comercial Mercadotecnia Politica
e Organizacién e Partido
e Producto e Candidato
e Mercado e Poblacion o electorado
e Cliente consumidor e Ciudadano votante
e Servicio e Beneficios a la poblacion a
e Competencia cambio del voto
e Segmento de mercado e Oposiciéon
e Investigacién de mercados e Seccion del mercado electoral
e Mezcla de mercadotecnia e Investigacion de mercado
e Mercado potencial electoral
e Plaza ¢ Mezcla de mercado electoral
e Promocion de  ventas, e Padron electoral
publicidad, y relaciones e Logistica de campana
publicas e Promocion del voto,

publicidad, propaganda vy
relaciones publicas

Fuente: Reyes arce Rafael y Munich Galindo, Comunicacién y mercadotecnia politica Pag. 46

Consideramos importante mencionar que el concepto de necesidad en
nuestro pais ocupa un lugar importante en el analisis y en los discursos,
es utilizada por los gobernantes como la base para elaborar oferta
politica, ésta se ve a su vez reforzada por la ideologia del partido que lo
patrocina y la imagen del candidato que lo promueve.

Sin embargo reflexionamos que la mercadotecnia politica no solo es
aplicable en las elecciones si no que ayuda a los politicos a establecer
programas de gobierno con vias al desarrollo social, interpretando vy
materializando las necesidades y deseos de la sociedad.

3.2 Funciones y proceso de la mercadotecnia politica

La tarea de la mercadotecnia es distinguir las necesidades deseos e
intereses del mercado y asi proporcionar satisfaccion siempre por arriba de
la competencia su funcidén en politica es procurar el éxito de un partido
politico y de las campafias que sus candidatos realicen a través de la
investigacién. Pondra en orden los esfuerzos que ayudaran a tener mejores
resultados, manteniendo y estando al tanto de condiciones cambiantes
proporcionando previsién y planeacion, también requerira de soluciones a
los problemas y de la misma manera tendra obstaculos que vencer en el
futuro lo cual se lograra a través de la ayuda del candidato que sea elegido
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y del convencimiento de éste con sus propuestas establecidas; de hecho en
los paises desarrollados es comun la asesoria de profesionales de la
mercadotecnia para el manejo de las campafias propagandisticas y de la
imagen de los partidos y sus candidatos.

Las ventajas que trae consigo la utilizacion de la mercadotecnia en la
politica son:

» “Mayor competitividad

» Propicia el conocimiento de las necesidades mas urgentes de la
poblacién con la finalidad de dirigir las campafias y programas de trabajo
hacia la satisfaccion de sus expectativas

» Facilita la comprension de las preferencias de la poblacidon con relacion
a las organizaciones partidistas y sus servicios, proporciona informacion
objetiva para la toma de decisiones

» Evita y prevé riesgos

» Se disminuyen gastos excesivos e innecesarios

» Optimizar recursos

» Mejoran la aceptacion de su partido en su momento de los candidatos

» Facilita los procesos democraticos

» Al ser su fin ultimo la satisfaccion de las necesidades de la poblacion

promueve el " bienestar social "3
Las etapas del proceso de la mercadotecnia politica son:
e Analisis
e Planeacion estratégica
e Mezcla de mercadotecnia politica.

1) Analisis
El analisis esta conformado por la investigacion y segmentacion del
mercado electoral cuyos resultados conforman el sistema de informacién de
mercadotecnia politica

2) Planeacion estratégica
Es el plan de trabajo de la campafa que son los documentos que incluye la
filosofia y politicas, objetivos y estrategias necesarias para lograr el triunfo
electoral

3) Mezcla de mercadotecnia politica
Esta comprende la combinacion de los elementos del proceso para lograr
los objetivos de la campana

Estas etapas se expondran, analizaran y explicaran posteriormente por
el momento solo pretendemos abarcarlas de una forma general.

3Reyes Arce Rafael y Lourdes Munich Galindo Op.Cit Pag. 48
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3.2.1 Analisis del entorno en mercadotecnia politica

Para alcanzar las metas de votacidon es primordial comprender y
satisfacer las necesidades de la poblacion a la que va estar dirigida la
campafa por lo cual es necesario analizar diversos elementos que
constituyen las caracteristicas de la poblacién objetivo, elementos que
cuales los diferentes tedricos de la materia han clasificado, pero que bajo
nuestra percepcidn consideramos, insuficientes para realizar una
investigacion de calidad e impacto para nuestra realidad econémica, politica
y social planteamiento que reforzamos con los resultados de la entrevista
aplicada a los dirigentes de comunicacion e imagen politica de los
diferentes partidos politicos de nuestro pais. Las investigaciones que estos
realizan carecen de un estudio de identidad, cultura y vida cotidiana lo que
consecuentemente crea segmentos inadecuados y carentes de efectividad.

En la encuesta realizada con el fin de servir de referente a esta
investigacion solamente el PRI declaro hacer un analisis de esta indole en
referencia con la region de residencia de cada uno de los estados de
nuestro pais analisis que consideramos necesario para una segmentacion
adecuada.

Asi que los elementos completos de analisis para el entorno de la
mercadotecnia politica, basados como ya mencionamos antes en diferentes
teéricos como Ricardo Homs, Lerma Kirchner Alejandro, Rafael Reyes
Arce, Lourdes Munich, Mario Martines Silva, Roberto Salcedo Aquino y
afadiendo los que consideramos también necesarios son:

Medio ambiente externo: Este analisis comprende diversos aspectos los
cuales son:

v' Situacion geografica
v Situacion Econdémica
v' Cultura

v/ Situacion politica

Poblacién: Consideramos indispensable mencionar sus caracteristicas y
composicién por edades

Grupos socioeconémicos
Educacién

Demandas

Imagen partido

Criterios de eleccion

ASANENENEN

Diagnostico de posicion: para poder analizar este elemento es necesario
conocer las fortalezas y debilidades de la oposicién y por supuesto del
partido que se represente recomendamos realizar un examen FODA

v Indice de crecimiento
v" Participaciéon del mercado
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v' Estrategias de la competencia
v' Liderazgo

Mercado electoral: El estudio de comportamiento del mercado electoral
resulta esencial, comparando el padrén electoral o censo de electores en
relacion con los votos que obtuvo el partido y los votos que obtuvieron los
partidos de la oposicion que participaron en las pasadas elecciones

3.2.2 Segmentacion e investigacion de mercado electoral

La segmentacion de este mercado consiste en contemplar a una
poblacién total y heterogéneo a la cual se le pretende influir para el
consumo de un producto (candidato) y a esta totalidad dividirla en varios
segmentos con caracteristicas semejantes, con este método podemos
definir las estratos de la sociedad a los que se desea destinar la campana
electoral esto requiere el estudio de toda una serie de factores que influyen
en el comportamiento del electorado tales como valores, educacion,
posicion economica, preferencias, edad, sexo, etnia necesidades
psicoldgicas etc.

Cada segmento de la poblacién tiene necesidades y preferencias
diferentes por lo que el criterio general para segmentar debe ser:

Demogréfica Poblacién
Nivel socioeconémico
Sexo

Geografica Distrito
Seccion
Colonia
Poblado

Pensamos que es muy importante analizar el nivel socioeconéomico de
cada segmento de modo que el contenido de los discursos y planes de
trabajo satisfagan las necesidades de cada nivel.

Otros factores que son necesarios para una investigacion electoral de
alto impacto y que permita una planeacion estratégica adecuada son:

“Electoral Abstencionismo
Peso electoral de cada area
Ubicacion de casillas
Padrén electoral
Listado de electores

Politica Gobierno
Presencia de partidos politicos
Grupos organizados
Lideres
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Social Principales demandas
Factibilidad de solucion
Beneficios sociales y politicos

Competencia Tendencias politicas
Simpatizantes
Fortalezas y debilidades
Estrategias de campania

Institucional Relaciones con las autoridades
Relaciones con la ciudadania
Imagen™

Como todo mercado el politico también es dinamico y por lo tanto esta
expuesto a cambios ocasionados por diversos factores ambientales. Pero el
maestro Francisco Javier Barranco Saiz considera que la aplicacion de la
investigacién del mercado politico esta dirigido hacia 4 campos en concreto
que son:

» El votante considerado individualmente.

» El partido y candidato

» El mercado politico

» La publicidad, promocion y técnicas de impulsion

Con estos campos se analiza el comportamiento del consumidor y las
opiniones que tiene respecto al candidato y al partido politico que representa,
asi como su percepcion al respecto de los demas oponentes y sus respectivos
partidos politicos, el conocimiento y aceptacion de los programas electorales
propios y de los contendientes, todo en relacion a sus necesidades y
aspiraciones. Del resultado de este analisis se obtiene la posicion real de
nuestro candidato y partido, los puntos débiles y fuertes asi como las ventajas
e inconvenientes de la organizacidn que representaremos.

La investigacion con relacion a la comprension de los mensajes y la
eficacia de estos en otras campanas publicitarias y estudios sobre la audiencia
que tienen los diferentes medios es esencial para desarrollar la publicidad y
promocion idéneas para nuestra campana.

3.2.3 Planeacion estratégica de campana

Un plan estratégico es un documento en el que se definen los resultados
del analisis de mercado electoral y comprende los siguientes elementos.

e Vision
e Misidon
e Filosofia

4 Reyes Arce Rafael y Lourdes Munich Galindo Op.Cit Pag. 55
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Objetivo
Estrategia
Programas
Presupuestos

‘Por lo que refiere a las estrategias éstas deben de ser fuerzas
impulsoras basicas que superen nuestras debilidades, satisfagan las
expectativas de los ciudadanos y nos coloquen en una posicion de
superioridad con relacion a la oposicion, esto abarca desde la presentacion
de la imagen del candidato hasta la mezcla promocional mas adecuada

para cada segmento de la poblacion™.

La clave para el disefio de la mezcla de mercadotecnia politica mas
idonea radica en el analisis de la investigacion de mercado electoral, para
que exista una éptima asignacion de recursos disponibles a las estrategias
gque se vayan a implementar.

Imagen del candidato

El concepto de producto en mercadotecnia politica tiene tres semblantes
fisicos en uno mismo concepto:

v' El candidato
v El partido que representa el candidato
v' El programa electoral

Una de las funciones mas dificiles y exigentes de una campafa es
proyectar credibilidad en la imagen del partido y del candidato ante la
sociedad con el fin de lograr una mayor aceptaciéon y penetraciéon en todos
los sectores de la poblacién, tarea que resulta dificil en nuestro pais con
algunos de los partidos del poder por ejemplo crear una imagen de
credibilidad para un candidato del PRI después de mas de 70 afios en el
poder y de los rezagos de las malas administraciones de su pasado es una
faena ardua sin embargo una imagen bien disefiada mejora la propia
imagen del partido.

El disefio de una imagen implica las siguientes actividades:

= “Definir la imagen del partido

= Evaluar la gestion

» Disenar la mezcla proporcional mas adecuada para mejorar la imagen
del partido y del candidato

» Determinar el presupuesto el tipo de medios y los periodos que se
requieren para mejorar la imagen

» |mplantar el programa que mejore la imagen”6
Aunado a esto consideramos que algunos de los aspectos mas

importantes en la creacién de una imagen para el candidato son:

> Reyes Arce Rafael y Lourdes Munch Galindo Op.Cit Pag. 63
6 Reyes Arce Rafael y Lourdes Munch Galindo Op.Cit Pag. 64
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= Definir el perfil y conducta del candidato

= Tomar en cuenta los factores que influyen en la percepcion del
candidato con respecto a los ciudadanos

= Cuidar la presentacion de la imagen fisica y psicologica y social del
candidato

Cumplimiento de las promesas de campafa para proteger y aumentar su
credibilidad

Todos los politicos usan conceptos y métodos de la mercadotecnia
para persuadir a los votantes, mas no siempre es admitido publicamente
por obvias razones, y cabe mencionar que aun con cierto rechazo, los
dirigentes de la administracion publica usan esta disciplina en sus
actividades profesionales; por ejemplo, para persuadir a la gente a que
planifique su familia, que no ingieran bebidas alcohdlicas en exceso, que
ahorren su aguinaldo, que paguen sus impuestos a tiempo, que trabajen
con empefio para el desarrollo econdmico del pais, que constituyan un
patrimonio feliz y prospero para su familia, que no tiren basura en las
calles, que vivan en armonia con sus vecinos, etc.

3.2.4 Concepto de producto electoral

El concepto del producto electoral es muy importante, es la unica
proposicion de venta o promesa del producto; es algo que orientara al
candidato en cuanto a los deseos y percepciones de los electores. En esta
concepcion el candidato se convierte en el producto, es un concepto, una
persona que promete brindar un servicio, y representa a una institucion
politica.

Como todos los productos también los partidos politicos y candidatos
tienen un ciclo de vida, que aunque similar al ciclo de vida de los productos
fisicos de la mercadotecnia comercial, tiene diferencias marcadas como en el
caso de la estabilizaciéon pero para aclarar mas esta idea lo representaremos
graficamente.

Ciclo de vida del partido y candidato politico

/ Desarrollo ®\

Declive

Despegue

acimiento
Fuente: Francisco Javier Barranco Saiz, Técnicas de marketing politico Pag.110

Los electores, individualmente compran al candidato que parece
ofrecer los mejores beneficios.
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Para determinar el paquete de beneficios que va a vender el producto
debe investigarse las necesidades de la poblacion a la que le va a vender
este paquete estas necesidades varian en tiempo de elecciones y en
espacio territorial, puede ser que “la honestidad de los gobernantes” sea la
mas importante, o bien, “usticia social’, “empleo”, o que ciertas
legislaciones tengan mayor prioridad, dependiendo de las condiciones
antes mencionadas.

El candidato requiere conocer todas las necesidades y problemas y dar
prioridad a los mas importantes y a los que mayor numero de
simpatizantes tengan; asimismo, necesita seleccionar una mezcla de
propuestas de solucion para presentarlas al publico meta.

Insistimos como en diversas ocasiones en diferentes rubros de la
mercadotecnia que es muy importante antes de determinar el paquete de
beneficios que se va a vender hacer una investigacion que permita
precisar las percepciones de los votantes.

“El candidato no debe seleccionar el mejor concepto sino aquel que le
coloque bien en el mercado, tomando en cuenta su competencia”’.

Por ejemplo, Calderon opté por una campafa de desprestigio vy
descalificacion frente a su opositor mas importante Andrés Manuel Lépez
obrador con el slogan de “el candidato del empleo”.

Lo mas recomendable que un candidato tenga mas de un paquete de
beneficios que ofrezca a los votantes: uno de mayor importancia y otro de
segundo término, Asi pues, tendra dos imagenes ante el publico.

3.3 PERCEPCION Y ESTIMULO MERCADOTECNICO

La percepcion significa la forma en que una persona entiende, ve o
percibe un producto, un servicio o un candidato. Este factor influye en las
decisiones publicitarias y comunicativas.

Es importante tener un panorama elemental de los modelos de
decision. “Un modelo de decision basicamente tiene cuatro elementos
fundamentales que son:

La exposicion de la informacion
Atencion

Comprension

Retencion de la informacién™.

’ Namakforoosh Mohammad Naghi Op.cit. Pag. 152
% Namakforoosh Mohammad Naghi Op.cit Pag. 153
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Esta propuesta de modelo plantea que después de exponer un
estimulo al elector le acrecentando la posibilidad de que use la
informacion para evaluar alternativas.

Por ejemplo, el elector al ver la publicidad de un candidato recordara
dos cosas:

1. El nombre del candidato relacionado con otra persona o institucion.
Algunos estrategas han utilizado el nombre del candidato a su favor,
como en el caso del ex candidato Cuahutemoc Cardenas hijo del ex
presidente Lazaro Cardenas; el cual le da mucho renombre y aceptacion.

2. Las tareas o labores que ha desempefiado para el pais.
La percepcion de los clientes se basa en dos procesos:

a) Percepcion selectiva.
b) Organizar la percepcion.

“‘Los clientes perciben los estimulos mercadolégicos selectivamente
por que cada persona es unica en la combinacion de sus necesidades,
experiencias y caracteristicas personales. Percepcion selectiva significa
en publicidad que el nombre del candidato y el paquete de utilidad que el
partido ofrece, es posible que sea percibido en diferente manera por dos

personas™.

De cierta manera la percepcion de la mayoria de las personas del pais
no es objetiva en relacién a los beneficios o paquete que ofrecen los
diferentes candidatos, consecuencia de la condicion de pobreza y
pobreza extrema de nuestro pais asi como tampoco pueden comprender
las caracteristicas personales, conocimiento y experiencia politica de
cada uno de los candidatos por eso recalcamos la importancia de disefiar
mensajes adecuados para este segmento de la poblacién; no olvidemos
que desgraciadamente es el mas grande en nuestra realidad social.

Es comun que los electores distorsionen la informacion para
concordarla con sus creencias y actitudes, por ejemplo; algunos posibles
votantes rechazaron los mensajes disefiados por el PRI debido a la
experiencia que han tenido durante los mas de 70 afos en el poder de
este, y de sus candidatos.

A través de la percepcion selectiva el cliente (elector) recibe la
informacion relacionando su decision a sus necesidades, por ejemplo el
cliente que dé mayor importancia a el desempleo, cuando recibe
publicidad en donde dentro de los objetivos del candidato esta la creacién
de empleos, pone atencion a los mensajes y recopila informacion al
respecto.

? Namakforoosh Mohammad Naghi Op.cit. Pag. 154
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Durante las campanas electorales a la publicidad de los diferentes
candidatos, tratan de internar sus mensajes a los electores, pero, ¢De
qué depende que estos quieran adquirir dichos mensajes? . Segun una
teoria psicolégica del consumidor hay dos principios que lo ayudan a
organizar la informacion:

e El primer principio involucra una tendencia de poner la informacion en
una categoria logica, la categorizacion ayuda al cliente a procesar la
informacion.

e El otro principio de categorizacion es la integracion; la cual refiere que
la constante repeticion de mensajes logran que el consumidor los perciba
como algo comun.

Estos dos principios se complementan con dos estimulos que influyen
en el comportamiento del consumidor que son:

“El estimulo mercadotécnico es cualquier forma de comunicacion o
estimulo fisico disefiado para motivar al cliente.

Los factores ambientales como cultura, clase social, influencia de
grupo y experiencia de la persona con el producto, influyen en el

comportamiento del consumidor y su forma de percibir los estimulos”'°.

El proceso de selectividad sugiere que cada vez las técnicas
publicitarias deben estar mejor disefiadas para que un mensaje alcance
no solo a un segmento en particular si no que el mensaje tenga diferentes
significados para cubrir diferentes segmentos.

Los principios de organizacion de las percepciones también tienen
aplicaciones estratégicas. En mercadotecnia electoral es necesario
conocer perfectamente la imagen que capta el elector, las asociaciones
que el votante encuentra en su percepcion, las necesidades mas
importantes que influyen en la imagen del candidato, la influencia de los
lideres de opinion, clase social, etc.; Todos estos factores y otros
relacionados, permiten desarrollar estrategias de campafna que coloquen
a los candidatos en el gusto y seleccidn de los diferentes segmentos de la
poblacién objetivo dependiendo de las necesidades de estos.

El candidato debe tener una estrategia para todos los segmentos a los
que quiera llegar, aunque suponemos que la mejor estrategia seria no
crear un paquete para cada segmento, si no buscar congruencias entre
las necesidades de cada segmento y disefiar una menor numero de
paquetes que cubran dichas necesidades, para que no se cometa el error
también de disefar discursos que dejen afuera las expectativas de los
demas segmentos; por ejemplo un discurso sobre un paquete que
globalice las necesidades de estudiantes, obreros, madres solteras, etc.; y

10 Philip Kotler, Gary Armstrong Guadalupe Meza Staines Op.cit. Pag. 88
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no ganar una mala imagen o rechazo por parte de algunos segmentos
que se traduciria en perder votos.

MEDIO AMBIENTE ELECTORAL

CANDIDATO
0
ELECTORES | vl OTROS PARTIDOS
A
A
A 4 \ 4
GRUPOS DE GRUPOS
INTERES |, | VOLUNTARIOS
) g PARA
LACAMPARA

Fuente: Namakforoosh Mohammad Naghi, Mercadotecnia electoral Pag. 144

Los candidatos tratan de transmitir su imagen a los votantes, pero no
siempre perciben la misma imagen los electores: por tal motivo, como
mencionamos antes, se debe disefiar una imagen que se acerque a la
identidad y cultura de los segmentos, tomando en cuenta elementos como
su forma de vestir, hablar, actuar y estos estar bajo supervision.

Este tipo de supervision se maneja en mercadotecnia politica, asi
como en la comercial la preocupacion es la calidad del producto lo que le
permite cierta imagen, el candidato que desee ganar debe conformar su
comportamiento segun quiera ser percibido por los electores.

Pero abordémoslo mas minuciosamente para comprender como se
debe de manejar al producto (candidato) en la mercadotecnia politica. En
la mercadotecnia comercial hay empresas (organizaciones) que estan en
competencia en cuanto a captar mas miembros leales de un mercado
(clientes), ofreciéndoles varias alternativas (productos o servicios). Para
captar el dominio de un cierto porcentaje de la participacién del mercado,
cada compania debe desarrollar ciertas ventajas en comparacion con sus
competidores para ganar el mercado obviamente.
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Asi es la mercadotecnia electoral; los partidos politicos estan en
competencia en cuanto a la lealtad de sus seguidores, presentandoles
varios candidatos (alternativas) para dominar el mercado con los votos
obtenidos; es obvio que cada partido o candidato debe presentar algo
diferente que su rival.

