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1. INTRODUCCION

"lLos diversos circulos politicos de la Republica
comienzan a agitarse, disponiéndose para 1la
lucha electoral. Quizad en ninguna otra ocasiocn
se habia mostrade tanto ardor y entusiasmo en
los trabajos preparatorios para la renovacidn de
los poderes constitucionales. Sin embargo, el
Ejecutivo, descansando en el buen sentido de los
ciudadanos y en su general aspiracidn por el
mantenimiento de la paz, abriga la esperanza de
due, llegado al plazo gue senala nuestra Ley
Fundamental, el poder sera entregado al
favorecido por el 1libre sufragio popular, sin
dificultades y sin perturbacién alguna del orden
publico™, (1)

Porfirio Diaz al abrir las sesiones del Congreso.

Esta frase fue pronunciada el 16 de septiembre de 1880. A
109 arnos de distancia atin sigue siendo la esperanza de los
ciudadanos de este pais en 1o deneral y de los Partidos
Politices en lo particular.

Este trabajo pretende contribuir al conocimiento de las
elecciones en México. Analiza uno de los aspectos
descuidados en el estudic de 1los comicios mexicanos: El
Perfil del Electorado, en este caso, el del Distrito Federal.
El presente trabajo se distribuyd en siete capitulos
iniciandose con este de introduccidn; en el capitule 2 se
senalan los antecedentes, que le dan validez a los procescs
electorales como son: El origen legal de la Nacion, el voto,
las elecciones y su situacién actual; el capitulo 3 contiene
el objetivo de la jinvestigacidn, su definicidn, hipdtesis,
identificacién de variables y el disefio de la muestra; en el
4 se analizan los resultados, en principic la wvotacidon en el
Distrito Federal en el periodo 1961-1988, enseguida los
resultados de la muestra levantada; en el capitule 5 se
sefialan las conclusiones del presente estudic; en el 6 se
presentan las recomendaciones derivadas d&el mismo; y
finalmente el 7 cque contiene las tabulaciones de 1la
informacidn obtenida de apoyo a la investigaciodn, el formato
del cuestionario aplicade y las graficas que resultaron al
procesar la informacion de campeo levantada.

(1) México a través de los Informes Presidenciales. Potltica lntcr.(nr. Tomo 2 p. B6.
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1.1 ORIGEN LEGAL DE LA NACION MEXICANA

El Acta CcConstitutiva de la Federacidén, aprobada el 31 de
enero de 1824 por el primer Congreso Constituyente de nuestro
pais es la base juridica de la Nacién Mexicana, constituida
como una Nacién 1libre al independizarse del «coloniaje
extranjero.

El Acta sentd los principios institucionales de México.
Consagrd la independencia nacional:; hizo la definicién de la
Nacion Mexicana como la asocliacidén de las antiguas provincias
del virreinato:; establecid, como forma de gobierno, la de una
Republica representativa popular federal, y definio el
principio de soberania come derecho exclusivo de la Nacidn de
adoptar el sistema de gobiernoc y las leyes fundamentales dque
convinieran a sus intereses. De esta manera estructurd,
juridicamente a la Naciodn.

Sobre la base de la Republica Federal, el Acta Constitutiva
establecid los tres poderes de la Unidn, el Legislative, el
Ejecutivo y el Judicial, gque hasta la fecha se mantienen y
son las instituciones basicas con que se gobierna a los
mexicanos y conducen la vida nacional.

El Acta constitutiva de la Federacidn es por lo tanto la raiz
juridica del México independiente y el origen de las
instituciones nacionales que hoy se desarrollan y florecen al
amparc de los principios de soberania, libertad y democracia.
Fue en su tiempo, ademas, el esquema de lo gque seria nuestra
primera Constitucidn.



1.2 CONSTITUCION POLITICA DE 1857

La Constitucién de 1857 tuvo su origen en el levantamiento,
liberal y federalista de Ayutla, el 1°* de marzo de 1854,
contra el dobierno centralista Yy dictatorial del General
Santa Anna. El 17 de febrero de 1856, se reune el Congreso
constituyente, trabajando durante un afno en la elaboracidn de
una nueva Constitucién que finalmente fue promulgada el 5 de
febrero de ese ano.

Durante el gobiernc del Presidente Lerdo de Tejada sufre sus
primeras modificaciocnes importantes. Las del 25 de
septiembre de 1873, le incorporaron las Leyes de Reforma; las
del 13 de noviembre de 1874 crean el Senado, para atenuar los
peligros de un reégimen de asamblea unica.