Tanto consumidores como votantes tienen la misma forma de tomar
decisiones finales, ambos grupos poseen varias alternativas que
seleccionar y cierta informacion disponible a favor de sus metas, en
ambos casos; la seleccion implica cierto grado de compromiso.

La pregunta légica que resalta entonces, después de abordarlo mas
minuciosamente seria: ¢Es igual la naturaleza competitiva de la
mercadotecnia electoral y comercial? y la respuesta légicamente es
diferente en nuestra realidad, que en la realidad de paises desarrollados
en donde la mercadotecnia politica si es explotada en todo su potencial,
“claro” nosotros responderemos apegados a nuestra realidad en cuanto a
politicas o estrategias, la mercadotecnia comercial y politica basicamente
tiene las mismas metas, pero las restricciones de recursos, tiempo, dinero
y personal especializado son mas marcadas para la mercadotecnia
politica, esto debido a la minima explotacién de su potencial como ya lo
mencionamos anteriormente, ahora bien los partidos politicos, como las
compaiias; no son homogéneos, cada partido politico tiene que
diferenciarse de otros mediante sus candidatos, programas o forma de
liderazgo.

El doctor Namakforoosh Mohammad Naghi en su libro Mercadotecnia
electoral menciona un serie de similitudes entre mercadotecnia comercial
y politica sin embargo nosotros retomamos las que son mas importantes
para el desarrollo de una estrategia de toma de decision.

Los objetivos de la mercadotecnia politica no tienen como meta solo
ganarle a la competencia (elecciones), sino en sobrevivir; es decir, crear
una buena imagen en el mercado dinamico, por tal motivo se debe de
preocupar de los nuevos desarrollos, pensamientos y movimientos o
deseos del mercado, analizandolos y preparandose a preservar las
diferencias con la competencia, practicamente el éxito de ambas depende
del porcentaje de participacion en el mercado.

El proceso de intercambio y los factores que influyen en el analisis es
igual en ambos, es decir, tanto votantes como consumidores viven en un
medio de influencia constante (familiares, amigos, colegas, cultura, clase
social y otros), de cierto grupo social que también se encuentra en una
clasificacion econdémica y social provocando una preferencia por su
dedicion.

Los dos grupos (consumidores y electores) siguen las mismas etapas

psicologicas para la toma de decision para aclarar correctamente este
panorama nos apoyamos en el siguiente grafico.
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El proceso de toma de decision para votar.

A 4

TOMA DE COCIENCIA CONOCIMIEDNTO

PREFERIENCIA DESEO

A

CONVICCION

VOTAR

Fuente Namakforoosh Mohammad Naghi, Mercadotecnia electoral Pag. 148

“Tanto mercadotecnia electoral como comercial deben elegir una
combinacion adecuada de comunicacion que les permita tener maxima
cobertura”'! estos medios de comunicacion pueden ser:

Medio masivo (radio, television, periddicos y revistas)
Medio exterior (anuncios luminosos y carteles)
Contacto personal (conversaciones, lecturas, mitines).

Agentes de promocion (un grupo adiestrado que ira a zonas rurales a
dar discursos y hablar a favor de su candidato.

e Otros medios (correo, teléfono o apoyo de algunas organizaciones)

Otra similitud en la mezcla de comunicaciéon es cuando se seleccionan
horas y tiempo iguales para enviar mensajes en ambas mercadotecnias.

" Namakforoosh Mohammad Naghi Op.cit. Pag. 149
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Quien se dedique a la mercadotecnia electoral tiene que especificar
gué desea comunicar en la transmision de sus mensajes en tiempos clave
y con que frecuencia. Para que pueda lograr esto es necesario conocer al
grupo al que se va a dirigir el mensaje, el tipo de mensaje y la relacion del
presupuesto con los gastos publicitarios, pero citemos un ejemplo, los
comerciales o promociénales de Felipe Calderon candidato a la
presidencia por el PAN se transmiten en un horario aproximado de 7 PM a
11 PM con mayor frecuencia esto debido a que es precisamente en este
horario en donde se encuentra en casa la mayoria de las personas que
estan en edad de votar y por supuesto no se transmiten de 1pm a 6pm
que es el horario infantil en la mayoria de los casos.

Para cada eleccion la organizacion electoral se establece totalmente
nueva; las organizaciones electorales dependen basicamente de
empleados voluntarios; las campafas publicitarias deben de tratar a su
audiencia en poco tiempo y con dinero limitado

Ahora hemos visto, estudiado y analizado el concepto y las funciones e
importancia en nuestro pais de la mercadotecnia politica, esta disciplina
como toda situacién requiere de un gran esfuerzo en el trabajo, aun en la
actualidad son muy pocas las personas que trabajan esta area, pero los
objetivos de las organizaciones cambian y es precisamente en ese
momento en el que tenemos que estar ahi como trabajadores sociales, ya
que bajo nuestro planteamiento la disciplina tiene la capacidad y las
herramientas tedricas y metodologicas para poder incursionar en
mercadotecnia politica y nuestra tarea es abrir puertas para demostrarlo
en el momento que sea requerido ¢Pero codmo hacer mercadotecnia
politica? Bueno esa respuesta al igual que en la mercadotecnia comercial
se encuentra en “la mezcla de mercadotecnia politica” argumento implicito
del siguiente capitulo.
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CAPITULO IV
MEZCLA DE MERCADOTECNIA POLITICA

La mercadotecnia politica es una disciplina que desarrollando
estrategias vende la imagen, idea de un partido y sus candidatos con un
paquete de beneficios que se ofrecen a los electores en las campanas
electorales. Hasta ahora conocemos los diferentes conceptos que
conforman la mercadotecnia politica y sus diferencias con la mercadotecnia
comercial asi como algunas de sus aplicaciones, pero ahora daremos
respuesta al planteamiento del capitulo anterior ;Coémo hacer
mercadotecnia politica? En este capitulo proporcionaremos los ingredientes
para poder hacerla y en capitulos posteriores propondremos una receta
alternativa desde nuestra perspectiva como trabajadores sociales para
incorporarnos en la materia, mientras empezaremos por la clave para lograr
vender candidatos “la mezcla de la mercadotecnia politica”.

La mezcla de la mercadotecnia politica se refiere a la combinacion de
los elementos del proceso mercadologico de acuerdo a las caracteristicas
especificas del entorno de la poblacién y del partido con el fin de lograr la
satisfaccion de las necesidades de la ciudadania y una mayor captacién del
voto. La mezcla de la mercadotecnia politica esta conforma por los mismos
elementos que la comercial pero l6gicamente adaptada a los objetivos que
persigue la politica sus elementos, desglosados; son los siguientes:

» Producto partido y candidato

» Plaza analisis de la informacién del electorado
» Promocioén campanfa y propaganda

» Precio la votacion

» Post conducta ----------------- conducta posterior al voto

4.1 PRODUCTO (PARTIDO Y CANDIDATO)

El producto politico es el paquete de beneficios que se ofrece al
electorado el cual esta conformado por dos elementos esenciales:

v' El partido

v' El candidato
4.1.1 El partido politico.

El partido politico es una organizacion estable con principios ideoldgicos
establecidos y cuyo objetivo es la conquista del poder, en nuestro pais no
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existe una cultura de la propagacion de conocimiento con respecto a las
contribuciones y beneficios que los partidos politicos condescienden a la
poblacidon por tal motivo es muy comun que la ciudadania en su mayoria
tenga una vaga idea de su funcionamiento, por eso empezaremos por echar
un vistazo a la estructura y funcionamiento de estos.

Las principales funciones de los partidos politicos son:

e “Contribucién o formacién de opinion de las ideas politicas
e Otorgar elementos decisivos para votar
e Elementos de comunicacion entre el estado y la sociedad

Los partidos politicos tienen como forma de financiamiento:

Cuotas de sus miembros

Donaciones de los simpatizantes y afiliados
Financiamiento estatal

Negocios propios, rifas, sorteos, etc.”.

Como ya hemos mencionado anteriormente el precio que el elector paga
es directamente su voto al depositar su voto, también deposita su confianza
en un determinado candidato, con la idea de que el candidato por el cual
votd quede elegido y cumpla sus promesas de campafia.

Los partidos politicos también requieren de desarrollar estrategias de
mercadotecnia politica para conseguir ser reconocido por los electores
(posibles consumidores) dando a conocer su ideologia y sus propuestas
concretas, ya que esto le permitira ocupar una posicion frente a los
competidores.

Toda organizacion politica debe buscar su ventaja competitiva; esta
puede manifestarse en:
+ “Las condiciones politicas del candidato
% Grado de credibilidad

+ Imagen percibida del partido y del candidato
< Eficacia de la campana electoral™

Una forma de tener nociéon de la posicion frente a la oposicion es los
estudios de notoriedad, éstos dependen de una encuesta de opinion en
donde se mide, el recuerdo del candidato, partido que representa, imagen,
ideologia y el programa que presenta

La ideologia y el programa son los elementos esenciales que diferencia
a unos partido de otros. La gran diversidad de partidos politicos en México
hacen que existan proximidades ideoldgicas, siendo el problema marcar

! Bobbio Norberto y Ni cola Mattcucci Op.cit. Pag. 157
? Ricardo Homs Op.cit Pag. 54
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esas diferencias que deben de ser suficientemente reconocibles para el
electorado.

La ideologia es el conjunto de ideas propias de un grupo politico que
diferencia las principales ofertas politicas aunque debemos apuntar que en
nuestro pais el electorado tiende a preocuparse mas por cuestiones
concretas, como la resolucidn de ciertos problemas; que por ideologia del
partido.

En cuanto al programa politico debe realizarse con base en las
necesidades detectadas mediante la realizacion de una investigacion de las
necesidades del electorado y de esta forma, conseguir que el contenido sea
satisfactorio para el publico objetivo al que la organizacién politica va a
dirigirse es muy importante apuntar que esta investigacion debe estar sujeta
a una buena técnica de muestreo para la muestra represente a toda la
poblacién (en el proximo capitulo abordaremos la tecnologia mas adecuada
para el muestreo).

4.1.2 El candidato

Una de las tareas mas dificiles con la que se encuentra la organizacion
politica es la eleccion del candidato, este debera ser un lider; presentando
una imagen tal que para su electorado sea el unico capaz de resolver sus
problemas, quien mejor satisface su necesidad de ser bien gobernado y con
quien se va a sentir identificado.

Lo que el electorado conoce del candidato es una imagen formada por
sus propias caracteristicas personales, su trayectoria politica y su ideologia,
por lo tanto; el electorado decide por quien votar principalmente tomando
como base lo que conoce de sus candidatos y lo que representan, en
consecuencia los candidatos deben preocuparse mucho por su imagen ya
que tienen un fuerte peso en su evaluacion general por parte del votante.

La imagen se crea cuidando los mas pequefos detalles, por ejemplo, es
muy importante que la composicién de los elementos del candidato sean
bien disefados previamente a sus presentaciones en publico los gestos,
frases, expresiones, contenidos y formas de declaraciones que efectuara.
El candidato tiene que mostrar una imagen dependiendo del estilo de su
campana tratando de comunicar sinceridad y honestidad la presencia de su
familia, por ejemplo, el caso de Felipe Calderon que durante la mayor parte
de su campaina mostro la imagen de sus esposa e hijos; e incluso el tono de
voz contribuyen a ello.

“El candidato, ala hora de decidirse por transmitir una imagen u otra,
debe tener en cuenta dos argumentos de interés:

e Los votantes a menudo recuerdan, de una eleccion ala siguiente lo que

representan los candidatos, por lo que si un candidato cambia su posicion e
imagen de forma radical, puede caer su credibilidad
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e El candidato debe buscar una imagen con la que se sienta a gusto que
sea compatible con sus antecedentes y filosofia politica. Esto le permitira
sentirse mas natural en sus actuaciones durante la camparia.”

La imagen es un factor muy importante para obtener los resultados
deseados en la influencia del electorado. Algunos de los aspectos mas
importantes a considerar en la imagen del candidato segun Ricardo Homs
en su libro “Estrategias de Marketing Politico” son:

> El candidato

Definir el perfil y la conducta que debe poseer el candidato para que
realmente satisfaga las expectativas de la poblacion es muy importante bajo
nuestra concepcion definir un perfil y una conducta adecuada para que cada
sector de la poblacion dependiendo de la identificacion que ésta tenga,
basandose en su cultura su cotidianidad e identidad

» Factores que influyen en la percepcion del candidato:

Incluye expectativas que requiere satisfacer el candidato de acuerdo con
las caracteristicas de la poblacion considerando diferentes variables,
culturales, histdricas, sociales y economicas; también debe de considerarse
la funcionalidad de la oferta politica, o sea el servicio real o beneficios
adicionales que representa para la poblacion el votar por el candidato.

» Presentacién e imagen:

La percepcion global que tienen la sociedad acerca de las caracteristicas
de un partido y un candidato, incluye aspectos como prestigio, fama, mitos,
anécdotas y en general rumores que influyen en opinidbn publica, la
apariencia fisica, el perfil psicolégico, las cualidades y caracteristicas del
candidato recordemos que se debe manejar una imagen acorde y que
satisfagan las expectativas del segmento de la poblacién al que se dirija.

> Calidad:

Este aspecto se refiere al grado de satisfaccion de las necesidades de la
poblacion y al cumplimiento de las promesas de campafia. Es
imprescindible lograr el cumplimiento eficaz y eficiente de las propuestas del
plan de campafa y la satisfaccion de las expectativas de la poblacion con el
fin de conservar una imagen a adecuada.

> Servicio:

Como ya lo mencionamos anteriormente el candidato es quien transmite a
la poblacion las ventajas del partido que representa por eso definir los
beneficios y servicios que ofrece antes y después de la votacion,
proporciona seguridad en la poblacién en la satisfacciéon y cumplimiento de
sus demandas.

3 Francisco Javier Barranco Saiz Op.cit Pag. 56
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Por otra parte, debera existir previamente al inicio de la campafa una
capacitacion del candidato en temas especificos que sean importantes en
su accion de proselitismo, como refiere Mario Martines Silva y Roberto
Salcedo Aquino en su libro “Manual de Campana: teoria y practica de la
persuasion electoral”, los principales temas de capacitacion son:

» Conocimiento amplio de las plataformas politicas tanto de la local como
la nacional de su partido.

» Conocimiento critico y comparado con las plataformas electorales de los
partidos con los que se contiende y en especial segun sea el caso con
respecto a los partidos " lideres " y aquellos que representan la verdadera
competencia para el propio.

» Conocimiento de la integracién, estructura y funcionamiento de la
Camara de Senadores, Diputados, Asamblea Legislativa, Gobierno Estatal y
Municipal, segun corresponda.

» Conocimiento de las funciones y atribuciones del cargo que se pretende.

» Conocimiento del distrito, municipio o entidad respectiva, tanto desde el
punto de vista geografico, como socioecondmico, demografica, y en cuanto
a las necesidades y problemas que enfrenta.

» Conocimiento de estructuracion y exposicion de discursos politicos.

» Formas y medios de acercamiento y presentacion ante los ciudadanos.
» Conocimiento de la trayectoria, fuerzas y debilidades de los demas
candidatos al mismo puesto, por los otros partidos.

» Conocimiento de los apoyos y servicios logisticos, propagandisticos,
legales e informativos que ofrece el partido a sus candidatos.

Un mecanismo muy importante que se debe de considerar es que los
ejes de la imagen que se vayan a desarrollar deben de ser consistentes con
la biografia del candidato ya que en caso contrario se crea una imagen de
engano y deshonestidad que llevaria toda la organizacion de la campafa a
la basura, para citar un ejemplo recordemos el caso del candidato por el
estado de los Angeles California Arnol Schwarzenegger y la controversia
que formo con el tema de los migrantes, siendo el un migrante en el pais en
el que pretendia ser gobernador, este desajuste entre sus propuestas y su
biografia casi le cuesta el triunfo, sin embargo su popularidad (otro
elemento importante) llevo al éxito; pero sin ir tan lejos la desigualdad entre
la imagen que se le creo a Arturo Montiel y su biografia le costo la
candidatura del PRI.

Los ejes sobre los que se crea una imagen para un candidato se
traducen en mensajes y respuestas, el siguiente grafico asi lo demuestra.
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Fuente: Fernandez, Hernandez, Ocampo, Marketing politico e imagen de gobierno en funciones Pag. 32

4.2 PLAZA

La plaza es el mercado al cual esta dirigido un producto ahora bien en la
mezcla de mercadotecnia politica, como ya sabemos nuestro producto es el
partido y el candidato, y el mercado de dicho producto es la poblacion pero
mas especificamente el electorado por lo que en este punto analizaremos
este tipo de plaza.

La primera fase de la plaza es el analisis de la informacion el cual dentro
de la actividad politica debe realizarse en forma continua para determinar
estrategias y técnicas a desarrollar en bien de la comunidad y del
posicionamiento del partido y/o candidato.

Un analisis del padrén electoral nos permite prevenir irregularidades
conocidas como, relleno, ciudadanos fantasmas, registros duplicados, entre
otros.

Es de suma importancia el realizar un analisis de distribucién del numero
de ciudadanos por seccidn, colonia, delegacion o municipio ya que el
numero de ciudadanos representa el peso relativo de cada area en cuanto a
la posible captacion del voto, no olvidemos que las elecciones se ganan por
el numero de votos; asi mismo se debe identificar y asignar prioridad
aquéllas areas donde se concentra la poblacion y por el contrario las que se
encuentran relativamente despobladas para poder aprovechar segun
convengan los tiempos y espacios.

57



4.2.1 Analisis de las tendencias en el crecimiento o disminucion del
numero de ciudadanos.

“Cuando se observa la tendencia en cuanto al numero de ciudadanos no
registrados en el padron electoral en un area determinada, se puede
presentar algunas de las situaciones que a continuacién se menciona:

= Se mantiene el mismo nivel de poblacion
= El numero de ciudadanos ha crecido
= Se ha reducido la poblacién en el area™.

Para Francisco Javier Barranco en su libro " Técnicas de marketing
politico " el primer paso de este analisis consiste en verificar si lo que
indican las cifras corresponden al la realidad, para lo cual se ha de analizar
de ser posible de ciudadano por ciudadano, cuales son cambios (altas y
bajas) que aparece en el padrén electoral mas reciente con respecto a los
anteriores, como resultado de la comparacion anterior, se obtiene el indice
de cambio o volatilidad de |la poblacion en cada area.

C.P. Ciudadanos adicionales + Ciudadanos eliminados

Promedio de ciudadanos entre ambos padrones

Fuente: Francisco Javier Barranco, Técnicas de marketing politico Pag. 74

indice de cambio: indica la parte de la poblacién que se ha cambiado de
domicilio tanto hacia afuera, como adentro de un distrito.

Promedio de ciudadanos: indica la cantidad de personas que reside en
el distrito entre un periodo y otro.

El nimero de ciudadanos adicionales corresponden de aquellos que
aparecen en el padron posterior y quien no se encuentra en el anterior, esta
ciudadania debera corresponder a las suma de las personas registradas por
primera vez en el padrén del distrito que le corresponda.

El numero de ciudadanos eliminados en una seccion debera
corresponder a las suma de los ciudadanos dados de baja por defuncidn
cambio de domicilio hacia otra localidad y las correcciones de los mal
referidos cuyo domicilio corresponda a otra seccion, cuando la revision del
padron se detecta los fendmenos anteriores, se procede a realizar una
nueva verificacidon de campo con la cual se comprueba la existencia o no de
sesgos en beneficio o perjuicio de alguna fuerza politica.

4 Francisco Javier Barranco Op.cit. Pag. 78
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4.2.2 Anadlisis de la estructura demografica de la ciudadania por edad y
sexo

Este analisis nos permite identificar cualquier el numero de electores
mujeres y hombres las diferencias porcentuales entre estos, y los rangos de
edad entre la poblacion, ¢pero de qué sirve? Bueno para crear las
estrategias necesarias para influir en cada uno de estos sesgos, es decir si
la poblacion a la que se pretende influenciar es mayoritariamente masculina
crearemos estrategias con una inclinacion hacia este segmento, claro sin
descuidar a los demas y asi con los rangos de edad, recordemos que debe
de existir una estrategia para cada segmento; sin descuidar a los demas,
sin embargo se debe de dar prioridad a los que concentren mayor numero
de electores.

4.2.3 Analisis nivel colonia y delegacién politica o municipio dentro del
distrito y area neoelectoral

El conjunto de secciones electorales constituye un distrito que a la vez
se subdivide, dependiendo de su tamafo, en municipios, colonias o
delegaciones, el analisis de datos agrupados resulta de gran interés dado
que generalmente las agrupaciones presentan caracteristicas especificas
de importancia para la planeacion de estrategias y evaluaciones.

Dentro de los parametros de agrupamientos existen:

» Demograficos: numero de ciudadanos y su proporcion relativa con
respecto al total de ciudadanos en el padréon electoral de distrito.
Distribucién de la poblacion por edad y sexo

» Socioecondmicos: niveles de ingreso actividades economicas
preponderantes problemas sociales, problemas econémicos.

» Culturales: cuando existen comunidades diferentes en el distrito donde
existen diferencias significativas valores, religion costumbres, etc., a nivel
educacion formal, facilidades del area en cuanto educacion y cultura.

» Servicios sociales y de asistencia publica: servicios de agua, vigilancia,
recoleccion de basura, transporte etc.

» Medio ambiente y acciones ecoldgicas: reforestacion y mantenimiento
de areas verdes.

Asimismo en caso de que los candidatos vayan a participar en un debate

deberan tener el conocimiento profundo del distrito y proponer soluciones
adecuadas a la problematica observada de cada segmento.
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4.2.4 Uso de planos (cartografia)

La cartografia es una herramienta que el trabajador social conoce y
maneja a la perfeccién para elaborar estrategias en investigaciones de
campo la cartografia también es utilizada en mercadotecnia politica y sirve
para:

» lIdentificar los limites de distrito para colocar los desplegados de
propaganda dentro del distrito electoral.

» ldentificar el plano del distrito para sefalar las secciones de mayor a
menor riesgo para el partido, con lo que el plan de campana se puede
traducir en la determinacion de estrategias y acciones diferentes de
proselitismo y cuidado, de acuerdo con el esfuerzo y riesgo que representa
cada seccion.

» Hacer una representacion a través de colores o cualquier otro tipo de
senalizacion de los problemas, necesidades y demandas de la poblacién.

» Indicar en el plano los lugares de especial interés para efectos y eventos
de campanfa.

» Agrupar zonas dependiendo el nivel socioeconomico de los habitantes
para determinar estrategias de campana.

» Indicar dentro del plano la secuencia de visitas domiciliarias y demas
acciones de proselitismo.

» Mostrar la ubicacién de las casillas y cuarteles del partido para los
efectos a que hubiese lugar dentro de la jornada electoral.

» Revisar avances de campafa en base en las areas geograficas que
vayan siendo cubiertas por la accion del proselitismo.

1.2.5 La competencia electoral

Para la formulacion y preparacion de una estrategia efectiva relativa a
cada uno de los candidatos que representan algun riesgo en el camino para
obtener el triunfo y el poder es altamente ventajoso analizar los perfiles de
competitividad tanto de nuestro candidato como de los opositores es un
elemento que determinara la estrategia a seguir.

Las debilidades de los contrincantes, se deberan tener un lugar
primordial para crear las estrategias llamadas de " ataque " que colocan a
nuestro candidato en ventaja de nuestros adversarios y para contrarrestar
los posibles ataques que se creen en contra los esfuerzos y objetivos del
propio partido, apuntaremos como ejemplo las campafias de descalificacion
en las ultimas elecciones.
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Un analisis comparativo de fuerzas y debilidades permite considerar la
posibilidad de realizar alianzas estratégicas con otras fuerzas politicas, a fin
de producir importantes efectos en el electorado gracias a la unificacion de
ideas y fuerzas afines, para reducir las debilidades particulares y se
incremente significativamente las fortalezas, dando mayor competitividad,
no obstante las alianzas no siempre se hacen por ideales afines, algunas
veces solo de hacen con el fin de mantener el registro de ciertos partidos
qgue ya no tienen la fuerza politica suficiente como es el caso del PVEM.

‘Como se plantea en planeacion estratégica, las alianzas mas
beneficiosas son aquellas que se complementan; es decir, que cuentan con
sus fuerzas y debilidades diferentes, de tal manera que se minimicen las
debilidades y se maximicen las fortalezas. Respecto a las alianzas
estratégicas, frecuentemente se presentan obstaculos basados en el
sectarismo, la natural desconfianza con respecto a las agrupaciones rivales
y la falta de flexibilidad y voluntad para llegar a acuerdos equitativos para
todas las partes”™.

4.3 PROMOCION

La promocion es el conjunto de actividades dentro de un proceso con el
fin unico de estimular, en politica tienen el objetivo de dar a conocer al
partido, candidato, propuestas, ideas, valores etc., con el fin de que los
clientes los adquieran, es decir, incentivar el voto para obtener el triunfo
electoral, pero también mantenerse en el poder contando con el respaldo
del ciudadano.

La promocion en mercadotecnia politica comprende la propaganda que
es el comparativo de la publicidad en mercadotecnia comercial y la
campana que son las actividades individuales o colectivas con el fin de la
promocion del candidato.

La promocidn politica tiene tres propaositos:

—

“Ganar las elecciones mediante el voto

2. incentivar el apoyo por parte de todos aquellos que de alguna forma
puedan y quieran facilitar su trabajo, asi como la aportacion de recursos
materiales financieros para la campafa

3. incentivar el respaldo popular pasivo hacia las propuestas y acciones del

gobierno, funcionario, partido o candidato”.

Para aclarar el panorama con respecto a la mezcla promocional
haremos un comparativo entre los elementos de la mezcla comercial y la
politica.

> Fernandez, Hernandez, Ocampo, Marketing politico e imagen de gobierno en funciones Pag. 85

% Lerma Kirchner, Alejandro E Op. Cit Pag. 213
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Comercial Politica

Publicidad Propaganda
Venta personal Proselitismo personal
Promocion de ventas Mitines

Debates

Actividades festivas
Actividades recreativas
Actividades Artisticas

Relaciones publicas Acciones destinadas a creacion
desarrollo de imagen

4.3.1 Elaboracién del plan de campana

El plan de campafia es el instrumento descrito que guia las acciones a
desarrollar y fijar las estrategias tendientes a la obtencién del triunfo. No se
debe olvidar que el fin de participar en una campana electoral es ganar las
elecciones, no tan sélo aumentar el porcentaje o hacerse notar.

Un plan de campania, debe contener los siguientes elementos:

= Organizacion.
» Estrategias.
» Programa de actividades

a) Organizacion de campafa

La estructura organizacional y tamafo de los integrantes del comité de
campaina esta en relacion con la cantidad de areas que resulten necesario
atender, segun la naturaleza y tamano del distrito electoral, ademas de los
recursos disponibles, tanto econdmicos como humanos y tecnoldgicos del
partido.

Es recomendable que para la descripcion de puestos se disefie un
formato en donde se describan las funciones, autoridad y responsabilidades
de cada coordinacion, es decir un organigrama.

b) Estrategias de campafia:
Como los trabajadores sociales sabemos las estrategias son las

trayectorias a seguir para conquistar los objetivos, éstas deben ser el
puente para superar las metas, en politica ayudan a colocar al partido y
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candidato en una posicion de superioridad con respecto a la oposicién. El
proceso de elegir entre varias opciones para lograr un objetivo y definir una
estrategia consta de las siguientes etapas:

= “|dentificar el objetivo.

» Analisis de la informacion.

= Definicién de las distintas alternativas.
= Evaluacion, seleccién alternativa”’.

Las estrategias solventan la imagen del candidato, el disefio de la
mezcla promocional, recordemos que esta cambia dependiendo del
segmento, estas deben de centrarse en areas clave como: secciones con
alta rentabilidad electoral y problemas especificos, métodos para
contrarrestar al oposicion, elementos para mejorar la penetracion; también
puedan referirse a aspectos de diversificacion de la propia estrategia
electoral

A continuacién se presentan algunas de las estrategias tipicas en una
campana politica segun Fernandez, Hernandez y Ocampo en su libro
Marketing Politico e imagen de gobierno:

= Voto duro mas una parte de otros segmentos: enfocar mezcla y oferta
hacia los simpatizantes y hacia segmentos de facil penetracion.

= Diferenciacion de la oferta: proponer diferentes ofertas de acuerdo a
cada segmento.

» Definicion de campo ideolégico o tematico: presentan un tema o
ideologia como estrategia de campana.

= Posicionamiento de una situacidon especifica: aprovechar una situacion
especifica a un nicho de mercado.

= Aglutinamiento de fuerzas: efectuara alianzas estratégicas para penetrar
en la poblacion.

* |magen positiva del candidato y del partido: promover y aprovechar las
fortalezas del candidato y del partido.

* Imagen negativa de los oponentes: aprovechar debilidades de la
oposicion.

= Dominaciéon: imponerse a dominar los medios por sobre la oposicion
mediante la oferta y la mezcla.

" Reyes Arce Rafael y Munch Galindo Lourdes Op. Cit. 58
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c) Programa de actividades.

Una vez estructurado e integrado el comité de campafia, y desarrollado
las estrategias a seguir, se procede a la definicion y programacién de
actividades, uno de los principales objetivos de es te programa es utilizar el
tiempo maximo, ya que se programara cada actividad en un tiempo
adecuado al numero de actividades que se tengan planeadas; se debe
recordar que aquello que no se haga dentro de la campafa carecera de
razon después de ella; por lo tanto, lo que se hace o haga incorrectamente
durante la campafia no tendra impacto electoral si se hacen las
rectificaciones después de la jornada electoral.

No basta con especificar tareas y fechas, se debe dar seguimiento,
control y evaluacion constante de las acciones, para cuyo efecto es practico
hacer uso de meétodos para el control de proyectos donde se pueden
planear y controlar actividades, tiempos, responsables, recursos y costos.

d) El presupuesto de campana.

Como ya mencionamos anteriormente el financiamiento de los partidos
politicos dependen principalmente del estado, también de donaciones de
simpatizantes, cuotas de sus miembros y negocios propios del partido, sin
embargo la elaboracidn de presupuesto requiere especial cuidado en el
cumplimiento de las directrices y requisitos legales. Es fundamental que el
presupuesto de campana esté directamente ligado a la intensidad con que
se realicen las actividades.

Lo mas recomendable es que el presupuesto este destinado a cada una
de las acciones del programa de campafia pero con un cierre intenso hasta
el ultimo dia con mecanismos de promocion a su maxima capacidad, pero
sin correr el riesgo de rebasar los topes de la campanfa.

Bajo esta perspectiva lo mas recomendable y I6gico seria conocer lo que
la ley determina y Segun el articulo 41, fraccién dos de la Constitucion
Politica de los Estados Unidos Mexicanos: la ley garantiza que los partidos
politicos nacionales cuenten de manera equitativa con elementos para llevar
a cabo sus actividades. Por tanto, tendra derecho al uso de forma
permanente de medio de comunicacién social, de acuerdo con las formas y
procedimientos que establezca la misma

La ley fijara los criterios para determinar los limites a las erogaciones de
los partidos politicos a sus campafas electorales; esta establecera los
montos maximos que tendra las aportaciones monetarias de sus
simpatizantes de los procedimientos para control de vigilancia del origen y
uso todos los recursos con que se cuentan y asimismo, sefialara las
sanciones que deban imponerse por el incumplimiento de estas
disposiciones.

Por su parte, el articulo 49 inciso "d” del COFIPE sefiala que: En el afo
de la eleccién, cada partido politico se le otorgara para gastos de campafia,
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un monto equivalente al financiamiento publico que para el sostenimiento de
sus actividades ordinarias permanentes le corresponda en ese ano: y el
monto para gastos de campaia se otorgara a los partidos politicos en forma
adicional al resto de las prerrogativas.

e) Programa de trabajo.

Con base en el plan de campana desarrollado previamente, se formula
el programa de trabajo, puntualizando los detalles necesarios para las
acciones, donde ademas de los tiempos se indican los recursos necesarios
como: materiales, equipo, personal, etc.

El programa de trabajo debera contener dia y hora de las actividades a
realizar, con los datos y observaciones necesarias. La formulaciéon de un
buen programa de trabajo no se transforma en excelentes resultados, si
este no se lleva a cabo y si periddicamente no se hace seguimiento para
corregir desviaciones y determinar estrategias.

Una campania se debe iniciar intensamente y debe concluir el dia que la
legislacién lo indique (COFIPE articulo 190 parrafo 2) con la mayor fuerza
posible, de nada sirve iniciar una campafna de forma muy intensa, si al
finalizar, debido al desgaste y cansancio del comit¢é de campana, se
concluye de manera pobre y débil. Los mecanismos de promocion deben
incrementarse paulatinamente, de tal forma que cuando se llegue al cierre
se encuentre en su mayor apogeo.

Es recomendable que en cada campafia politica se lleve un orden légico de
las actividades que realiza el candidato, es decir, una secuencia de
campana por ejemplo; dirigirse al electorado indeciso, a los afiliados vy
simpatizantes, pero sobre todo dirigirse al electorado fiel a otros partidos.

f) Slogan de campana.

Quizas estos conceptos no son familiares para el trabajador social sin
embargo son de suma importancia para la mercadotecnia tanto politica
como comercial no es intencion de este trabajo vertir un conocimiento
amplio sobre estos conceptos mas consideramos importante aclararlos.

Los slogan los observamos y captamos a diario en las diferentes
campanas televisivas de los productos mas famosos y vendidos del mundo,
estos se retroalimentan y cambian de manera frecuente, por citar un
ejemplo recordemos al “siempre cola - cola” y ahora al “toma lo bueno”
también de la empresa coca - cola, asi se explica sencillamente; en una
eleccion es necesario definir el simbolo y la frase con que se identifica al
candidato, estos son fundamentales y se deben de crear con mucha cautela
ya que se utilizaran a lo largo de la campafa en todo tipo de impresos,
propaganda exterior, papeleria oficial y en eventos en los que participe el
candidato.

65



El slogan es una frase que identifica ala candidato; este debe redactarse
con la brevedad y originalidad suficiente para que al ser repetido
constantemente sea memorizada por el elector. La eficiencia del slogan se
fundamenta en el hecho de que es mas facil recordar una frase con sentido
que varias palabras aisladas, la efectividad de un slogan sera mayor si en
esta frase concreta parte de la forma de pensar y actuar del candidato y
ésta satisface las expectativas de la ciudadania.

Independientemente del talento y creatividad que se requiere para el
disefio de un mensaje y redaccion de la frase del slogan, se debe tomar
como fundamento la imagen y el mensaje que maneje el partido en términos
de ideologia y en torno a esta desarrollar el logotipo de las campafias de
otras candidaturas. Si se utiliza los mismos colores, tipo de letra y disefos
se puede generar una imagen de unidad. Para la redaccién del slogan de
campana, se requiere seleccionar frases cortas, faciles de pronunciar y
recordar, pero que realmente identifiquen a los candidatos con sus
respectivas entidades, segun sea el caso.

4.3.2 La propaganda

La propaganda en términos del articulo 182 inciso 3 del COFIPE es el
conjunto de escritos, publicaciones, imagenes, grabaciones, proyecciones y
expresiones que durante la campafa electoral producen y difunde los
partidos politicos, candidatos registrados y sus simpatizantes, con el
propdsito de presentar ante la ciudadania, las candidaturas registradas

Ahora bien esto se traduce de la siguiente forma, la propaganda es toda
accién realizada para divulgar mensajes de contenido politico,; los
mensajes pueden presentar diversas formas como discursos, caricaturas,
entre otros, independientemente del medio que se utilice el mensaje debera
ser claro, motivante y de calidad, debera incluir fundamentalmente aquellos
temas que sean de interés para los ciudadanos, que tengan una propuesta
atractiva en funcion a sus necesidades, problemas y valores.

El medio es el conductor para hacer llegar a la ciudadania el mensaje
politico contenido en la propaganda, la utilizacion de los medios varia en
funcién del tipo de mensaje, costumbres, tecnologia y condiciones
geodemograficas, de ahi que la seleccion del medio o medios pueda ser
fundamental para que un mensaje puede llegar a impactar y motivar a la
audiencia.

Cuando dentro de un distrito coexisten segmentos bien diferenciados de
ciudadanos, con diferente concentracion poblacional y niveles
socioecondmicos y culturales diversos, suele ser que la optimizacién de
resultados dependa de la seleccion de medios diferentes en razén a cada
estrato.

» Con el fin de determinadas caracteristicas que deberan reunir los
mensajes en funcion al medio que se utilizara para difundirlos, se presentan
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los siguientes factores que clasifican Rafael Reyes Arce y Lourdes Munch
Galindo en su libro “Comunicacién y Mercadotecnia Politica”:

v' Extension.

v Complejidad del lenguaje.

v" Uso del color y forma

v" Uso del humor

v Variabilidad

v Ingenio

v Creatividad

v Aborda problematica particular
v" Abordaron problematica general
v Argumentar, dar antecedentes
v" Amenidad

v Presentacion personal

v' Agresividad.

2) Proselitismo

Las acciones de proselitismo son aquéllas que tienen el fin de obtener
seguidores para una determinada causa. Se dividen en dos clases:

» Acciones de proselitismo individualizadas.
» Acciones de proselitismo masivas.

a) Acciones de proselitismo individualizada.

Visitas domiciliarias.

Visitas organizaciones ciudadanas y personas " clave "
Visitas a lugares de reunion o confluencia de la ciudadania.
Reuniones vecinales.

Mesas de proselitismo

VVVYY

b) Acciones de proselitismo masivas.

Son todas aquéllas acciones de proselitismo masivo con contacto directo
con el electorado, como son:

» Mitines

» Marchas

» Caravanas y manifestaciones
» Debates

» Paneles y mesas redondas

» Eventos sociales y culturales
» Eventos recreativos deportivos
Articulos de apoyo.

En las campafias es comun que se regalen articulos promociénales de
bajo de costd para permanecer en el recuerdo de los ciudadanos.
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Cuando se condicionan los regalos por el voto o bien cuando el precio
de los articulo regalado sea en relacion a la capacidad econdmica de
quienes lo recibe, siendo el regalo en efectivo, se estara incurriendo en el
actor deshonesto conocido como " comprar el voto” actividad muy
recurrente en estratos de la sociedad en donde el poder adquisitivo es muy
bajo y las necesidades son muchas, es comun que en estos segmentos se
en donde ademas el nivel de ignorancia es alto, condicionen las ayudas de
diversos programas de politica social a cambio de la preferencia hacia un
partido en particular.

4.4 PRECIO (TENDENCIA DE VOTO)

Como ya se ha mencionado anteriormente el precio que tiene que pagar
el electorado en la mercadotecnia politica es su voto y toda la mezcla de
mercadotecnia tiene como finalidad vender la imagen e idea del candidato y
de el partido, todo este proceso culmina en la jornada electoral o el dia de
las elecciones, este momento es trascendental para los candidatos puesto
que los ciudadanos acuden a las casillas electorales para votar por quien
cubridé sus expectativas o simplemente quien le parecio mejor, para lograr
influir el mercado existen las estrategias de la mezcla de mercadotecnia
politica.

Hasta ahora sabemos como crear una imagen, es decir, un “producto”,
los conductos para hacerlo llegar y a quien hacerlo llegar “plaza” y la forma
mas dinamica y eficaz de hacerlo llegar, a través de tacticas como el slogan
y el logotipo los cuales sabemos como se deben de disefiar pero a raiz de
la promocion es que nos surge un cuestionamiento digno de analizar
¢,Como influir en el comportamiento del publico? Bueno la respuesta se
encuentra bajo la ciencia psicolégica y segun el marco conceptual que
forman las diferentes teorias del comportamiento, existen dos grandes
categorias de estrategias para modificar el comportamiento humano: la
reglamentaria y la voluntaria.

La estrategia reglamentaria plantea que la forma de influir en un
individuo es a través de la configuracion del castigo o premio basandose
en la teoria del aprendizaje, la modificacion de las leyes y normas.

Por simple légica podemos saber que esta estrategia de cambio e
comportamiento es retrograda y por supuesto no es la mas recomendable
para influir en el mercado objetivo, aunque cabe mencionar que existen
varios casos en la actualidad en donde se condiciona a diferentes
segmentos de la poblacién para que voten por cierto partido y candidato,
como es el caso de las organizaciones de comerciantes ambulantes cuyos
lideres persiguen intereses personales de caracter politico y en donde
estan involucrados con los partidos, otro ejemplo claro es la situacién que
perduro durante muchos afios en el sistema politico de nuestro pais (los
sindicatos) que condicionaban a los obreros a su decision de voto, pero
ahora aunque siguen existiendo algunos casos en su gran mayoria quien
decide es el individuo, por tal motivo es necesario utilizar otro tipo de
estrategia, para influir en la toma de decisiones.
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La estrategia voluntaria intenta influir directamente en el cambio de
actitudes y de costumbres, penetrando en los marcos mas arraigados de
la psicologia humana, esta estrategia se subdivide en tres categorias
basandose en el tipo de comportamiento que se pretende cambiar, estas
son..

a) “Morales (actitudes relativas al deber)
b) Sentimentales (son los factores afectivos)

c) Racionales (en los que privan las conclusiones de un proceso mental

l6gico)™®.

La forma de utilizar esta estrategia es a través de los medios masivos,
de comunicacion pero también con el contacto personal, pero tratemos de
aclarar y ejemplificar en que se basa cada una de sus subdivisiones.

a) Estrategia moral

La moral determina mucho del comportamiento de las personas y de
la imagen real que dan en sociedad, la moral determina como sera su
imagen y la forma de comportarse ante los demas, en este postulado
radica esta estrategia; la cual pretende influir en el electorado lanzando
mensajes que ejemplifiquen las actitudes morales encaminandolas hacia
un objetivo en particular desde el punto de vista ético

Por ejemplo, cuando en las campanas un candidato utiliza el slogan
“‘Mi lucha es por México” esta atacando el compromiso moral que nos
inculcaron en nuestra educacién desde nifos, o en anuncios como “/os
nifios no son de la calle son nuestros”, recordemos que una estrategia que
llevo al triunfo a Vicente fox fue utilizar los simbolos religiosos en su
campana, haciendo alusion a la moral.

b) Estrategia sentimental

Muchos especialistas consideran mas efectiva esta estrategia que toca
las fibras mas sensibles de una persona ya que influir en los sentimientos,
tiene mas impacto que el deber, o la racionalidad, utilizando emociones
relacionadas directamente con los segmentos objetivos se influye en su
cambio de comportamiento y decision, esta estrategia utiliza diferentes
tipos de emociones como, el odio, orgullo, temor, anhelo ,agresividad,
deseo, pero sobre todo al amor y al temor.