Del analisis del contenido de esta cConstitucion incluyendo
sus wodificaciones, se advierte gue de los 127 articulos que
la componen divididos en ocho titulos, los temas que reflejan
las principales preocupacicnes de los Constituyentes son los
relativos a los derechos del hombre (veintinueve articulos) y
al poder Legislativo (veintiocho articulos) que sumados
éstos, representan casi la mitad de los articulos de 1la
Constitucicon. El contexto de la elaboracion explica en parte
que, en reacciodn contra la arbitrariedad presidencial, los
constituyentes hayan querido dar prioridad a los derechos del
hombre.

1.3 LA CONBTITUCIOR DE 1917

El primero de diciembre de 1916 se iniciaron en Querétarc las
sesiones del Congreso Constituyente gque culminaron en una
nueva cConstitucién Politica, promulgada el 5 de febrero de
1917 bajo la Presidencia de Venustiano Carranza, guien en uso
de una de las facultades que le concedid el Congreso,
adicionéd la Ley Electoral. Del andlisis de esta Constitucioén
y sus modificacicones a la fecha, podemos sehalar gue lo
plasmado tanto en el Acta Ceonstitutiva como en la
Constitucidn de 1857, se mantienen vigentes los criterios en
relacidn a los derechos del hombre. De los ciento treinta y
seis articulos que la comprenden, treinta y ocho se refieren
a los derechos del hombre y treinta al poder Legislativo
dando como resultado, que la mitad del articulade se
refirieron en igual forma y conservaron, la reaccion contra
la arbitrariedad presidencial dando prioridad a los derechos
del hombre.

A continuacidon se sefialan los antecedentes del ejercicio del
voto, decisidén ultima, del Elector, en los comicios en gue
participa.



1.4 EL VOTO:

La soberania del pueblo era el principio indiscutible de la
nueva legitimidad a partir de las Cortes de Cadiz de 1812;
los constituyentes de 1857 no hacian nada nuevo al considerar
al que por s=u voto, expresién de su libre wvoluntad, daba
nacimiento a todas las instituciones, el CIUDADANO. La
novedad estaba en la rapidez con la cual fue adoptado el
sufragio universal {masculino) inicialmente. La influencia
de la Constitucidén Francesa de 1848 y la adhesidn ideologica
sin reservas a la teoria de la voluntad general explican este
fendmeno. Habiéndose reunido para dar al pais las leyes mas
sabias y mas perfectas y siendo Francia modelo de un gobierno
del pueblo para el pueblo, sdlo guedaba seguir sus pasos,.
"Se trataba de hacer, comisionados como estaban por 1la
revolucidén, una repubhlica representativa, popular y federal.
Ningin otro requerimiento era necesario puesto gue la ciencia
ensefia lo gque las palabras quieren decir y a lo gue cbligan
por deduccidén loégica". (2) En la medida en gue todo poder
debia surgir del pueblo, la eleccidn estaba en el origen de
la casi totalidad de los cargos publicos; Presidente de la
Republica, Gobernadores de los Estados, Presidentes
Municipales, Diputados y Senadores -de acuerdo a la Reforma a
la Constitucién de 1857 del 13 de noviembre de 1874 que
creaba el Senado-, miembros de las legislaturas de los
Estados e incluso jueces de la Suprema Corte. La eleccion
por voto secreto era indirecta en uno o dos grados, segun los
cargos a fin de paliar la ignorancia de la poblacidn. si
tomamos como antecedente la gestion de Porfirio Diaz, estas
disposiciones y lo esencial de la Ley Electoral del 12 de
febrero de 1857 subsisten durante tode su régimen. sin
embargo, todos los testigos, favorables o contrarios, se
ponen de acuerdo en decir gque las elecciones del periodo
porfirianc no son libres y gue es el gobierno el gque hace
elegir a los candidatos gue €1 mismo ha designado. La
elecciones tienen lugar regularmente en las fechas fijadas y
aparentemente todeo el procesc electoral se desarrolla en el
cumplimiento mas estricto de los procedimientos legales.

Para los criticos de Porfirio Diaz, su perpetuacidn en el
poder y el sufragio popular violado, son la herencia original
de un reégimen gque habia interrumpido la practica democratica
anterior.

Los resultados de las elecciones presidenciales de 1857 hasta
1880, permiten por su parte, hablar de un sufragio libre
porque los candidates que se presentaron habrian obtenido,
cada wuno, un numero de votos gque correspondia a la
popularidad gque tenian en la opinién publica y por otra
parte, desgraciadamente todos los testimoniocs de los

¢2) Guerra Francais-Xavier, Nexos 107, p. 33, 1984.



observadores de la época preporfiriana coinciden al hablar de
elecciones controladas por el poder o, incluso, de elecciones
inexistentes.