En mercadotecnia comercial, se utiliza mucho esta estrategia con
resultados favorables, ejemplifiquemos e slogan de “siempre disfrutando
con la familia coca cola” o cuando se utilizan campanas de una supuesta
sensibilizacion como, la de “compra productos Danone y ayuda a los nifios

¥ Namakforoosh Mohammad Naghi Op. Cit. Pag. 175
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con cancer’, en politica se utilizan los mismos medios pero con un
caracter enfocado a sus propios objetivos, por ejemplo, se pide ayudar a
la patria, el amor al préjimo con solidaridad, honestidad, ayuda, etc., pero
como mencionamos anteriormente se recurre también al temor, citemos
un ejemplo reciente; el temor que utilizo Felipe Calderén en su campafa
en contra de Lopez Obrador con respecto a un supuesto cambio radical
orientado hacia el socialismo, con el modelo econémico propuesto por el
PRD; claro este temor radica en la ignorancia del pueblo Mexicano al
respecto de las ventajas y desventajas de los diferentes modelos
econdmicos, sin embargo funciono; pero también se corre el riesgo de
provocar desprecio o simplemente ser ignorados por la gente.

La forma mas adecuada de lanzar un mensaje de esta indole se
describe a continuacion:

1) “Definir previamente el sentimiento que se busca despertar

2) En una misma campana hablar el lenguaje de los sentimientos y el de
la razon, combinando temas afectivos con argumentos de tipo
cognoscitivo, utilizando mecanismos primarios de acondicionamiento y
asociandolos con argumentos que convenzan de lo ventajoso y benéfico
que sera el cambiar hacia el comportamiento que se esté promoviendo™.

C) Estrategia racional

Esta estrategia apela a la razén atacando las experiencias que
Intervienen en el razonamiento del individuo persuadiendo la modificacion
del conocimiento que tiene la poblacion al respecto de ciertos
comportamientos.

Utilizar unicamente argumentos logicos para que la gente cambie
ciertos habitos de conducta, no suele ser tan eficaz, el maestro
Namakforoosh Mohammad argumenta que muchos filésofos y psicologos
han apuntado que la razon pocas veces es el motor de las acciones
humanas.

Por ejemplo, el caso de los residentes de san Mateo Atenco en el
Estado de México se les hizo saber por medios masivos de comunicacion
los beneficios que traeria para ellos y sus familias la construccion de un
nuevo aeropuerto, ya que les proporcionaria un empleo mas remunerado
que la remuneracion del campo incluso les ofrecieron trabajo a sus
familiares; sin embargo aunque existia razén en el argumento del
aeropuerto, los campesinos no renunciaron a las tierras que les habian
dejado sus antepasados ni el trabajo que por generaciones habian
practicado sus ancestros, aunque este no fuera mas remunerado que un
empleo en el sector privado.

Namakforoosh Mohammad Naghi Op.cit. Pag. 182
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Otro ejemplo seria pretender que los Mexicanos cambien su habito de
comer con picante, aunque este provoque dafios a su salud; la mayoria de
los mexicanos tienen el habito cultural de consumir picante y la creencia
de que este es representativo de nuestro pais.

Asi que la estructura mas adecuada desde nuestra perspectiva y en
acuerdo con el maestro Namakforoosh es disefiar una estrategia racional
0 cognoscitiva en combinacién con la estrategia moral y afectiva.

Ya que el precio que el electorado va a pagar por nuestro producto es el
voto nos parece importante conocer y mencionar bajo que marco juridico se
encuentra el concepto de voto en nuestro pais.

El voto debe ser universal como libre, secreto, personal e intransferible.

» Es universal porque no es restrictivo de alguna categoria de ciudadanos
que estén en edad de votar (18 afos) y cuenta con los requisitos
establecidos en el articulo 217 del COFIPE.

= Libre, es decir, no debe presentarse coaccion de ningun tipo para que
ciudadano vote por quien él desee.

» Debe ser secreto, es decir, sin que persona alguna se puede enterar del
sentido de su sufragio.

» Es personal e intransferible lo que significa que nadie vota por otro
4.5 POST CONDUCTA

El trabajo de la mercadotecnia politica no termina el dia de las
elecciones, después de éste el elector se sentira satisfecho o insatisfecho y
adoptara una conducta posterior al voto, la cual es de interés para que
dependiendo de esta se puedan crear nuevas estrategias para campanas
posteriores.

Pero luego entonces ;Qué es lo que determina si el elector esta
satisfecho o no con su voto? La respuesta se encuentra en la relacion entre
las expectativas del elector y el desempeno percibido del candidato electo,
si éste no esta a la altura de las expectativas, el elector se siente
decepcionado; si satisface las expectativas el elector se siente satisfecho; si
excede las expectativas el elector I6gicamente se sentira complacido.

Los electores basan sus expectativas de la informacion que reciben de
las propuestas del candidato; si estas exageran no podran satisfacer las
expectativas del elector y el resultado sera insatisfaccion y su falta de
credibilidad. “Mientras mas grande sea la brecha entre las expectativas y el
desempefio del candidato, mayor sera la insatisfaccion del elector, esto
sugiere que las promesas de campafa deben hacerse de tal forma que
representen firmemente el desempefio del candidato, por lo tanto; si el
electorado se siente complacido con un desempefio, mejor de lo que
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esperaba vuelve a votar por el o por el partido politico que representa
propagando esta idea entre otros electores”°.

¢Por qué es importante satisfacer al electorado? Esa satisfaccion es
importante porque las propuestas de un partido tienen un disefio en general
bipartita de donde se derivan todos los segmentos del mercado electoral
pero en una primera instancia se dirige a dos grupos basicos:

= | os electores nuevos
» Los simpatizantes.

Cuesta mas atraer nuevos simpatizantes que conservar los actuales y la
mejor forma de retener a los electores actuales, es mantenerlos satisfechos,
los electores satisfechos vuelven a votar por el partido, habla
favorablemente acerca de él prestan menos atencion a las propuestas en la
propaganda de los contendientes y votan por otros candidatos del mismo
partido. Lo ideal seria que los partidos y candidatos fueran mas alla de
satisfacer simplemente las perspectivas de los electores; deberian aspirar
incluso a complacerlos, un elector complacido tiene todavia mas
posibilidades de volver a votar.

Un elector insatisfecho responde de manera diferente mientras que un
elector satisfecho habla con tres personas en promedio acerca de una
buena experiencia con el candidato; un elector insatisfecho habla con 11
personas. Es evidente que los comentarios negativos viajan con mayor
rapidez que los comentarios positivos y pueden dafar las actitudes del
electorado hacia un partido y su candidato.

Por consiguiente, un partido haria bien en medir con regularidad la
satisfaccion del electorado, seria absurdo pensar y confiar en que los
electores inconformes presentes quejas cuando estén insatisfechos, la
mayoria de los electores inconformes no presentan sus inconformidades al
partido, los partidos deben establecer sistemas que animen a sus electores
a quejarse; de esta manera el partido se puede enterar qué también se esta
desempefiando y de como puede mejorar, pero no basta con escuchar; el
partido también debe responder de manera constructiva a las quejas que
recibe.

Ademas averiguar las inconformidades de los electores y responder a
ellas, colaboraria a que los partidos pueden tomar algunas medidas
adicionales para reducir la insatisfaccion de los electores después del voto e
influirlos a sentirse bien acerca de su decision de voto.

Bien, ahora hemos estudiado el proceso y la mezcla de la mercadotecnia
en politica ¢ pero como contribuir desde la perspectiva del trabajo social en
eésta? La respuesta esta en la investigacion de mercado, es en ésta en
donde el licenciado en Trabajo Social de la UNAM tiene su mayor

19 Mario Martines Silva, Roberto Salcedo Aquino Op.cit Pag. 86
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capacidad para incursionar en mercadotecnia politica y a continuacion
veremos las herramientas metodologicas que el Trabajo Social maneja para
incursionar en mercadotecnia politica, sin embargo aclaramos que no
estamos limitando al Trabajador Social solo al rubro de la investigacion;
este trabajo pretende abrir una puerta diferente al campo laboral tradicional
es por eso que vamos mas alla de la investigacion y proponemos un modelo
diferente de intervencion y una estrategia apegada a este modelo, el cual
presentaremos en capitulos posteriores, pero ahora caminemos hacia estas
herramientas.
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CAPITULO V

HERRAMIENTAS TECNICAS DEL TRABAJO SOCIAL EN
MERCADOTECNIA POLITICA

El trabajador social de la UNAM es un profesionista con las capacidades
cientificas y técnicas para la investigacion, planeacién, administracion y
evaluacion, mecanismos necesarios para poder desarrollar estrategias de
mercadotecnia politica; y en este capitulo abordaremos cuales son las
herramientas técnicas del Trabajo Social para incursionar en mercadotecnia
politica.

En Mercadotecnia politica el elemento técnico mas fuerte del trabajador
social es la investigacion, aunque la mayoria de las investigaciones que en
esta disciplina se elaboran son de caracter social; también tiene las
herramientas para desarrollar una investigacion de mercado y por supuesto
una de mercado electoral, estas herramientas son las mas comunes en
cualquier tipo de investigacion, aunque existen consideraciones que hay
que tomar en cuenta para desarrollar una estrategia adecuada para una
investigaciéon de mercado electoral y que posteriormente retomaremos;
¢ Pero cuales son estas herramientas comunes? Bueno empecemos por la
principal.

5.1 ENCUESTAS

La encuesta es una técnica que consiste en obtener informacién acerca
de una parte de la poblacion o muestra, mediante el uso de cuestionario o
de la entrevista que cuentan con preguntas disefiadas para medir los
diversos indicadores que se determinaron en los términos del planteamiento
del problema y de las variables de la hipoétesis, los instrumento ocupados en
la encuesta deben de tener un disefio para adquirir confiabilidad en la
informacion adquirida.

Las encuestas ocupan un lugar importante en el conjunto de dediciones
que impulsan la candidatura de una campana electoral y juegan un papel
muy importante en la mercadotecnia politica actual, incluso en nuestro pais;
no olvidemos que las encuestas que presentan en los medios masivos de
comunicacion son una herramienta para los candidatos e influyen mucho en
la toma de decision de los votantes, recordemos que para muchos
mexicanos, lo que la mayoria diga y decida esta bien dicho y decidido quiza
no sea el postulado mas racional, sin embargo es real en nuestra sociedad.

El siguiente grafico demuestra el proceso de una encuesta:
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La encuesta

Objetivos
De la £ t
Investigacion > ncuestas
X
y
A v
Cuestionario Entrevista
e Objetividad
e Precision
» e operatividad <

Fuente: Lourdes Munch Galindo y Ernesto Angeles Mejia, Métodos y técnicas de investigacion Pag. 55

En las investigaciones existen diferentes vias para realizar una encuesta
y en mercado politico las mas utilizadas son:

La encuesta por correo o encuesta postal es utilizada para hacer llegar a
la muestra representativa de la poblacion un cuestionario que se les remite
por via postal con una intencion de recolectar informacion deseada para ser
analizada estadisticamente y se utilizan tres mecanismos para hacer
funcionar este tipo de encuesta estos son:

e La carta de presentaciéon
e El cuestionario
e Y un sobre para enviar la respuesta

Otro método de encuesta es por via telefonica la cual consideran
algunos autores no es muy recomendables por el margen de error y
confiabilidad que esta representa, es decir, carece de representatividad en
la muestra frente a la poblacion de votantes ya que solo se encuesta a las
personas que tienen teléfono; sin embargo, en estas ultimas selecciones fue
muy utilizada sobre todo para tener una perspectiva del avance de los
resultados preliminares en las votaciones. Las caracteristicas de una
persona que realice una encuesta via telefonica radican en tener una gran
rapidez de reflejos para poder llevar una conversacion hacia el tema
concreto.

Las ventajas de este método estan en la rapidez ya que es un sistema
que proporciona resultados muy rapidos, y que resulta barata en el caso de
aplicaciéon en un nivel urbano, la estructura de esta entrevista debe ser
breve, con pocas preguntas por lo que el tema de investigacion resulta
superficial.
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5.2 ENTREVISTAS

Es una de las técnicas mas utilizadas en investigacion, mediante ésta,
una persona (entrevistador) solicita informaciéon a otra (entrevistado) en
mercadotecnia politica consiste e obtener informacion de un votante
potencial sobre una serie de puntos contenidos en un cuestionario.

A través de este método se puede obtener informacion valiosa sin
mayores problemas sobre temas delicados, y se obtiene un superior
numero de respuestas en comparacion a otros métodos de sondeo, permite
controlar el grado de sinceridad del entrevistado y permite adaptar el
cuestionario a los vocablos propios de la persona que se entrevista.

Quiza el inconveniente de la entrevista es que su costeo es alto ya que
implica establecer una organizacibn compleja y capacitar a los
entrevistadores por que aunque aparentemente una entrevista no necesita
estar muy preparada, consideramos que esta habilidad requiere de
capacitacion, pues cualquier persona puede hacer una entrevista pero no
cualquiera puede ser un buen entrevistador.

Las caracteristicas que debe de reunir una buena entrevistas son:

a) Establecer el rapport (rompe hielos) antes de iniciar el interrogatorio. Es
necesario crear un clima de confianza y hacer sentir al entrevistador la
importancia de su colaboracion y el caracter confidencial de los datos que
aporte.

b) Las preguntas deben reunir requisitos de confiabilidad y validez.

¢) Iniciar la entrevista con las preguntas mas simples.

d) El entrevistador no debe desviar su atencion de los objetivos de la
entrevista.

e) El entrevistador no debe ser entrevistado.

f) La entrevista debe realizarse sin interrupciones en un clima de
tranquilidad, amabilidad y confianza.

g) A concluir la entrevista se debe agradecer al informante su
colaboracion.

h) El entrevistador debe poseer la suficiente agudeza para observar,
escuchar, transcribir y sintetizar la informacién recopilada.

i) El entrevistador debe contar con una guia de entrevista en donde
establezcan los objetivos y los aspectos mas relevantes de los datos que se
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han de recopilar para el caso de la entrevista libre, y un cuestionario para la
entrevista dirigida.

j) Las anotaciones deben hacerse con la mayor imparcialidad y objetividad
posibles, y los comentarios opiniones del entrevistador deben anotarse por
separado.

5.2.1 Tipos de entrevista

De acuerdo con sus objetivos y con el procedimiento utilizado para
realizarlas, las entrevistas pueden ser:

Entrevista dirigida o entrevista no estructurada, esta a su vez se subdivide
en:

e Focalizada

e Clinica

o Libre

La entrevista estructurada o dirigida se realiza con un cuestionario y con
la cédula que se debe llenar a medida que esta se desarrolla, la respuesta
se transcribe tal y como las proporcione el entrevistado, por lo tanto, las
preguntas siempre se plantean con el mismo orden. En la entrevista no
estructurada, el entrevistador la efectuara tomando como base un guion,
pero las preguntas son abiertas y no tiene una estandarizacion.

Entrevista focalizada se caracteriza por qué se investiga una lista de
topicos: el entrevistador sondea investiga todo lo referente a estos factores,
pero sin tener una estructura formal; basicamente se estudian actitudes.

La entrevista clinica es una modalidad del entrevista focalizada, pero
éstas analizan las motivaciones y sentimientos individuales desde el punto
de vista psicoldgico.

En la entrevista libre como su nombre lo indica, se da absoluta libertad
al entrevistado para expresar su opinibn acerca de un tema y el
entrevistador solo interviene para orientarlo.

Con la entrevista se recolectan datos imposibles de tener mediante la
observacion y los cuestionarios y permite innumerables variaciones,
algunas de las cuales se resumen a continuacion:

e La entrevista puede realizarse personalmente o a distancia (por teléfono)

e En la casa del entrevistado, el entrevistador, en el lugar de trabajo, en la
calle o en algun otro " terreno neutral "

e Por un lado, la entrevista puede ser muy estructurada, basandose en un
conjunto de preguntas que exige respuestas especificas (por ejemplo los
cuestionarios); por el otro, puede ser flexible y tomar la forma de una
discusién, en ese caso el propdsito del entrevistadores es inducir al sujeto a
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que se explaye. Las entrevistas semiestructuradas se hallan entre ambos
extremos.

e Recursos tales como fotografias suelen ser utiles por estimular la
discusién.

e En la entrevista puede participar dos personas: el entrevistador el
entrevistado, o involucrar mas de un sujeto y a mas de un entrevistador.

e El seguimiento de las entrevistas también se hace de diversas formas.
Por ejemplo, enviar la trascripcién al sujeto para que la comente, o formular
preguntas suplementarias, o bien emprender una serie de entrevistas
durante un lapso, desarrollando las unas a partir de las otras y explorando
los cambios en las opiniones o experiencias del sujeto.

Ahora bien es necesario considerar que cada una de estas estrategias
tiene sus ventajas y desventajas por ejemplo:

e Usar una grabadora significa que se concentre solamente en el proceso
de la entrevista, puede enfocar la atencion en el entrevistador y participar en
la comunicacién no verbal.

e Es posible que una grabadora ponga nerviosa a los entrevistados se
sientan, por tanto, menos dispuestos a revelar informacion confidencial.

e Tomar nota puede inducir a confusion, el hecho de escribir hace pensar
a los entrevistados estan diciendo algo significativo y viceversa; cuando no
se toman notas creen que sus comentarios carecen de importancia.

Este grafico sintetiza los pasos a seguir en un entrevista

Fases de una entrevista

Preparacion de la . Lotcallgatmgn del R Presentacion
entrevista entrevistado
(elector)
Realizacion de la
l entrevista
Control del
Despedida del inspector
entrevistador >

Fuente: Francisco Javier Barranco Saiz, Técnicas de marketing politico Pag.
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5.1.1 El cuestionario

Es un formato redactado en forma de interrogatorio en donde se obtiene
informacion acerca de variables que se van a investigar puede ser aplicado
personalmente o no también en forma individual o colectiva.

Antes de comenzar la redaccién de un cuestionario es conveniente
realizar un analisis de todas las circunstancias que inciden en el tema de
investigacion ya que el disefio del cuestionario habra de fundamentarse en
el marco tedrico e hipdtesis, cada pregunta que se incluya debera estar
relacionada con las variables indicadoras, es muy conveniente que cuando
se elabore el cuestionario, se tenga a la mano la operatividad de variables,
para asegurarse de que todos los indicadores estén siendo investigados.

Procedimiento para la elaboracion de un cuestionario.

Para disefiar y aplicar un cuestionario, es necesario seguir el
procedimiento de las etapas que se enumeran a continuacion:

1. Disefo de la muestra
2. Preparacion de un directorio para aplicar un cuestionario

3. Disefio y aplicacion de un cuestionario piloto para definir las areas de
estudio

4. Preparacion del cuestionario definitivo

5. Aplicacion del cuestionario a una muestra representativa

6. Tabulacion

7. Analisis e interpretacion de resultados
Contenido
El cuestionario debe estar constituido por las siguientes partes:
Identificacion o encabezado:
e Nombre del grupo que realiza la investigacion
e Nombre de la persona interesada, sexo, edad, estado civil, escolaridad,
direccion, nombre del encuestador, fecha y todos aquellos datos que sirvan
para identificar al informante y al investigador.
e Objetivo del cuestionario, mencionar el objetivo, la importancia del

estudio, y anexar una carta de presentacion del investigador es muy util
para obtener la colaboracion de los informantes.
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e Instrucciones redactar de forma clara, amable y accesible explicando
que toda la informacion sera de caracter confidencial y destacando la
importancia de la veracidad de las respuestas.

El cuerpo del cuestionario debera presentarse con:

e Suficiente espacio para ser respondido.

e Organizacion en unidades claras con los encabezados convenientes
para que los investigados los comprendan.

e Forma no muy extensa, ya que un cuestionario demasiado largo
dificilmente es contestado.

5.1.2 Diseino de las preguntas

La forma mas recomendable para el disefio de las preguntas de un
cuestionario, basandonos en especialistas en investigacion como Loraine
Blaxter, Cristian Humees, Malcolm y Ernesto Angeles Mejia son:
a) Especificas y concretas.
b) Se deben de eliminar las preguntas que no estén relacionadas
directamente con el tema de investigacion ya que lo unico que se consigue

es prolongar el cuestionario.

c) En la realizacién del cuestionario se deben emplear vocablos adecuados
y términos adecuados.

d) Utilizar el vocabulario adecuado a nivel de comprensién de la muestra
que se me investigar.

e) Evitar redactar preguntas en forma negativa.

f) Deben evitarse las preguntas que estén compuestas por varios parrafos
dependientes entre si.

g) Se debe de respetar el orden Iégico en la formulacién de las preguntas.
h) Evitar preguntas que hieran la susceptibilidad del investigado.

i) La claridad de la pregunta debe ser tal, que no sea necesario ser
explicada al informante.

j) No redactar preguntas que sugieran la respuesta.

k) Evitar preguntas embarazosas.
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I) Recordar que la mayoria de la gente contestara las preguntas de tal
manera que reflejen conductas socialmente aceptadas por lo que es
conveniente incluir preguntas que detecten posibles mentiras.

m) No incluir preguntas que puedan obtenerse con mayor eficacia en otras
fuentes de informacién.

n) Es necesario tener en cuenta la necesidad de codificacién y tabulacion.
0) La pregunta debe referirse a una sola idea.