1.5 ELECCIONES:

Las elecciones gue se hicieron en el Gobiernc de Madero en
1912, después de la caida de Porfirio Diaz, presentan un
resultado inesperado. Estas elecciones, muy "libres" segun
el decir de todos los actores, revelan por una parte la
diversidad de las fuerzas politicas del pais, puesto gue se
enfrentaron efectivamente candidatos muy diversos; y, por
otra parte, la multiplicidad de irregqularidades y de fraudes
de todo tipe cometidos por las autoridades para hacer
triunfar a sus hombres. La participacidén electoral fue
débil: sdlo un promedioc del 12 por ciento para el conjunto
del pais. Como =ea, estas diferentes practicas tuviercon en
la épecca una trascendencia relativa, lo importante fue gque
todo se organizd para qgue las consultas electorales tuvieran
lugar en las fechas previstas, observando a la Jletra todas
las formas legales. La ficcion democratica fue necesaria, no
solamente como fundamento irremplazable para la legitimidad
del régimen, sino come signo gue mestréd a todos, la
coherencia y la fuerza del sistema politico. Qua lo=
candidatos oficiales siempre triunfaron y que las elecciones
fueron de pura forma, mostraron gue el gobiernoc fue capaz de
arbitrar los diferendos entre los miembros de la é&lite
politica y de ejercer efectivamente su autoridad hasta en las
comarcas mas Jlejanas del pais. Es por eso gue, de manera
permanente, los conflictos politicos en todo el mundo se
ubican en la inmensa mayoria de los casos, en tiempos de
elecciones y no en las elecciones, porgue la jugada de 1la
lucha politica es inclusec, impedir que se lleven a cabo para
poner en evidencia una fuerza que estaba excluida del juego o
una nueva relacién de fuerzas.

En un sistema democratico el +wvoto es lunicamente el
responsable de dar legitimidad politica. Por ello las
elecciones son una coyuntura excepcional para la democracia.
Que por medjo del sufragioc la sociedad gobierne y se gabilerne
es un jimperativo en todo tiempo, sobre todo en tiempo de
crisis, cuando la incertidumbre y la soscbra ganan adeptos,
cuanda la desesperacidn amenaza con apoderarse de los
sectores mas sacrificados, cuando no faltan los que excitan a
la vieolencia. El1 voto es un derecho individual, expresicdn y
fundamente de 1la soberania de la Nacion. Con €1 los
mexicanos podemos decidir gqué es lo mas importante para
México; lo gue ha de prevalecer para mejorarlo y proyectarlo,
lo gque ha de quedar atras comc sefal de lo gque hicimos y vya
no estamos dispuestos a hacer.



Votar es elegir y confiar, ya dque no sdlo se brinda un
testimonico de solidaridad, sino también una cuota de
esperanza: la creencia de gque el candidate seleccionado sabra
hacer honor a los compromisos contraidos. Toda eleccidn
tiene un cardcter plebiscitario ya gque los votantes
manifiestan su rechazo o adhesidn a las autoridades
constituidas, sobre todo en paises como México, donde un
partido politico ha ejercido el poder nacional por (casi)
seis decenios.

1.6 ABBTENCIONIBMO:

La forma en gque la ciudadania manifiesta su descontento es no
participar. El hecho de gue no pocos mexicanos se abstengan
de votar ha side motivo de miltiples interpretaciones, se
aseocia comunmente a una debilidad generalizada de 1los
partidos y, de manera mas amplia, a la reducida participacién
politica de la sociedad. Esto es una premisa universal ya
gque €l abstencionismeo se da en todo el mundo democratico en
niveles semejantes o pecres gque los de México. Se trata de
un precblema grave gque ha contaglado universalmente a las
naciones sin respetar el grade de perfeccidn democratica, el
nivel de desarrollo © el signe ideoldgico del sistema
politico.

El elevado abstencionismo, que significa finalmente el acto
de no votar por parte de aguellos ciudadanos facultados para
hacerlo (tanto los gque si se empadronan como los gue ne se
inscriben en el padrdn), hacen urgente gque se investigque a
fondo este problema dado el alto indice de incidencia en 1la
ultima eleccidén.

Existen dos nétodos comunmente usados para medir el
abstencionismo:

a) El gue considera la diferencia entre 1la cantidad
de votantes y el total de la poblacidn en edad de votar.

b) El que considera la diferencia entre los votantes y
la poblacidén empadronada.

En este trabajo se efectud el cialculo del abstencionismo con
ambos métodes haciéndose el analisis final utilizando el
segundo.