De acuerdo con la forma de presentacién, las pregunta puede ser
abiertas y cerradas, y estas ultimas pueden ser dicotomicas o de eleccion
multiple.

Las preguntas abiertas son aquellas que el interrogado contesta
libremente con sus propias palabras. Tiene la ventaja de proporcionar
mucha informacion, y la desventaja de poder ser muy extensas y dificiles de
tabular.

Las preguntas cerradas o dicotomicas son aquellas que soélo se
contestan con “si” 0 “no” y con una tercera alternativa: " sin opinién”, son
facilmente tabulables hace mas sencilla la labor del interrogado, pero su
desventaja es que no ofrecen otras opciones de respuesta. Las preguntas
de eleccién multiple son una variante de las cerradas, pero ofrecen una
serie de escalas fijadas de antemano para contestarlas, tiene la ventaja de
ser facilmente tabulables y ofrecer una gama de alternativas de distintas
respuestas, pero siempre es conveniente cerciorarse que estas alternativa
realmente comprendan todos los que se deseen investigar y dejar una
opcion abierta para otra alternativa, por ejemplo:

;Las estrategias deficientes de mercadotecnia politica hasta ahora usadas en las
campafas son consecuencia de?

1. Una segmentacion e investigacion de mercado incorrecta ()
2. A una seleccién inadecuada de los profesionistas que laboran en el area ()

3. Carencia de conocimientos que permiten entender el contexto politico, econémico y

social de nuestro pais ()
4.-Otros ()
Especifique

A este tipo de preguntas de eleccién multiple también se les conoce con
nombres de los respuestas de abanico. Otra forma de plantear preguntas de
eleccion multiple son las preguntas de estimacion que introducen diversos
grados de intensidad por ejemplo:
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;Cual es su opinién acerca de las campafias que utilizan algunos politicos para
desprestigiar a sus oponentes?

1. Totalmente de acuerdo (
2. De acuerdo

3. Posicion indefinida

4. Desaprobacién de ciertos aspectos
5

6

E

~

Desaprobacion total
. Oftros
specifique

AN N~~~
N~ —

Es posible plantear preguntas de eleccién multiple presentando una
serie de opciones y solicitando que se ordenen de acuerdo con un grado de
preferencia, por ejemplo:

¢ De los partidos politicos que a continuacién se mencionan, coloque en orden numérico
creciente el que concuerde mas con sus ideas?

PRI

PAN

PRD

PVEM

PT
CONVERGENCIA

B EN
N S~
~— o~  ~— —

Especifique

Las alternativas en las preguntas deben seleccionarse con base en las
respuestas electas obtenidas de una muestra de los cuestionarios piloto y
de las cédulas de entrevista. Se hace una tabulacion de las respuestas y la
frecuencia, con la que aparece cada respuesta, se selecciona y clasifican
incluyendo en el cuestionario definitivo las de mayor frecuencia.

Por ultimo es necesario recalcar la importancia de incluir preguntas
relacionadas con los indicadores de las variables que se va a investigar. La
determinacion de los rangos se debe hacer conforme el método estadistico,
para cada indicador pueden existir varias preguntas que una vez tabuladas
es posible cruzar entre si.

5.1.3 Caracteristicas que debe reunir el cuestionario

Para que la investigacion proporcione informacion valida y confiable, es
muy importante la claridad y el orden de las preguntas

En la mayoria de las ocasiones es conveniente que el cuestionario sea
anonimo para que el encuestador conteste con toda libertad, recordemos
que el exceso de preguntas ocasiona fatiga al encuestado, lo que disminuye
la calidad de las respuestas y aumenta el porcentaje de abstenciones.
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De ser posible, el cuestionario debe disefiarse para que la codificacion
se realice simultaneamente al trabajo de campo, para el caso de
cuestionarios por correo, es necesario tomar una muestra mayor, debido a
la gran cantidad de gente que no los responde, por otra parte, puede ser
que la muestra que los conteste este muy sesgada.

Un formato para un cuestionario podria disefiar de la siguiente manera:

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

ESCUELA NACIONAL DE TRABAJO SOCIAL

LA MERCADOTECNIA POLITICA UNA OPCION LABORAL PARA EL
TRABAJADOR SOCIAL

Objetivo: conocer la perspectiva que tienen las instituciones y despachos dedicados
a estudios de opinidon y encuestas gubernamentales referente a los conocimientos
cientificos y metodoldgicos del profesional de trabajo social para desempenarse en
el campo laboral de la mercadotecnia politica.

La muestra serd de 50 casos probabilisticas y al azar

Se aplicara una entrevista estructurada de (15) preguntas cerradas ordenandose los
datos y se hara una descripcion cuantitativa de las mismas.

5.3 MUESTREO
5.3.1 Conceptos generales

El muestreo es una parte esencial para llevar acabo la investigacion.
Cabe mencionar que no se pretende dar un curso de los procedimientos
estadisticos; nuestro objetivo es presentar de una manera general el
concepto de muestreo y su relacion con la metodologia de la investigacion
herramienta fundamental del Trabajador Social en mercadotecnia politica.

Sugerimos que lo mas adecuado es tomar un curso de estadistica y
tener en cuenta que toda investigacién seria requiere contar desde un
principio con la asesoria de un estadista experimentado o tener un
postgrado en estadistica a fin de que los resultados de la investigacion sean
representativos, validos y confiables.

El muestreo es el conjunto de operaciones que se realizan para estudiar
la distribucion de determinadas caracteristicas en la totalidad de una
poblacidon, a partir de la observaciéon de una parte o subconjunto de la
poblacion denominada muestra.
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En ciencia matematica, la teoria de grupos plantea el concepto de
universo como el total de un grupo determinado; lo que nosotros
comunmente llamamos “poblacién” que es el numero total de individuos
definidos con el que vamos a trabajar en nuestra investigacion, pero sin
importar el tamafo de nuestra poblacién se puede seleccionar un subgrupo
de individuos al que se le llama (muestra) esta es un segmento de la
poblacion total que es representativo del numero total de la poblacion.

El muestreo, siempre y cuando sea representativo, tiene multiples
ventajas de tipo econdmico y practico, ya que en lugar de investigar, el total
de la poblacién se investiga solo una parte de ella, ademas de que
Proporciona los datos en forma mas oportuna, eficiente y exacta, debido a
que el encuestar a toda la poblacion o efectuar puede ocasionar fatiga y
practicas que tiendan a distorsionar la informacion.

Una poblacién es cualquier grupo de elementos, los elementos son las
unidades individuales que componen la poblacién.

La representatividad de la muestra implica que ésta refleje las
caracteristicas, similitudes y diferencias encontradas en la poblacion estas
caracteristicas se encuentran concentradas en un subconjunto llamado
marco muestral el cual incluye todas las unidades muéstrales contenidas en
la poblacion.

“El disefio de la muestra implica tres etapas:

a) Esquema de muestreo: en donde implica como se va a seleccionar la
muestra y qué tipo de muestreo se va a utilizar.

b) Encontrar estimadores.
c) Determinar el tamario de la muestra””.
“El calculo del tamafio de la muestra depende de tres factores:
» Porcentaje de confianza
» Porcentaje de error
> Nivel de confiabilidad™

Existen dos tipos de muestreo basico: el probabilistico y el no
probabilistico.

! Loraine Blaxter, Cristian Humees, Malcolm Tight, Como se hace una investigaciéon Pag. 63

% Juan Castafieda Jiménez, José M Moran Rodriguez, Maria O. de la Torre Lozano Luz P. Lara Ramirez, Metodologia
de la Investigacion Pag. 143
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5.3.2 Muestreo probabilistico

El muestreo probabilistico consiste basicamente en escoger al azar cada
uno de los individuos de la muestra. Este tipo de muestreo parte de la
suposicion de que cada elemento de la poblacién tiene la misma
probabilidad para ser seleccionado en la muestra.

Para estar en posibilidad de elegir una muestra al azar basados en Juan
Castaneda Jiménez, José M Moran Rodriguez, Maria O. de la Torre Lozano
Luz P. Lara Ramirez, es necesario:

a) Definir claramente la poblacion con la que se esta trabajando
distinguiendo entre la poblacion objetivo que es el conjunto de cosas que
deseamos medir, y la poblacion muestreada que es la que realmente
podemos llegar a medir, en otras palabras se debe identificar a cada
elemento de la poblacién en forma clara.

b) Establecer el marco muestral, es decir, una lista o registro de todos los
miembros de la poblacion.

Uno de los problemas mas dificiles del muestreo probabilistico es la
determinacion del tamano de la muestra, ya que el objetivo primordial al
determinarlo es obtener informacion representativa, validad y confiable,
para obtener mas exactitud en la informacidén es necesario seleccionar una
muestra mayor; sin embargo, el simple hecho de tener una muestra grande
no garantiza su representatividad.

El tamafo de la muestra estara relacionado con los objetivos del estudio
y las caracteristicas de la poblacién ademas de los recursos y el tiempo de
que se dispone.

Las formulas para determinar el tamafo de la muestra son las
siguientes:

Ecuacion 1: cuando se desconoce el tamafio de la poblacion

En donde:

n = tamano de la muestra

z = nivel de confianza

p = variabilidad positiva

g = variabilidad negativa
2

€ = precision o error
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Ecuacion 2: cuando se sabe el tamaro de la poblacion

2 N

n= Z pq
e
Ne+Z pq

En donde:

n = tamano de la muestra
z = nivel de confianza

p = variabilidad positiva

g = variabilidad negativa

N = tamafio de la poblacion
2

€ = precision o error

Fuente: Juan Castafieda Jiménez, José M Moran Rodriguez, Maria O. de la Torre Lozano Luz P. Lara Ramirez
Metodologia de la Investigacion Pag. 144, 145

Las etapas para determinar el tamafo de la muestra en el muestreo
aleatorio simple, que es el mas usual, son las siguientes:

1.- Determinar el nivel de confianza con que se desea trabajar.

X =0 (el 66% de confianza)

X =20 (el 95% de confianza)* | El mas usual es 20.

X =30 (el 99% de confianza)

2. Estimar las caracteristicas del fendmeno investigado. Para ello se
determina la probabilidad de que se realice el evento (p) o la de que no se
realice (q); cuando no se posea suficiente informacién de la probabilidad del
evento, se le asignan los maximos valores:

p=.50 gq=.50

La suma de p + q siempre debe ser igual a 1.

3. Determinar el grado de error maximo aceptable en los resultados de la
investigaciéon. Este puede ser hasta del 10%; normalmente lo mas

aconsejable es trabajar con variaciones del 2 al 6%, ya que variaciones
superiores al 10% reducen demasiado la validez de la informacion.
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4. Se aplica la formula del tamafio de la muestra de acuerdo con el tipo de
poblacion.

El muestreo probabilistico puede llevarse a cabo de diversas maneras,
pero; la mas recomendable y el mas usual como lo mencionamos
anteriormente es el “muestreo aleatorio simple” este es un método de
seleccion de muestra en el cual las unidades se eligen individual y
directamente por medio de un proceso aleatorio cada unidad no
seleccionada tiene la misma oportunidad de ser elegida que todas las
unidades extraidas de la muestra.

El muestreo aleatorio simple puede ser con reemplazo o sin reemplazo,
el muestreo en el que cada miembro de la poblacion puede elegirse mas de
una vez se llama con reemplazo, y el muestreo sin reemplazo es aquél en el
que cada miembro de la poblacion puede elegirse una sola vez.

La representacion simbdlica de una poblacion de tamanio finito se indica

por N en donde n representa el tamafo de la muestra, de esta manera la
fraccion de muestreo se representa de la siguiente forma:

Por ejemplo, si se selecciona una muestra de 200 de un total de 6200
amas de casa, la fraccion de muestreo sera:

200 = 1

6200 = 310
Existen dos expresiones que miden la variabilidad de los valores:

La varianza y la desviacion estandar estas expresan la variabilidad o
dispersion de la informacioén en torno a la media.

‘Para determinar la confiabilidad de la estimacién de la media
poblacional basandose en la muestra es necesario calcular el estimador de
la varianza y de la desviacion estandar. La teoria del muestreo proporciona
ecuaciones para estimar la varianza y la desviacion estandar, basandose en
la informacion de una sola muestra a la desviacion estandar asi calculada

se le conoce como error estandar™.

5.3.3 Muestreo no probabilistico

Este tipo de muestreo, como su nombre indica, se basa en el criterio del
investigador, las unidades de muestreo no se seleccionan por

3 Lourdes Munch Galindo y Ernesto Angeles Mejia Op.cit. Pag. 114
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procedimientos al azar; se utilizan por razones de costo, los principales
métodos de muestreo no probabilistico son:

1) Muestreo decisién al

En este tipo de muestreo los entrevistadores o investigadores de campo
utilizan su criterio para seleccionar los elementos de una muestra, por
ejemplo: entrevistar adolescentes de la clase media con base en una
definicion clara de la poblacion objetivo.

2) Muestreo de cuota

Se hace una clasificacion de la poblacion bajo estudio y se utilizan estas
categorias previamente fijadas para obtener un numero predeterminado dé
elementos en cada categoria, por ejemplo: los entrevistadores de campo
seleccionan un determinado numero de personas del sexo femenino que
trabajen en una empresa especifica.

4) Muestreos casuales o faciles de estudiar

Este método consiste en investigar a cualquier grupo de personas que
son de facil acceso o que acuden a un lugar determinado, por ejemplo: la
gente que circula por las islas de ciudad universitaria a una hora especifica
del dia por decir a las 18: 00 PM.

En realidad los métodos no probabilisticos carecen de validez cientifica
lo que los hace ineficientes en una investigacion seria como la que se
pretende realizar como trabajador social en wuna investigacién de
mercadotecnia politica, ademas de que no tienen una base tedrica para
calcular una escala de error ni la representatividad de la muestra, por lo
consideramos siempre utilizar métodos probabilisticos.

5.3.4 Requisitos de un muestreo adecuado

Con el fin de que el muestreo proporcione resultados efectivos es
necesario segun Loraine Blaxter y Cristian Humees en su libro Como se
hace una investigacién tomar en cuenta lo siguientes puntos:

= Contar con la asesoria de un estadistico experimentado para obtener un
disefo de muestreo.

» La exactitud de la informacién no sélo depende de la aplicacion de las
féormulas de muestreo: la calidad del cuestionario, la capacitacion de los
entrevistadores, la supervisién del trabajo de campo y la confiabilidad de la
codificacion son imprescindibles para lograrla.

» Las entrevistas y cuestionarios incompletos y la sustitucion de los

entrevistados porque el encuestador tiene dificultades para entrevistarlos,
danan la representatividad de la muestra.
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» El muestreo es so6lo una parte del proceso de investigacion, y aunque los
resultados que se obtienen son cuantificables, es necesario analizarlos e
integrarlos en relacion con el contexto total de la investigacion.

= En el proceso de muestreo existen dos tipos de errores:

1) Errores debido al muestreo o la cota error inherente al método de
muestreo.

2) Errores no debidos al muestreo o fallas de tipo humano al obtener
informacion, al procesarla, o de distorsion de instrucciones.

» A medida que el tamano de muestra crece, el error tiende a cero.

Depende del investigador el método de muestreo que seleccione, sin
embargo también se debe tener un criterio analitico para aplicar una
muestra; de acuerdo con el fendmeno a investigar, por ejemplo, suponiendo
que un partido politico a calculado que una region cuya poblacion potencial
es de 3,590,87 habitantes, debe realizar un sondeo de 2000 encuestas
segun la muestra, la pregunta a seguir seria: ¢ Cuantas encuestas se deben
aplicar en cada clase social? Si en dicha regién un 20% es de clase alta y
un 50% es de clase media, la respuesta debe de ser estructurada de la
siguiente forma basandonos en la teoria de submuestas.

Segmento n = muestra = Numero de encuestas
Clase alta na =400 = 0,20 x n = 0,20 x 2000 =400
Clase media nm = 1,000 = 0,20 x n = 0,20 x 2000 = 1,000
Clase baja nb =600 = 0,20 x n = 0,20 x 2000 = 600

Como se puede observar se da mayor prioridad a la clase media ya que
es en esta en donde se encuentra el mayor porcentaje de la muestra.

Después de seleccionar el tipo, tamafio de la muestra y realizar las
encuestas necesarias hay que ordenar la informacion a este método se le
llama en investigacion “codificacion”.

5.4 EDICION Y CODIFICACION DE LA INFORMACION
La edicion de la informacidén consiste en revisar los datos para detectar
errores U omisiones, procesarlos y organizarlos en la forma mas clara

posible, ordenarlos de wuna manera uniforme, eliminar respuestas
contradictorias o erréneas y ordenarlas.
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La codificacion consiste en asignar un numero simbolo o letra a las
diferentes alternativas de cada respuesta a fin de que se facilite el proceso
tabulacion, lo ideal es que la codificacion se realice al mismo tiempo que se
contesta el cuestionario, para lo cual aconsejamos colocar una casilla o
cuadro al lado derecho de cada pregunta, por ejemplo:

Anote en el cuadro de la derecha el niumero correspondiente al que coincida con su
respuesta.

1. ¢ Tiene alguna preferencia por algun partido en particular?

| Si 2.No ]

2. En caso afirmativo ¢ Cual es?

1. PRI 2.PRD  3.PAN [ ]

Este formato se disefia para que el propio informante efectiue la
codificacion.

Las preguntas abiertas se cierran y se codifican ya que los cuestionarios
codificados ahorran tiempo, dinero y eliminan los errores que trae consigo la
trascripcion de los cuestionarios al tabularlos.

Otra forma de codificar el instrumento es hacerlo una vez que se haya
aplicado, lo que tiene la ventaja de que se eliminan errores de trascripcion.

5.4.1 Categorizacién y tabulacién de la informacién

La categorizacion consiste en determinar grupos, subgrupos, clases o
categorias en las que puedan ser clasificadas las respuestas, las categorias
deben ser exclusivas, es decir, que una respuesta no puede corresponder
mas que a una sola categoria, es necesario que todas las respuestas
queden incluidas en alguna categoria.

La tabulacién consiste en resumir los datos en tablas estadisticas, segun
sea el volumen de la informacién, la tabulacion puede hacerse en forma
manual, la tabulacion manual es util cuando se trata de procesar un numero
pequefio de datos y se efectuan pocos cruces de las respuestas, para
llevarla a cabo, se cuentan los casos que existen en cada categoria y se
anotan en una hoja tabular, para tener concentrada la informacion de los
cuestionarios, es importante disefar las tablas y planear los cruces que se
van a realizar pero quisiéramos apuntar que independientemente del
numero de datos a codificar, hoy en dia existen programas de informatica
especializados para tabular la informacion y crear bases de datos y bancos
de informaciéon, por lo que lo mas recomendable es hacer uso de la
tecnologia en el mercado existen paquetes de computo que tabulan, cruzan
las respuestas, correlacionan e inclusive grafican los resultados en
particular recomendamos el SPSS.
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5.4.2 Analisis estadistico

Una vez que se ha recopilado y tabulado la informacion, es necesario
analizarla para presentar los resultados, el analisis de datos dependera de
la complejidad de la hipotesis y del cuidado con que se haya elaborado el
plan de investigacion, ya que si éste se disefid en forma adecuada los
resultados de la investigacibn proporcionaran el analisis casi
automaticamente.

El analisis comprende dos etapas:

1. La representacion de los datos. Se refiere basicamente a la
representacion estadistica de datos; este punto debe ser estudiado con mas
detenimiento en cursos de estadistica.

2. ElI método para ordenarlos y presentarlos Iogicamente. Toda
investigacion seria amerita el uso de la estadistica. Existen dos areas de la
estadistica aplicables a la investigacion: la descriptiva, que como su nombre
lo indica, organiza y resume datos y la inferencial, aquella que realiza
inferencias o predicciones acerca de una poblacion.

La mediciéon consiste en recopilar los datos, compararlos en relacion
con su patron y asignarles valores numéricos. Las escalas de medicion son
formas o patrones a través de los cuales pueden medir los fendmenos

Las medidas de tendencia central son aquellas que describen los
valores centrales de un fendmeno. Las medidas de dispersion son las que
muestran la variabilidad o distribucién de los datos.

La escala de medicion nominal es aquélla que cuenta y clasifica los
datos en categorias, las técnicas que se utilizan en esta son las
proporciones, porcentajes y frecuencias, en casi todos los estudios se
utilizan los porcentajes y las razones para presentar los resultados, por
ejemplo: tasas de natalidad, porcentajes de accidentes, indices de
productividad, etc. Las escalas ordinales indican el orden de las categorias,
las técnicas estadisticas utilizadas son la mediana, la moda y las
distribuciones de frecuencias.

La mediana es la medida o valor que divide la serie en dos partes
iguales, y la moda es el valor que ocurre con mayor frecuencia. Una serie
de frecuencias es la presentacion de los datos observados en forma
agrupada, que indican la frecuencia con que se presenta cada una de las
clases.

El rango es la diferencia entre el numero mas alto y el mas bajo; sirve
para ver cuanto varian los casos.

“El analisis de regresion simple se realiza mediante la aplicacion de una
féormula basada en el método de minimos cuadrados; describe cdémo cambia
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el valor de una variable en relacion con otra, mientras que en el analisis de
regresion multiple se analiza la relacién de un grupo de variables con la
variable dependiente. En el analisis de correlacioén se estudia qué tan fuerte
es la relacion que existe con las otras variables y sirve para predecir qué
parte de la variacion puede ser explicada por determinadas variables™.

Ambos tipos de analisis son de gran utilidad para hacer predicciones
sobre la variable dependiente y su relacion con las variables
independientes.

Otra técnica valiosa es el analisis de las series de tiempo, en donde es
posible predecir el comportamiento de un fendbmeno que es variable con
respecto al tiempo, mediante la aplicacion de una formula matematica.

Dadas las circunstancias en donde, apenas se hace mencién de estas
técnicas, insistimos como en un principio del capitulo la recomendacion de
preparase estadisticamente para poder realizar investigaciones con
fundamentos cuantitativos.

Por ultimo, hacemos notar que existen paquetes estadisticos y
programas en los que con gran rapidez se puede realizar la fase de calculo
de las regresiones y correlaciones, para dejar al investigador solamente el
trabajo de analisis, prueba del método y las conclusiones.

Ahora bien, hemos visto las herramientas basicas del Trabajador Social
adaptables a la mercadotecnia pero existen otras consideraciones que de
igual manera son del dominio del trabajo Social y que para poder crear una
estrategia de mercadotecnia politica de calidad es importante que se tomen
en cuenta, mismas que mencionamos a continuacion.

5.5 CONSIDERACIONES ALTERNATIVAS PARA LA MERCADOTECNIA
POLITICA

La labor primaria de un Trabajador Social que va a desempenarse en
mercadotecnia electoral cuando va a dirigir una campafa (a nivel
presidencial, estatal o municipal) es analizar detalladamente las
caracteristicas demograficas, sociologicas y econdmicas sin olvidar la
cultura e identidad del pueblo diversas fuentes de informacion oficiales y
casi gratuitas pueden darnos los datos necesarios para este analisis el
censo nacional de poblacién es una fuente muy valiosa.

En las campanas electorales hay que hacer un analisis de datos
demograficos de cada estado, estudiando el nivel de escolaridad,
porcentaje de analfabetas en ambos sexos, empleo, vivienda, etc. Es muy
importante que dicho analisis sea competitivo para los estados, es decir,
comparar los estados respecto a los factores econdmicos, sociales y
educacionales para poder segmentar y diversificar las actividades de la
campana, de esta manera, la presentacion del candidato, su forma de
hablar, los beneficios que ofrece, sus mensajes de publicidad y

* Loraine Blaxter Cristian Humees Malcolm Tight Op.cit. Pag. 143
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actividades promocionales deberan estar conformadas por la estructura
socio- econémica del estado y nivel de la educacién de la gente; entre los
demas factores antes mencionados.

Si la campana electoral es a nivel gubernamental, el mismo analisis
estadistico y el estudio de los datos del censo seran realizados para los
municipios del estado, comparando el nivel socioecondmico de los
municipios y ajustando los programas de la campafa segun las
necesidades y aspiraciones de los municipios.

Es importante sefialar que el comportamiento de los votantes no se
explica soélo por su edad, sexo, categoria socioeconémica, sino también
por sus deseos, necesidades, habitos de vida, sus preocupaciones, sus
actitudes ante los problemas politicos y ante los candidatos.

Si se quiere comprender verdaderamente el comportamiento del
electorado antes del sufragio y poder influir en él, las encuestas del
comportamiento y el analisis de datos obtenidos por éstas proporcionan
datos importantes que nos permiten conocer el proceso de la toma de
decision de votar.

Basandonos en las maximas autoridades analiticas de la
mercadotecnia politica como el doctor Lerma Kirchner, Alejandro,
Francisco Javier Barranco Saiz y Namakforoosh Mohammad Naghi, los
cuales determinan los elementos necesarios para realizar un analisis y
llegar a la comprensién de dicho comportamiento y establecer las
estrategias que influiran en la toma de decisiones del electorado, nosotros
recopilamos y exponemos una mezcla que resumimos en los siguientes
axiomas.

1) Andlisis estadistico de las campaiias anteriores

La segunda fuente de informacion que puede ser analizada son los
resultados de los escrutinios pasados, el analisis de éstos puede
suministrar informaciones mas relevantes, se puede considerar esta
fuente importante y valiosa; la informacién derivada de ella nos da luz con
respecto a la tendencia del pueblo hacia cierto pensamiento o doctrina,
grado de satisfaccién con ciertos partidos, imagen de un partido, etc. Se
puede aplicar un analisis multivariado, para encontrar la correlacion entre
los fendbmenos econdmico y social con el grado de participacion de los
ciudadanos en la votacion, para determinar las causas de ciertas
tendencias.

2) Analisis histoérico simple

El analisis historico simple se puede realizar analizando la evolucion
historica de las votaciones en la circunscripcién considerada en un periodo
de varios afos. No cabe duda que se deben tomar en cuenta las
transformaciones demograficas y socioldgicas de los electores, aunque no
es recomendable analizar los datos de mas de 20 anos. Este analisis
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simple nos da la proporcidn habitual entre las fuerzas politicas en una
demarcacion, asi como las tendencias hacia el esfuerzo o el debilitamiento
de las diferentes corrientes.

Otro aspecto Importante que requiere atencién en estos analisis es la
relacion entre el incremento de poblacion general, poblaciéon ciudadana y
poblacion que realmente voto, esta informacion nos sirve para desarrollar
estrategias que influyan en aquel segmento del mercado electoral que por
algun motivo no vota.

Se pueden encontrar las razones por las cuales dicho segmento no
sufraga y el candidato puede incluir en su paquete de beneficios algunos
aspectos para motivar a este grupo, asimismo, tales estadisticas son de
suma importancia para la mercadotecnia electoral ya que al conocer la
posicion de ese segmento podra generar habilidades de desviacién de
votos.

3) Actitudes politicas del pueblo

El voto de los electores no explica, solamente, el sentimiento o humor
de un momento, 0 sSus preocupaciones y aspiraciones recientemente
ocurridas, también conlleva su interés econémico y social o incluso el
juicio que les merecen las cualidades y aptitudes de los candidatos en
litigio; asimismo refleja determinadas actitudes profundas generales y
establece su postura con respecto a la politica y sistema de la
organizacion de la sociedad.

La actitud, definida como un estado afectivo favorable o desfavorable
hacia algun objeto, ha disfrutado por largo tiempo de una posicion
importante en la investigacion socio psicolégico y en el comportamiento
del consumidor.

Puesto que la actitud se considera una de las variables internas que
intervienen entre los estimulos del mercado y el comportamiento de
compra, uso o preferencias del consumidor o en este caso simpatizante,
se ha considerado a la creacion de actitudes favorables como una funcién
primordial en las comunicaciones de mercadotecnia.

4) Temperamento politico de los electores

El temperamento politico es un factor muy importante de conocer, esta
relacionado directamente con la actitud, cuando algun grupo tacha a otro
de reaccionario o de progresista, fascista, liberal, no se refiere a una
simple posicion coyuntural de los individuos ante los problemas actuales
del pais. Se pueden medir estos temperamentos por factores como:

» “Libertad
» lgualdad
» Justicia social
» Violencia
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> Interés ante el cambio™.

Por la importancia que tiene el entendimiento y conocimiento del
temperamento politico de los diferentes segmentos del mercado electoral,
se han puesto en practica modelos y métodos para definir y medir a través
de encuestas el temperamento politico de los electores.

5) Interés por la politica

Uno de los componentes principales del temperamento politico de un
individuo es el grado de participacion en los asuntos politicos. Se puede
clasificar la participacién en:

» “Participacién activa y regular, se observa particularmente, en los
militantes de las organizaciones politicas.

= Participacion regular pro no activa, se observa en participantes que se
afilian al partido, tienen opciones pero no militan.

= Participaciones intermitentes, se interesan por el ambiente politico solo
en tiempo de elecciones.

= Aislados extremos, no se interesan en lo absoluto por la politica”.®

Se puede medir el grado de participacién de un individuo, a través de
los analisis de datos de encuestas. En ocasiones, se utilizan preguntas
acerca de la naturaleza e intensidad de su actividad politica personal, asi
como su grado de formacion politica.

Obviamente, segun las categorias demograficas o socioecondmicas, el
interés por la politica puede cambiar; asimismo, el temperamento politico
puede variar segun los acontecimientos politicos importantes.

Estda claro que para un candidato o para un partido politico, el
conocimiento del grado de interés de los electores por la politica en un
momento dado le es necesario, ya que en ello basara su lenguaje,
argumentacion y la misma estrategia electoral.

Actitudes coyunturales sobre la situacion y problemas politicos

Otra informacidon que pueden suministrar las encuestas electorales, se
refiere a las actitudes de los electores ante la situacion politica del pais,
los problemas econdmicos y sociales de la actualidad; estas actitudes se
distinguen de las que definen el temperamento politico de un individuo por
su caracter menos estable y mas coyuntural mientras que la actitud de un
elector ante la igualdad, justicia o la libertad es un factor de personalidad
sujeto a las influencias ambientales y familiares en donde se ha
desarrollado. Pero bueno, las actitudes politicas coyunturales se
clasifican en tres grupos:

e El humor de los electores

> Lerma Kirchner, Alejandro, Apuntes de mercadotecnia politica y organizacién de camparias Pag. 141
% Ibidem Pag. 142
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El humor es un factor psicoldgico que agrupa a los individuos segun el
sentimiento de satisfaccion o insatisfaccion que experimentan ante la
situacion politica, econdmica y social del momento; también se clasifica el
estado de optimismo o pesimismo que experimenta el individuo ante el
futuro.

No olvidemos que el comportamiento de los seres humanos varia de
una sociedad a otra, dependiendo de las circunstancias ambientales en
que vive y que la sociedad ejerce su influencia a través de creencias,
valores, reglas morales, normas sociales y reglamentos de caracter
juridico.

e Los motivos de preocupacion

El candidato debe saber cuales son en un momento dado los motivos
que preocupan mas a la poblacién, es importante que el candidato
conozca aquellos problemas que molestan a los electores y que
consideran urgentes de resolver. El conocimiento de las jerarquias de las
preocupaciones del electorado permite al candidato orientar su campana
hacia los problemas que la mayoria de los electores estiman prioritarios,
se pueden determinar en un momento dado las principales
preocupaciones de un grupo electoral, aplicando una encuesta
"cualitativa" y técnicas de entrevista muy abierta y poco dirigidas a una
pequena muestra, tal encuesta nos permitira realizar una relaciéon de las
principales preocupaciones espontaneamente expresadas por ejemplo:

Seguridad publica
Empleo

Imparticion de justicia
Educacién

Pobreza

ASANENENEN

e Posicién de los electores frente a problemas especificos

Es necesario que el candidato analice friamente todos los problemas
que preocupan al electorado, para enfrentar aquellos que realmente
tengan mayor significacion.

Cabe mencionar que los politicos no se sienten necesariamente
comprometidos por las posturas y las preferencias expresadas por la
mayoria

6) Actitud ante los partidos

Es conveniente para el candidato y su partido conocer la imagen que
tiene la gente de ellos. Un elector determinado capta de cualquier partido
un conjunto de rasgos, aptitudes, posicion politica, cualidades y defectos
(reales o imaginarios) la imagen colectiva de un partido ante el cuerpo
electoral es la distribucidon estadistica que se tiene de él.
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Se puede conocer la imagen del partido mediante entrevistas a una
muestra de electores, utilizando varios tipos de encuestas; preguntas
abiertas, asociaciones forzadas con rasgos determinados, semantica
preferencial, etc.

El analisis de los datos de tales encuestas permite al candidato y al
partido conocer su posicion en el mercado y grado de simpatia de la gente
hacia ellos. Estos conocimientos permiten desarrollar politicas
comunicativas, educacionales, informativas, y propagandas bien
formuladas para modificar su posicion en el mercado electoral.

7) Actitud ante los candidatos

‘Las actitudes de los electores ante los candidatos se clasifican bajo
tres rubricas: el grado de conocimiento del publico, la imagen y la
simpatia. Estas actitudes técnicamente se conocen como actitudes

cognoscitivas y afectivas”’.

a) Grado de conocimiento del publico

El grado de conocimiento de los electores nacia el candidato puede ser
medido por el porcentaje de electores que le conocen, por lo menos de
nombre; o incluso, segun una definicion estricta que saben de él.

b) La imagen

La imagen del candidato esta relacionada con la imagen del partido,
por ello, se pueden desarrollar preguntas similares sobre las aptitudes
supuestas de determinados candidatos para resolver los principales
problemas del momento, asi como sus cualidades y defectos personales.

c) La simpatia

La simpatia o antipatia de un elector hacia un partido o candidato estan
evidentemente unidas a las imagenes que se tiene de ellos, cabe hacer
una distincidn; mientras que la imagen es un conjunto de actitudes
esencialmente cognoscitivas, la simpatia es una actitud afectiva.

d) Intenciones de voto

Las encuestas de opinion publica (electorales) relativas a intencion de
voto son mas conocidas por el publico, porque se elaboran encuestas dias
0 semanas antes de las elecciones y en algunos casos, anuncian los
resultados en los periddicos, estas encuestas se conocen como
pronésticos sobre el resultado real de las elecciones y son los que
suscitan mas criticas de algunos politicos, ya que en ocasiones se

" Lerma Kirchner, Alejandro Op.cit. Pag. 172
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8)

aprovechan para generar propagandas abusivas sobre los electores para
sensibilizarlos en beneficio de determinado candidato o partido.

Validez y confiabilidad de las encuestas electorales

Basicamente, la encuesta sirve para lograr cuatro objetivos en la
mercadotecnia electoral: En primer lugar, sirven para seguir la evolucion
de las intenciones de voto durante una campana; ello permite a los
candidatos prever los resultados de la campana y llegado el caso,
reorientarla o modificar sus estrategias. En segundo lugar, por el analisis
de las intenciones de voto en funcidn de criterios demograficos, sociales,
profesionales, geograficos, etc., indican a los candidatos los segmentos
del electorado hacia los que deben concentrar sus esfuerzos, en tercer
lugar, permite conocer las necesidades, aspiraciones, actitudes vy
comportamiento de los electores para poder generar estrategias
adecuadas y ofrecer un paquete de beneficios atractivo al mercado
electoral, por ultimo las encuestas sobre las intenciones de voto realizadas
fuera de los periodos electorales, permiten a los partidos y a los politicos
medir los efectos de sus actuaciones y sus tomas de posicion.

Se ha explicado que el cuestionario requiere ser elaborado
técnicamente y probado antes de aplicarlo, asimismo; que la muestra se
seleccione con precision y su grado de representatividad sea examinado,
igualmente con la supervisidon del proceso de la entrevista se pueden
lograr datos bastante valiosos y confiables que permitan al candidato
tomar decisiones correctas y lograr los cuatro objetivos antes
mencionados. ¢ Pero, es necesario saber cuales son las dos razones por
las cuales el resultado de la encuesta puede desviarnos ligeramente?

a) Los resultados de las encuestas electorales, como todas las encuestas,
estan sujetos a errores estadisticos Inherentes a su propia naturaleza,
cuya Importancia estd en funcion de la dimension de la muestra, por
ejemplo un error de 2 o 3% para una muestra de 1500 no es raro,
ademas, estos errores hasta cierto punto son controlables, pero como ya
sabemos nunca se pueden estimar las caracteristicas del mercado
electoral en su totalidad con una muestra del 100% de precision.

b) Un importante numero de personas entrevistadas, que puede variar
segun los casos, de un 15 a un 30%, se rehusaran a responder a las
preguntas sobre sus intenciones de votar, por eso es necesario que en los
informes de los resultados de la entrevista se mencione el porcentaje de
los individuos que no respondieron.

Para concluir cabe reafirmar la gran importancia de estas encuestas en
la direccion eficaz de las campafas electorales; la ciencia y la
metodologia han avanzado tanto que muchos problemas son controlables
y los resultados de estas encuestas son valiosos para la politica, de
hecho, es la unica forma de medir las actitudes, comportamientos e
intenciones de los electores.
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5.5.1 Sondeo o entrevistas informales

Esta actividad de recopilacion de datos es comun entre los
trabajadores sociales y por supuesto consideramos es aplicable a la
mercadotecnia politica ¢De que forma? Bueno en el caso de las
campanas electorales ayudaria a dos objetivos:

1.

Conocer los puntos de vista de los lideres de opinion antes de
que se elaboren las estrategias de la campafia electoral y se
presente el paquete de beneficios, puesto que el candidato
requiere conocer de los lideres de opinidn cual es la posicion
que adoptan frente a los problemas y el futuro del pais. El punto
de vista de estas personalidades se puede conocer, mediante
platicas o entrevistas informales o en algunas reuniones de
caracter politico.

Para estructurar la encuesta antes de estructurar un instrumento
para investigar el mercado electoral, implementar un sondeo de
opinidn publica (o entrevista informal) determina las variables o
preguntas que se deban incluir, supéngase que el director de la
campafa desea conocer el sentir de la opinion publica en
cuanto a los problemas y necesidades que confronta
actualmente el pais, asi mismo qué imagen del candidato y del
partido tienen los electores; o bien, el punto de vista de la
ciudadania acerca de la resolucién de los problemas prioritarios,
como no se puede determinar con precisidon qué preguntar, se
debe realizar un sondeo con una muestra del mercado electoral;
esto facilitara la formulacién de las preguntas adecuadas.

Estas son las herramientas mas fuertes del trabajo social para
intervenir en la mercadotecnia politica, ¢pero, cdémo llevar estas
herramientas y otros elementos utilizados por la disciplina a la praxis?
Bueno primero es necesario revisar los modelos ya establecidos de
mercadotecnia politica y analizarlos para poder proponer un modelo
alternativo.
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CAPITULO VI
MODELOS DE INTERVENCION PARA MERCADOTECNIA POLITICA
6.1 MODELOS DE MERCADOTECNIA POLITICA

En la actualidad existen modelos de mercadotecnia politica ya
establecidos y que son los que se aplican en diversos paises tales modelos
han sido creados por diversos teoricos expertos en la materia de los
diferentes modelos hemos escogido los que mas son usados y reconocidos,
estos modelos son los creados por: Reyes y Munch (1998), Barranco
(1994), Martinez y Salcedo (1999), Shea (1996), consideramos necesario
mencionar que la mayoria de estos modelos fueron creados para un
sistema politico, democratico, social y econdémico diferente al nuestro o
apegado a otras condiciones econdmicas politicas y sociales sin embargo
pensamos que son fuente de creacién y guia metodolégica creados por
diversas autoridades en la disciplina que sin duda seran inspiracion para
crear modelos que sean adaptables a nuestra realidad, por tal motivo
consideramos necesario incluir una sintesis para conocerlos analizarlos y
crear una nueva propuesta alternativa.

Modelo de Reyes y Munich
Proceso de mercadotecnia politica

Analisis del entorno

Investigacion del

Segmentacion del
mercado electoral

mercado electoral

Sistema de
investiaacion

1l

Plan estratégico de
campafia

]

L
Mezcla de
mercadotecnia politica

|
//'v Relaciones

o . - publicas
Imagen del Logistica Publicidad Promocién
candidato de propaganda
campafia
I

. v L,
Mezcla promocional o comunicacion

Fuente: Reyes Rafael y Munich Lourdes, Comunicaciéon y mercadotecnia politica Pag. 57

100



Analisis

En la representacion grafica de este modelo no se observa claramente
un orden cronolégico de los pasos a seguir. Comienza con una
investigaciéon denominada Sistema de Informacion Mercadoldgica (SIM), en
el cual mediante este sistema se analiza el entorno para comprender a la
poblacién a la que se enfrenta el partido y el candidato, se estudia el medio
ambiente externo, la poblacion, el partido y el mercado electoral

Después se realiza una segmentacion del mercado electoral. El objetivo
de la segmentacion es clasificar al electorado en grupos homogéneos para
desarrollar diferentes estrategias de penetracion encaminadas a detectar
sus necesidades El siguiente paso es la investigacién del mercado electoral.
Los factores que se consideran en esta investigacion se pueden analizar de
la siguiente manera:

Electoral:

X/

% Resultados electorales por partido a nivel seccion y colonia

X/

++ Abstencionismo

X/

« Padroén electoral

X/

+» Peso electoral de cada area
++ Listado de electores

X/

+» Ubicacion de casillas.

Politica:

X/

« Gobierno
¢+ Grupos organizados

X/

+ Representantes populares

X/

¢ Presencia de partidos politicos

X/

+ Listado de electores

X/

«» Estructuras vecinales.

Social:

X/

+ Principales demandas

X/

++ Factibilidad de solucioén

X/

++ Beneficios sociales y politicos derivados de las mismas
Competencia:

% Conocimiento

% Estrategias de campafa
% Tendencias y politicas
% Fortalezas y debilidades
¥ Simpatizantes
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Institucional:

+ Relacion con las autoridades, empresas e instituciones
¢ Relacion con la ciudadania
% Imagen

Aunque la estructura de la investigacion de Reyes y Munich es completa
y utiliza los métodos adecuados tanto estadisticos como de obtenciéon de
informacion, deducimos el hecho de que carece de los elementos basicos
para entender el comportamiento del consumidor rubro propio de la
psicologia y que es necesario para emprender una campafia de
mercadotecnia politica ya que dependiendo del analisis del comportamiento
consecuente del entorno en que se desenvuelve quien consume nuestro
producto dependen las estrategias que vamos a crear para satisfacer sus
necesidades. Esta limitante es bajo nuestra concepcion el fallo mas
importante en la estructura de investigacién del modelo de Reyes y Munich

Seguido del (SIM) esta la Mezcla de Mercadotecnia Politica, en donde
el autor se refiere a la combinacion de elementos del proceso
mercadoldgico de acuerdo con las caracteristicas especificas del entorno,
de la poblacién y del partido, con el fin de lograr la satisfaccion de las
necesidades de la ciudadania y una mayor captacion de votos. La mezcla
de mercadotecnia incluye:

» La imagen del partido y del candidato ante la sociedad, que se condiciona
por la filosofia del estilo de liderazgo orientado al servicio.

* La logistica o infraestructura necesarias para que el candidato se presente
en el momento y lugar mas oportuno para tener contacto con la poblacion

* La comunicacion o mezcla promocional, que comprende la publicidad y
propaganda, la promocion del candidato y las relaciones publicas

En cuanto a la imagen que propone el autor la consideramos inclinada a
un liderazgo paternalista totalmente, el cual puede ser no tan conveniente
ya que se puede fracturar la simpatia y relacién con otros segmentos los
cuales sus necesidades no estan orientadas al servicio y que de igual
manera son importantes en la captaciéon de votos, recordemos que es
necesario una estrategia de imagen para cada segmento.

Finaliza con el Plan Estratégico de Campafa el cual como ya lo
estudiamos practicamente es un documento en el que se definen los
resultados de los analisis del mercado electoral, comprende diferentes
elementos; los elementos que conforman el plan para el autor son: la
filosofia. valores, mision, objetivos, politicas y estrategias las cuales
abarcan desde la presentacion de la imagen del candidato hasta el disefio
de la mezcla promocional mas adecuada para cada segmento de la
poblacion, estas deben centrarse en areas clave.
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Los elementos del plan estratégico de Reyes y Munich son acertados sin
embargo no tiene una clara idea de como estructurar la plaza, le da una
importancia minima a este rubro y nos parece que sin una idea clara de
cdémo hacer llegar tu producto al mercado toda planeacién es nula e
ineficiente.

Modelo de Barranco
Fases para un plan de marketing politico

Mercado politico

Estrategia
general
A
A\ 4
Analisis de Plan de Numero total de
¥| caracteristicas marketing votos a
politico conseguir
A\ 4
Organizacion

A\ 4
Control

Fuente: Barranco Francisco, Técnicas de Marketing Politico Pag. 188

Empezaremos con una critica a la logistica de este modelo por que
pareciera que esta disefiado igual a un plan de mercadotecnia de bienes y
servicios y partiendo del postulado que el plan de mercadotecnia politica es
el proceso mediante el cual un partido determina sus objetivos y
oportunidades de captacién de votos, asigna sus recursos humanos y
econdmicos en funcion de dichos objetivos y establece el sistema adecuado
de control del mismo, este a su vez permite reflexionar y profundizar de una
manera sistematica sobre el presente y el futuro, tanto del partido como del
propio mercado politico, proporcionando al mismo tiempo a los dirigentes
del partido los elementos para definir de una forma mas precisa, los
objetivos y metas a conseguir en los periodos de tiempo que se
establezcan. Es decir, la mercadotecnia politica vende ideas y la imagen de
una persona no productos como un refresco y no es correcto aplicar la
misma metodologia para los dos casos. Pero analicemos el esquema del
modelo y cada una de sus etapas.
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1.- En la etapa de analisis se realiza un estudio de los factores externos del
partido y en el anadlisis del mercado solo se limita a los factores
demograficos y economicos que obviamente es totalmente insuficiente para
hacer una segmentacion y mezcla adecuada para politica, pero en el caso
de Barranco solo analiza estos dos factores y hace un diagnostico que sirve
para la mezcla de mercadotecnia.

2.- En la segunda, se realiza una prevision de los votos a obtener, con base
en la primera etapa. Los dirigentes del partido deben analizar y comprender
hacia dénde va, desde el punto de vista general de todos los partidos hasta
uno en particular el partido mismo. Esta estrategia de prevencién es comun
en la mercadotecnia comercial, se prevén las posibles ventas que se
pueden lograr con el producto y se crean metas de venta, por este y otros
motivos insistimos que este modelo parece un plan de mercadotecnia de
bienes y servicios.

3.- En tercer lugar se determinan los objetivos analizando el mercado
politico y los aspectos favorables y negativos, después de pronosticar las
evoluciones consiguientes con la situacion actual, plantea que un ejecutivo
debera decidir hacia donde quiere ir y qué es lo que debe conseguirse, con
objetivos cuantificables y que debe establecer la persona que esté al mando
con ayuda de todo su equipo. Aunque es conveniente establecer objetivos
en la mercadotecnia politica, estos deben concentrarse en el alcance de la
propagacion del candidato al mayor numero de comunidades y electores,
pensamos que no es necesario apuntar que el autor solo intento hacer una
adaptacion de un plan de mercadotecnia comercial a politica, hecho que
como ya mencionamos anteriormente no es eficaz.

4.- Después de determinar los objetivos se debe de definir la estrategia que
.represente las 6rdenes de marcha para los distintos elementos de la
operacion de mercadotecnia de un partido. Este es un aspecto fundamental,
puesto que sin programas de accién que los respalden, los objetivos no
tienen ningun significado.

5.- Para realizar las estrategias se fijan los planes de accion, lo cual
equivale a la fijacion de tacticas, en esta fase se definen las acciones
especificas que van a realizarse en cada una de las funciones que
componen la mercadotecnia del partido, insistimos en que el autor fija sus
tacticas para politica igual que las de bienes y servicios

6.- Finalmente se debe establecer un control del plan. Es indispensable

saber lo que se hace y compararlo con lo que se esperaba, con lo cual se
puede analizar la eficiencia del plan.
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Modelo de Martinez y Salcedo

Manual de campana

Investigacion Planeacion Preparacion
Identificacion y —>» | Estrategia » Preparacion de la
bicacion de elect d .
ubicacion de electores propaganda Biografia y
fotos del
Caracteristicas del candidato
candidato Medios de atraer
cobertura por la prensa
Estrategias de la l v
oposicion Temas y
Preparacion del slogan
Propuesta candidato colorfzs y
Factores estructurales y logotipo
coyunturales
Agenda general del
Coberturas y publicos de candidato
los medios l
Produccion de
Fuentes potenciales de Integracion del propaganda
financiamiento personal de campafia
.| Organizacion
Padron de personas y i
organizaciones
movilizables v
Inicio de
campafia

Fuente: Martinez Mario y Salcedo Roberto, Manual de Campafa Pag. 81

En este caso los autores plantean un modelo muy elaborado que se

divide en tres secciones y éstas a su vez en diferentes acciones a realizar
en nuestra opinion es el mejor elaborado de los 4 que analizamos es
necesario mencionar que es de autores mexicanos.

Los autores definen la seccion dedicada a la investigacion de la
siguiente manera consiste en la busqueda cientifica de datos objetivos, que
puedan ser sometidos a analisis y a la evaluacion precisa y detallada sobre
los factores que determinan la realidad en la cual se pretende desarrollar
una eleccion y que puedan afectar positiva o negativamente su resultado, el
objetivo es disponer de informacion para tomar decisiones; al centrarse
directamente en los fines de la campafa la investigacion consiste en una
descripcion o breve panorama de la division electoral, sus caracteristicas
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demograficas y geograficas; el analisis de las estadisticas electorales, los
resultados disponibles de las encuestas recientes; una biografia del
candidato, incluido un balance de sus fortalezas, base de apoyo y posicion
ante los principales problemas; un analisis de las fortalezas y debilidades de
los oponentes; las ventajas y desventajas que ofrecen para la realizacion y
eventual triunfo de la campana, las condiciones por las que atraviesa el
electorado; los principales grupos, organizaciones y personalidades que
tienen impacto en la divisidon electoral y las potencialidades de los medios
masivos y de la colecta de fondos privados. Este diagnostico demuestra una
metodologia muy completa y también una forma de financiar la campana su
tactica para segmentar el mercado es completa, solo afiadiriamos algunos
elementos faltantes como un estudio de identidad y cultura, vida cotidiana y
comportamiento del consumidor, para tener un panorama aun mas
completo y crear estrategias fulminantes y bien disefiadas con la mezcla de
mercadotecnia; para cada segmento definido.

En la segunda etapa de este plan, correspondiente a la planeacion, se
explica la estrategia, es decir, lo que se necesita para alcanzar la meta; se
analizan las propuestas se busca que lo que se quiere hacer concuerde con
lo que se puede hacer y finalmente se estudie la organizacion.

Proponen que el plan de campafna se elabore por escrito y que las
personas involucradas deben de tener un amplio conocimiento de el,
incluyendo las actividades que ellas deben de realizar.

En la etapa final (preparacion) del plan de campana, se ordenan todos
los elementos que componen la campafia, su integracioén y el desarrollo de
todo lo planeado. Aunque de los modelos que analizamos es el que mas
elementos aporta para la administracion del programa pensamos que aun
faltan elementos para administrar eficazmente sobre todo en el rubro del
personal y de los tiempos.

Modelo de Daniel M. Shea

Procesos de un Plan

INFORMACION DE CONTEXTO

CONSIDERACIONES DE LA
AUDIENCIA

ESTRATEGIAS Y TACTICAS | ——| RECURSOS Y PLANEACION DEL
EQUIPO DE CAMPANA
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El modelo grafico que plantea el autor a seguir identifica cuatro procesos
que se deben realizar en un plan:

1.- Informacion de contexto: se encuentra conformada por cinco elementos:

« Perfil del distrito
s Perfil demografico

X/

++ Blanco electoral principal

X/

+ Antecedentes de los candidatos y sus cualidades

X/

< El perfil de la competencia (oposicién).

Como en el caso de Barranco los elementos que este autor usa para su
investigacion y posteriormente la segmentacion son insuficientes incluso
mas que Barranco ya que se limita solo a un perfil demografico y de distrito
lo cual consideramos desde un principio un grave error por que la
investigacién y segmentaciéon que va a resultar de un analisis que solo toma
en cuenta estos rubros sera totalmente ineficiente y carente de elementos
competentes para hacer estrategias que impacten en la poblacion y es
l6gico si desde un principio no existe una investigacion que abarque todos
las unidades de analisis para cubrir la extensa y variada poblacion
mexicana.

2.- Consideraciones de la audiencia: tiene tres componentes:

X/

+*+ Hacer un resumen acerca de todos los puntos de campafia

X/

* Plan y calendario de encuestas

X/

% Preocupaciones de los votantes.
3.- Estrategias y tacticas, cuyos elementos son los temas de la campana:

« Tiempo limite de la campana

+»+ Elaboracion de un calendario de contacto con los medios
+» Actividades que se proporcionan a los medios

+ Actividades del candidato

4.- Recursos y planeacién del equipo de campana:

+ Presupuesto

X/

% Planeacion y calendario de busqueda de financiamiento
/

% Localizacion de las personas que van a conformar el equipo y
requerimientos de la organizacion

1.2 MODELO DE SILVA OCHOA RICARDO

En general estos son los modelos mas usados y mejor disefiados de
mercadotecnia politica que existen, sin embargo en nuestra tarea de
investigacion documental llegamos a las diferentes tesis que se han hecho
sobre el tema en nuestra maxima casa de estudios y de la minima cantidad
de apenas 5 ejemplares registrados tomamos el trabajo de uno de nuestros
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companeros universitarios quien propuso un disefo diferente a estos
modelos para exponerlo y analizarlo en este trabajo.

Modelo de Silva Ochoa Ricardo

Candidato
> Electorado
Investigacion de
mercados ) Competencia
» Situacion del pais
Campafia
A 4
Objetivos
Regiones geograficas
Electorado
Plan estratégico
Actividades del
candidato
Publicidad
Tacticas
Presupuesto
Control y
retroalimentacion

Fuente: Silva Ochoa Ricardo, Mercadotecnia politica, Tesis Licenciatura (Licenciado en Economia) Pag. 80
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Este modelo para realizar una campafia electoral propuesto por Silva
Ochoa Ricardo cuenta en total con cinco pasos generales y sus
subdivisiones.

En la primera fase se propone una investigacién de mercados la cual se
divide en tres etapas:

a) Analizar todo lo que tenga que ver con el candidato en si, su pasado y
presente, donde realizé sus estudios, datos relevantes de su vida, cargos
que ha ocupado y la forma de realizarlos, sus motivaciones para ocupar el
cargo por el que compite, etcétera.

En esta etapa también propone un sondeo de los familiares mas
cercanos al candidato (esposa, hijos, padres y hermanos), ya que de alguna
manera forman parte de la campanfa politica y existe la posibilidad de que la
oposicion encuentre en esos elementos una forma de atacar, segun el autor
la investigacion sobre la familia del candidato permite evitar sorpresas y en
un caso dado encontrar una fuerza que ayude al candidato.

Consideramos un apunte muy acertado del autor el hecho de realizar
una investigacion referente a la historia y aspectos personales del candidato
y de la familia, sefialamos también que tiene su merito por que a diferencia
de los demas autores y sus modelos es el unico que propone una
investigacién de este tipo, aunque agregariamos una estrategia de imagen
en caso de un pasado escandaloso o una historia académica no adecuada,
siendo realistas en nuestros pais no es extrafo que se presente esta
situacion y es mejor contemplar estas posibilidades y prevenir una imagen
que desvié la atencion del electorado de estos puntos rojos y adelantarnos
a la oposicion.

b) En este paso el autor propone realizar un analisis tan minucioso como el
que se realiza para el candidato del partido, para los candidatos de la
oposicion, debido a que se debe conocer a la perfeccidn su pasado y su
presente para poder determinar estrategias de ataque, detectar las
oportunidades asi como las desventajas.

c) El tercer punto es la campania, el autor afirma que para su modelo se
deben tratar todos los puntos sobre el electorado, es decir, todo lo que la
sociedad pide y exige del gobierno asi como las propuestas y las soluciones
que se planea que sean el tema de la campafia y divide a los factores que
se propone analizar en la campafia en dos: electorado y situacion del pais.

1.- Electorado

El autor pretende analizar al electorado lo mas posible para conocer cual
es su situacién actual, tanto econdmica, como social, de educacién, la
cantidad de votantes, etc., es decir, el aspecto demografico; también
propone un estudio sobre los gustos de los votantes, asi como sus
aspiraciones y motivaciones y la designa como la parte psicografica del
electorado. Este estudio sirve para poder entender sus necesidades y la
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forma de plantear la campana con respecto a ellos, asi como para realizar
una segmentacién del electorado la cual servira para darle enfoque a los
proyectos.

En nuestra opinion el analisis de caracter econdmico, social y de
educacion correspondientes al rubro demografico son insuficientes para
segmentar el mercado correctamente consecuencia de la inexistencia de
caracteres como la identidad, la cultura e incluso un estudio de cotidianidad
por ocupacioén y sexo por citar un ejemplo crearia una segmentacion mas
completa y aunque pareciera que somos recurrentes en el tema es por la
necesidad de hacer una investigacion eficiente que permita segmentar
minuciosamente a la poblacion cubriendo la mayor cantidad del pais de tal
manera que se desarrollen estrategias de impacto para cada uno de los
segmentos y exista una mayor captacion de votos.

2.- Situacion del pais:

Aqui busca cubrir los aspectos geograficos, econdmicos, politicos,
legales y la situacion del pais en el ambiente internacional, con el fin de
establecer las bases de la campafa que propone y busca con base en un
estudio profundo de la situacion del pais, que es lo que hace falta y donde
estan las necesidades mas apremiantes.

En la segunda etapa del proceso establece los objetivos tomando en
cuenta que tienen que ser mesurables para poder comprobar los resultados
que se obtienen y alcanzables. En este punto concordamos totalmente con
el autor recordando que ademas los objetivos deben de ser claros y
concisos medibles en tiempo y espacio, el autor divide los objetivos en
diferentes areas:

a) Por regiones geograficas

b) Por electorado

c) Por lo que se busca que el candidato realice

d) Por los diferentes medios de publicidad de los cuales se va a hacer uso
e) Por el presupuesto.

La tercera etapa es el desarrollo del plan estratégico el cual propone se
realice después de establecer los objetivos. “Las estrategias a utilizar para
lograr los objetivos son fundamentales, ya que constituyen la parte
conceptual de como llevar a cabo la campafa, en este plan se debe de
establecer el mensaje del candidato; las diferentes formas de atacar y
defenderse de la oposicion; la imagen del candidato; el slogan y el logotipo
de la campana, el posicionamiento y lo que se piensa hacer con la mezcla
de mercadotecnia”’.

La cuarta etapa del proceso es la implantacion de las tacticas. En esta
seccion propone redactar con mas detalle porque es donde se fijan los
tiempos, los lugares que se visitan y la cantidad de anuncios en television y
radio.

! Silva Ochoa Ricardo, Mercadotecnia politica, Tesis Licenciatura (Licenciado en Economia) Pag. 78
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“Este apartado se va a constituir en el libro de cabecera, debido a que en
él se consulta y a la vez se registra lo que se va a realizar cada dia™.

Esta estrategia es conocida por los trabajadores sociales como
cronograma, el cual en su momento utilizaremos para nuestra propuesta.

Finalmente, como quinta y ultima etapa estd el control y la
retroalimentacion. En la que apunta monitorear constantemente los efectos
que tienen sobre el electorado las diferentes tacticas empleadas y continuar
la investigacion de mercado para poder encontrar donde estan los aciertos y
en qué parte los errores, y corregirlos.

? Ibidem Pag. 79
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CAPITULO VII ]
PROPUESTA DE UN MODELO ALTERNATIVO DE INTERVENCION PARA
MERCADOTECNIA POLITICA

Los diferentes modelos de intervencidon en mercadotecnia politica
expuestos en el capitulo anterior son los que en la actualidad se aplican,
pero consideramos que son aun ineficaces fundandonos en la investigacion
que realizamos para este trabajo basandose en la siguiente metodologia:

Nivel de estudio: Analitico comparativo, transversal, partiendo de lo general
a lo particular

Universo de trabajo: El universo de trabajo fueron las instituciones y
despachos dedicados a estudios de opinion y encuestas gubernamentales.

Se aplicé a 50 casos, una encuesta estructurada de 20 preguntas
cerradas ordenandose los datos y se dio una descripcidn cuantitativa de las
mismas estadisticas y en base a ellos un cruce de variables significativas
que fueron determinadas por las respuestas de los entrevistados, los
resultados de esta investigacion nos ayudo a confirmar los postulados que
en un principio teniamos con respecto a la mercadotecnia politica en
nuestro pais y podemos reafirmar que estos modelos son inadecuados en
muchas de sus estrategias y algunos inadaptables a nuestra realidad
politica, econdmica, cultural y social.

Aunque el 100% de los funcionarios publicos de los diferentes partidos
politicos de nuestro pais y las personas que trabajan en empresas que se
dedican a las encuestas de opinion declaran que la mercadotecnia es muy
importante para la politica de nuestro pais y una pieza elemental en los
partidos politicos y para sus campanfas electorales, ningun partido politico
en el pais cuenta con un departamento dedicado especialmente a la
mercadotecnia politica ni siquiera para realizar sus encuestas y sondeos de
opinién y estan obligados a gastar fuertes sumas en contratar a otras
empresas ajenas a los partidos.

Aunque existen departamentos de comunicacion en los partidos y en el
caso del PRI una comisién de comunicacion e imagen politica estos solo se
dedican a la creacién de discursos para las ruedas de prensa cubriendo sus
necesidades de imagen.

Es importante mencionar que en nuestra investigacion la declaracion de
todas las personas al mando de los departamentos y comisiones antes
mencionados opinan que es necesario crear un departamento interno en los
partidos que se dedique exclusivamente a la mercadotecnia del mismo de
esta forma se evitaria investigaciones con datos erréneos consecuencia de
las técnicas de algunas empresas contratadas con un costo mas bajo que
las empresas de renombre en como es el caso de consulta Mytovsky donde
sus costos son muy altos, estos consideran que tener una estructura interna
en el partido significaria menos gasto del presupuesto publico y que
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beneficiaria a todos en general, este hecho definitivamente corrompe una
adaptacion eficaz a nuestra realidad politica por parte del modelo de
(Barranco 1994). Que no desacreditamos totalmente sin embargo es
necesario mencionar los aciertos y deficiencias en los diferentes modelos,
mismos que iremos mencionando en el transcurso de la explicacién del
modelo que proponemos.

Como ya habiamos planteado anteriormente este trabajo no pretende
rezagar la capacidad del Trabajador Social solo al rubro de la investigacion
como enlace para trabajar en mercadotecnia politica al contrario
pretendemos alcanzar otro nivel de intervencién proponiendo un modelo
alternativo de intervencion en mercadotecnia politica a los ya establecidos.
Con la firme conviccion de que el Trabajador Social tiene los conocimientos
cientificos y metodoldgicos para desarrollar estrategias y tecnologia de
intervencion en el campo de la mercadotecnia politica.

Pensamos que la parte primordial para poder diseiar un modelo de
intervencién en mercadotecnia politica adecuado a nuestra realidad y que
tenga un impacto eficaz en la poblacion objetivo (electorado), debe tener
conocimiento de una segmentacion bien estructurada, analitica y apropiada
a la diversidad de poblaciones existentes en nuestro pais, ya que de la
segmentacion depende toda la investigacion de mercado, hasta ahora la
segmentacion de mercado realizada en las investigaciones de los diferentes
partido politicos es totalmente incorrecta esto arrastra como consecuencia
que los resultados contengan un gran indice de error y por supuesto que los
programas de mercadotecnia lancen mensajes que no causan ningun
impacto en la mayoria de los diferentes segmentos de la sociedad
Mexicana, segun la declaracion de los diferentes funcionarios publicos a
cargo de los procesos electorales de los mismos.

No sorprende que se declare en los partidos politicos que existe la
necesidad de hacer segmentaciones adecuadas para cada uno de los
diferentes rubros sociales. Cabe mencionar que los pocos entrevistados que
dieron una respuesta negativa en nuestra entrevista fueron por que
pertenecen a partidos politicos muy pequefios y de baja influencia en el pais
por lo tanto no realizan este tipo de investigaciones y su prioridad es buscar
alianzas con los partidos de mayor influencia y poder para mantener su
reqgistro; bajo estas condiciones disefilamos un modelo alternativo de
intervencion para mercadotecnia politica el cual presentamos su esquema a
continuacion.
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MODELO PROPUESTO POR OSCAR ARELLANO BARRON
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Es evidente una necesidad de reorganizar la tecnologia para segmentar
en nuestro pais por tal motivo en nuestro modelo de intervencion
presentamos como primera fase La segmentacion de mercado con un
enfoque mas apegado a la identidad, cultura, cotidianidad social misma que
se compone de los siguientes elementos:

Econdémico:

Actividades econdmicas de la region
Ingreso per capita

Distribucién de la riqueza

Cultura:

Antecedentes historicos
Origenes étnicos
Valores

Costumbres

Creencias

Religion

Identidad

Habitos

Cotidianidad:

Gustos

Aficiones

Actividades

Ocupacion

Vision de la vida en su propio entorno

Demografica:
Poblacién urbana y rural
Sexo

Nivel de escolaridad
Edad

Nivel socioeconémico
indice de crecimiento

Social:

Principales grupos socioeconémicos
Educacién

Demandas

Situacién politica

Psicosocial:

Percepcion politica

Percepcion del partido
Percepcion del candidato
Convicciones

Beneficios esperados

Criterios de eleccion
Comportamiento del consumidor
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Pensamos que de una segmentacién correcta depende la efectividad de
todo el trabajo a realizarse desde la investigacion hasta la planeacién de
cada uno de los elementos de mercadotecnia politica, para disefiar y lanzar
un mensaje que impacte, el slogan y la imagen del candidato y la campana
asi como la influencia adecuada en la poblacién para vender la idea del
partido; bajo el contexto de mercadotecnia “vender el producto” y por
supuesto no podemos vender un producto que antes no haya creado una
necesidad en nuestra poblacion objetivo y el fundamento para crear estas
condiciones esta en la segmentacion.

Por lo mencionado anteriormente se debe de ser muy cauteloso a la
hora de segmentar el mercado siguiendo cada uno de los rubros propuestos
en nuestro modelo, es muy importante identificar las diferencias de cada
segmento, por ejemplo, un grupo de personas que pertenezca a un
segmento campesino en Monterrey, sus ideas y pretensiones asi como las
necesidades y deseos son diferente en hombres que en mujeres en este
caso es importante saber la cantidad exacta de hombres y mujeres sus
demandas de cada uno para crear una estrategia que sea disefiada para el
mayor porcentaje de estos pero sin afectar los intereses de la minoria en la
region.

Es necesario no olvidar ninguno de los elementos propuesto, otro
ejemplo la edad al igual que la diferencia de sexo la edad es categorico de
diferencias de ideas y convicciones ejemplificando, un hombre de 45 anos
que vive en una zona rural en el estado de Nayarit tendra como prioridad
mayor designacion de recursos para el campo y un hombre de 28 afos
deseara creacion de empleos en su comunidad, de la misma forma uno de
18 afios deseara mejor infraestructura académica y no olvidemos que los
tres casos viven en la misma regién y tienen las mismas costumbres vy
creencias.

Aplicando todos estos elementos podemos convertir una segmentacion
correcta en eficientes estrategias.

Recordemos que una vez segmentado correctamente el mercado se
pueden crear estrategias que lancen mensajes destinados a los diferentes
rubros de la sociedad pero que ademas tengan el impacto necesario para
influir en la decision del voto, fin ultimo de la mercadotecnia politica.

Por tal razén, otorgamos tal rango de importancia a la segmentacion, ya
que es a la poblacién a la que se vende la idea e imagen de un candidato
perteneciente a uno de los partidos politicos del pais, es decir, los electores
son nuestro objetivo de mercado lo que hace necesario tener una estrategia
bien disefiada y definida.

Sin embargo, la investigacion total de mercadotecnia politica requiere de
otros elementos para disefar estrategias que contrarresten los embates de
la competencia que nos permitan saber la cantidad de electores, el entorno
politico, las demandas sociales que forman un componente esencial para el
diseno de discursos y slogans.
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La segunda fase de nuestro modelo es la investigacién de mercado la
cual comprende 5 elementos desglosados a continuacion:

Electoral:

Es necesario conocer la cantidad de personas que conforma nuestro
mercado para saber en que regiones del pais existe mayor cantidad de
personas en condiciones de votar y enfocarnos a estas obviamente este
dato lo obtendremos en el padrén electoral.

Un analisis de tendencias en el crecimiento o disminucion en el numero
de ciudadanos también es necesario en este rubro (véase pagina 62 de
este trabajo)

De igual forma conocer el nivel de abstencionismo es necesario para
crear una estrategia orientada a este segmento que permita extraer mas
mercado al partido.

El peso electoral a favor del partido que representemos nos permite
medir el nivel de confiabilidad en diferentes areas y dirigir estrategias
adecuadas a las mismas.

Entorno politico:

Una investigacion completa debe englobar el entorno politico que existe
alrededor del territorio y poblacion objetivo es decir investigar todos los
elementos que conforman la estructura de liderazgo y poder.

Gobierno: es esencial conocer al gobierno que existe en la region saber
los avances, programas, errores y los desaciertos que ha tenido este, para
poder crear estrategias, discursos, slogan que hagan alusion a los
desaciertos y de esta manera poder influir la decision del electorado
resaltando lo deficiente del gobierno actual o en su caso resaltando los
aciertos del gobierno para dar una continuidad y mejoria en los programas
que el gobierno haya acertado.

Representantes populares: reconocer a los representantes populares
de mayor peso en la entidad, es muy importante ya que éstos son de mucha
influencia en la comunidad y seguramente el electorado se decidira por lo
que éstos decidan.

Grupos organizados: identificar a los grupos organizados al igual que
los representantes populares, estructuras vecinales y conocer sus
demandas implica ganar posicion ya que sus lideres influyen mucho sobre
la poblacion y seguramente alentaran a sus seguidores a decidir su
eleccion.
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Social:

Sin duda este es el sector mas importante de la investigacion puesto que
la mezcla de mercadotecnia esta dirigida a este sector y los puntos
esenciales de este son:

1.- Principales demandas: Logicamente después de haber segmentado a la
poblacion de la forma antes mencionada, conocer las demandas de cada
segmento es basico para la mezcla.

2.- Politica social: Conocer y manejar el concepto de politica social y los
programas del gobierno nacional asi como los programas de gobiernos
estatales y municipales nos permitiran hacer un plan de gobierno
atendiendo las necesidades de la sociedad, plan que se presentara en la
campafa como propuesta y sera carta de presentacioén para el candidato e
influira a los ciudadanos al voto en su favor.

No olvidemos que la poblacién tiene como prioridad pensiones para
adultos mayores y madres solteras, becas para sus hijos, mas y mejores
empleos, educacion de calidad y tortillas que nuevas carreteras y puentes,
pintura para las banquetas o un nuevo edificio presidencial.

Por supuesto las demandas y necesidades son diferentes en cada
segmento, por ejemplo, las demandas de los residentes de Santa Fe y San
Angel son diferentes a las demandas de los residentes de Chimalhuacan y
Ciudad Neza, un elemento trascendental es el nivel socioeconémico de los
segmentos; aunque nos parece de suma importancia mencionar que el 60%
de poblacion en México se encuentra en situacion de pobreza por lo tanto
este sector de la poblacion requiere de mayor atencién y enfoque en la
planeacién y estrategias en la mezcla de mercadotecnia sin olvidar que el
otro sector también es trascendente y que hay que adecuar las estrategias y
la mezcla a este.

Oposicion:

Por supuesto que es valioso conocer a la oposicién saber con quien te
estas enfrentando, recordemos que “conocer nuestras debilidades vy
fortalezas propias nos hace fuertes pero conocer las debilidades vy
fortalezas de nuestro oponente nos hace poderosos” si conocemos las
estrategias de nuestro oponente siempre estaremos un paso adelante.

Analizar a la oposicion es una necesidad para toda campafia que tiene
que convencer al electorado que vote por su candidato realizar una
investigacién sobre la ideologia, programas y equipos ayuda a prevenir
sorpresas y nos prepara para contrarrestar cualquier estrategia de ataque
de la oposicion.
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La tercera parte del modelo es el analisis:

El analisis de los datos es una fase muy importante ya que si no se
interpretan y analizan los datos correctamente sera inutil e inservible tanto
la segmentacion como la investigacion, con un analisis adecuado y preciso
se podran crear los objetivos en tiempo y espacio apropiados a las
necesidades de la campafia y mercadotecnia politica.

La primera ventaja de un analisis bien hecho es tener bien definido las
necesidades de cada segmento de la poblacion y constituir estrategias
destinadas correctamente.

El analisis de datos en nuestro modelo se basa en una correlacion de los
datos obtenidos en la segmentacion e investigacion el cual nos permite
tener bien estructurado cada segmento con sus respectivas necesidades y
asi crear y lanzar mensajes y estrategias apropiadas.

Ejemplificaremos lo antes mencionado para generar una idea mas clara
de nuestro postulado. Saber en que regiones se tiene cierto peso electoral o
mayor indice de abstencionismo y correlacionarlo con las acciones del
gobierno e identificar los errores para poder hacer discursos en esta
direccion.

El peso electoral o abstencionismo correlacionado con las estrategias de
la competencia en cuanto a la agenda del candidato y los tiempos de visita
a estos lugares nos permite asegurar un discurso conveniente para cada
comunidad de pendiendo de su condicion y del discurso utilizado por la
oposicion.

Las tendencias y politicas de la oposicion en correlacién con las
principales demandas del electorado nos dirigiran a crear estrategias que
sefnalen las diferencias de ideas de la oposicion en relacion a las demandas
de la sociedad claro dependiendo de cada segmento.

Conocer las debilidades de la competencia y correlacionarlas con la
identificacion de los grupos organizados, representantes populares y lideres
nos sirve para establecer vinculos y acuerdos con estos segmentos que
aportaran una gran influencia sobre el electorado a nuestro favor.

En nuestro modelo correlacionar cada uno de los elementos de la
segmentacion con la investigacion nos ofrecera las herramientas necesarias
para crear estrategias que impacten en el electorado y cumplan nuestros
objetivos.

Planeacion:
La planeacion que proponemos tiene una direccion bipartita en la cual

primero se plantean los objetivos y las metas de cada una de las
direcciones, los objetivos en la primera direccion se estableceran en cada
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uno de los segmentos de nuestro mercado, abarcando todas las regiones
que se programen en las actividades del candidato.

En la primera se crean todas las estrategias para la campana por
supuesto con la mezcla de mercadotecnia politica en concreto las 4 P’s y
una adicional para su aplicaciéon en politica estas son:

> Producto
Plaza
Precio

>
>
» Promocion

» Post conducta

La mezcla de mercadotecnia politica y su procedimiento presentado en
este trabajo de tesis el cual después de una investigacion en los modelos
mas recientes, utilizados y con mayor porcentaje de resultados efectivos y
donde ademas afadimos algunas contribuciones las cuales consideramos
necesarias para perfilarla aun mas, es la que consideramos mas acertada,
completa y mejor estructurada para conseguir la conquista en una campafa
electoral y en general en todos los elementos de la politica en donde se
requiera la intervencion de la mercadotecnia. Expuesta en el capitulo 4 de
este trabajo a manera de tesis.

La segunda direccion de nuestra planeacién es referente a toda la
organizacion de la campafa es decir la administracion tanto del personal
que va a trabajar en ella como de la estructura (actividades, agenda,
relaciones publicas, y presupuesto).

Para plasmar estos términos acudiremos a la ciencia administrativa
partiendo del principio de eficacia.

Para que la eficacia pueda existir debe componerse de estos elementos:
v" Bajo costo
v" Poco esfuerzo
v" Alta productividad

Toda organizacién 6ptima necesita un manual de organizacion que es el
documento en donde estan delimitadas cada una de las actividades que va
a desempenar cada miembro de la organizacion y contiene los siguientes

elementos:

v" Portada
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v indice

v Antecedente

v Objetivo

v Base legal

v Politicas

v Organigrama

v" Funciones de cada puesto distribucién

v Anexos (requisitos de cada puesto)

Al igual que el manual de organizacion el manual operativo que también es
necesario en nuestra administracion para una operatividad 6ptima contiene
los mismos elementos en su estructura y pensamos que es necesario crear

uno para ofrecer mejor control y resultados.

Pero recordemos el proceso administrativo que es el fundamento de la
segunda direccioén en nuestra planeacion

Las funciones de la administracion son:
v Planear

v" Organizar

v' Integrar

v' Dirigir

v Controlar

A grandes rasgos esta es la base para administrar nuestra campana
claro es necesario tener un conocimiento mas afondo y perfeccionado de la
administracion para estructurar correcta y eficazmente nuestra campana se
recomienda que este rubro sea dirigido por un administrador o un experto
en administracion.

Para cada una de las actividades en las dos direcciones de nuestra
planeacién es necesario modelar un cronograma el cual es un instrumento
que ayuda a tener efectividad entre las actividades y los tiempos definidos,
por supuesto siempre debe de tenerse en mente que no se trata de un
documento rigido, sino flexible; que surgen imprevistos y que se deben de
tomar dediciones y acciones rapidas para que no se afecte el desarrollo de
nuestra planeacion.
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También se llevara acabo un diario de campo en donde se registre las
actividades, aciertos y desaciertos de cada dia con el propdsito de tener un
testimonio de lo acontecido y mejorar los desaciertos en planeaciones
futuras.

Para dar una mayor efectividad a nuestra planeacién haremos referencia
a las leyes que resumen la experiencia cuya aplicacion han logrado los
optimos resultados en las grandes corporaciones y que aseguran el éxito de
las campafas mercadologicas.

Ley del liderazgo:

v Es mejor ser el primero
Ley de la percepcidn:

v' Conoce las percepciones y necesidades de cada segmento para

disefiar campanas adecuadas
Ley de concentracion:

v Apropiarse de una palabra en la percepcion de la poblacién objetivo
Ley de la sinceridad

v" Reconocer y analizar los errores y convertirlos en mejoras

Ley del éxito:

v El éxito conduce a la arrogancia y la arrogancia al fracaso.

Evaluacion

En concreto la evaluacion es una comparacion entre lo planeado y lo
ejecutado y es esencial para prevenir, examinar y retroalimentar, en nuestro
modelo esta se divide en tres fases:
1.- Ex ante:

Esta evaluacién se hace antes de aplicar las estrategias de la planeacion
y con ella es posible hacer un analisis del alcance real de los objetivos y en
caso de existir alguna falla reestructurarlos.
2.- Durante:

Este tipo de evaluacién se realiza en el transcurso de la ejecucion de la

planeacion y su objetivo primordial es el control del cumplimiento de dichas
estrategias, todo plan debe de tener un control mediante el cual se detecten
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los errores y aciertos; respecto a el modelo en este marco estamos
totalmente de acuerdo con Barranco el cual establece que “En todo plan de
marketing politico es necesario establecer un adecuado sistema de control
que asegure la ejecucion optima de cada una de las actividades que lo
compongan™'.

Todo control se basa en la comparacién de lo que se habia previsto con
las realizaciones que se van consiguiendo, denominando a esta “diferencia
desviacion” es decir, que es importante supervisar lo que se esta realizando
para poder detectar cuales son las variaciones y si es necesario realizar
cambios en un determinado momento, esta revisién servira como base para
hacer los ajustes necesarios de acuerdo con la realidad de los hechos.

3.- Ex post:

Esta etapa se realiza después de la aplicacion final de todas las
estrategias, es una evaluacion de los resultados finales la cual deja
testimonio de la eficacia del trabajo realizado en la cual se identifican los
aciertos y desaciertos que serviran para disefar y mejorar estrategias que
superen el impacto obtenido y despunten campanas en el futuro.

! Francisco Javier Barranco Saiz Op.cit. Pag. 183
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CONCLUSIONES

Las tendencias globalizadoras nos obligan también a globalizar el
conocimiento y las profesiones y replantear el contexto actual de la
estructura de nuestra profesion el Trabajo Social. Es un realidad que la
profesion del Trabajador Social es poco conocida y reconocida y menos aun
en su formacion universitaria en particular la de la Escuela Nacional de
Trabajo Social de la UNAM, el mito que considera al Trabajador Social
como un apoyo de otras profesiones como en el caso de la medicina y el
derecho ha rezagado a la carrera.

Pero el Trabajo Social de la UNAM a tomado un curso diferente en su
formacion que impera lo que se cree y piensa tradicionalmente, su
trascendencia de analisis y perspectiva del contexto econdémico, politico,
antropoldgico, administrativo, psicolégico y social de nuestra realidad hace
al estudiante propio para ingresar en diferentes campos laborales, desde la
politica social disenando programas para los planes de gobierno hasta la
intervencion laboral en la industria disefiando manuales de productividad,
en el sector publico y privado en investigacion cientifica y accesorias
especializadas, su formacion multidisciplinaria hace del licenciado en
Trabajo Social de la UNAM un elemento competente comparado con
cualquier profesion.

Es importante mencionar que el conocimiento de esta perspectiva es
insuficiente y casi nulo en nuestro pais como lo demuestra los resultados de
la entrevista disefiada y aplicada a 50 casos en los diferentes partidos
politicos y en las empresas dedicadas a los estudios de opinién y encuestas
gubernamentales.

La totalidad de los entrevistados a excepcion de 2 personas no conocen
las areas de conocimiento de las que esta conformada la carrera de trabajo
social de la UNAM y las dos personas que declararon conocerlas tenian una
idea vaga y equivoca de la carrera lo cual deja en claro que no tiene una
difusion apropiada y la poca que existe es deficiente y enfocada
unilateralmente al perfil tradicional y esta lejos del contexto real lo que limita
y estanca el desarrollo de los egresados y de la carrera en si.

Sin embargo la hipétesis y objetivos de este trabajo plantean demostrar
la capacidad del trabajo social para intervenir en el campo laboral de la
mercadotecnia politica y ampliar el contexto de la carera.

Cabe mencionar que después de exponer nuestro planteamiento referente a
la carrera a los especialistas dedicados al intento de mercadotecnia politica
usada en nuestro pais, cambio su perspectiva con respecto a nuestra
profesidn y a la capacidad para trabajar haciendo mercadotecnia politica.

La mayoria de los entrevistados aceptaron el planteamiento antes

mencionado y destacaron la necesidad de darle a la mercadotecnia un
enfoque de esta indole, mostrandose totalmente convencidos.
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Y al respecto sobre la posibilidad de laborar como trabajador social
dentro de la estructura de mercadotecnia politica del pais la respuesta fue
positiva en casi la totalidad de los entrevistados calificando al trabajador
social como un fuerte candidato, cabe resaltar que los entrevistados ocupan
puestos directivos en las empresas que se dedican a la encuesta de opinién
y encuestas gubernamentales, asi como las comisiones y areas de
comunicacion e imagen politica de los diferentes partidos politicos del pais.
Aunque es necesario senalar que la mitad de ellos concuerda con completar
conocimientos enfocados a la mercadotecnia después de culminar la
formacion de la licenciatura en trabajo social.

Asi podemos decir con plena seguridad que la hipotesis deja de serlo y
los objetivos de esta investigacién estan cumplidos “abriendo una nueva
linea de accion y posible puerta laboral para el licenciado en trabajo social
de la UNAM *“ invitando a la reflexion y a levantar la voz para decir “ya
basta” a los mitos que descalifican y conceptuan a nuestra profesién como,
simple apoyo de otras profesiones generando un rezago absurdo en el
conocimiento de nuestros limites y capacidades, cerrando puertas laborales
qgue no representan imposibilidad para el Trabajo Social.

Ahora hemos demostrado que la formacién mutidiciplinaria de la carrera
puede expandir los campos de accion de la profesion y el concepto en si de
la carrera, por lo anterior; este trabajo pretende exhortar a la comunidad de
la Escuela Nacional de Trabajo Social a trabajar y esforzarse por hacer
valer la premisa de no solo recibir informacion en las aulas si no de generar
conocimiento para dirigirnos al unico camino digno de todo universitario: “la
excelencia” y asi hacer valer la condicién de la maxima casa de estudios y
de nuestra profesidn “el desarrollo y bienestar social”.
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