Finalmente para intentar abatir los niveles de abstencionismo
es importante recalcar que la educacidn politica deben darla
los partidos en su cardcter de entidades de interés publico.

lLa prioridad de estos trabajos deben ser los relativos a las
elecciones. Preparar con mas esmero a sus cuadreos, elevar su
nimero ¥y desarrollar entre la ciudadania la conciencia plena



de gue gse debe votar, se debe saber cuidar el sufradgio y
defenderlo per las vias de 1la legalidad, es alge gue
concierne medularmente a todos los partidos, en especial a
los de oposicién. 8i asi llegaran a proceder en sus proximas
tareas, seguramente esto les redituaria mas provecho gque sus
guejas, no por fraudes cometidos sino por los que
supuestamente wvan a cometerse, lo cual ha provocade que
algunos electores prefieran ausentarse de las urnas.

La abstencidn no se combate con llamados de dltima hora a una
c¢iudadania distante, ajena a la plataforma politica de los
partidos, sino con el trabajo sistematico de éstos.



ANTECEDENTES TEORICOS
2.1 LA MERCADOTECNIA
2.1.1 EL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA:
El concepto de mercadotecnia establece cdémo debe ser

y o¢démo administrar una empresa, la idea central del
conceptc es que un negocio existe con el propdsito de

crear y continuar creande nuevos c<lientes. Estos
clientes son el tnico activo auténtico gue posee
cualquier empresa comercial. Las utilidades son el
resultante si se les administra bien.

2.1.2 EVOLUCION DE 8U8 APLICACIONES:
Cuando se habla de Mercadotecnia, se le asocia con

la empresa, en la gque tradicionalmente, se ha dado como
un conjuntoe de actividades orientadas a derivar
estrategias con €l fin de aplicar un sistema odptimo de
distribucion de bienes y servicios, tendientes a
satisfacer necesidades de mercado mediante un proceso de
intercambic, obteniendo ceon ellec una utilidad.

Cuando la empresa ya habia 1logrado inceorporar
la tecnologia existente a sus procescs de produccicon y
se esforzaba por desarrollar y consolidar una estructura
financiera due saneara su econcmia y le abriera
oportunidades en los mercados de capitales, se observo
un incremento en la produccidén, gque llevé a 1les
empresarios a mirar hacia el mercado en busca de puntos
estrategicos, con objeto de colocar el producto y lograr
con ello un mayor movimiento de sus existencias. Es
entonces cuande se produce el nacimiento de la
Mercadotecnia como actividad que se manifiesta en un
proceso técnico, orientado a satisfacer las necesidades
de la empresa relacionadas bdsicamente con un proceso de
intercambio y de 1la distribucidn fisica de sus
productos.

Al inicio de la década de los anos 20, las
empresas empiezan a reconocer a la Mercadotécnia como un
conjunto de actividades necesarias para lograr una
distribucidn mas eficiente de sus productos; fue
entonces muy comin encontrar practicas comerciales,
tales comoc: el calculo de margenes de utilidad, 1la

contabilidad de costos, la localizacion %
aprovechamiento de puntos de venta estratégicos y, 1la
colocacidén del producto en el punto de venta. De este

modo, la Mercadotecnia se relaciona, estrechamente, con
el aspecto estructural y econdmico de la distribucidn y
comercializacion de los productos.



En la segunda parte de la década de los 40 y el inicio
de los afos 50 la Mercadotécnica se integra como funcidn
en la empresa, relacionandose directamente con 1los
objetivos de direccidn. Su presencia en la dinamica
empresarial aporta a la organizacién el concepto de
orientacion al mercado. Este nuevo concepto llevd a 1la
direccidn a buscar fuera de la empresa oportunidades de
crecimiento, aprovechables a través de la elaboracion y
disefio de estrategias y tacticas de mercado, orientadas
a hacer mas eficientes tanto el lanzamiento de nuevos
productes, como reforzar la posicién alcanzada en el
mercado por su linea de productos. El concepto de
ataque al mercado, se materializdé a través de una mezcla
de estrategias disefiadas y estructuradas con base en
decisiones de administracién mercadotécnia referidas a
las cuatro variables de decisidn: el producto, el
pPrecioc, la promocidn y la distribucién. El1 ebjetivo fue
penetrar en el mercado y lograr cada vezZz mayor
participacidén en &1. Tanto el disefho como la
instrumentacion de estas estrategias y tacticas de
mercado, permitieron a la empresa coordinar y dirigir
sus recursos hacia el aprovechamiento de oportunidades
de mercade dgue representaran alternativas para su
crecimiento.

Al finalizar la década de los afios 50 el interés por
el uso y aplicacién de disciplinas conductuales en 1la
Mercadotécnia adgquirid gran importancia. Des=taca la
intencion de conocer mas al cliente con el objeto de
estar en mejor pesicicdn para satisfacer sus necesidades
(técnicas psicoldgicas). Este interés acentud el
sentido humanistico de la Mercadotecnia y contrasté con
las etapas anteriores en 1las gque su aportacidén era

aplicable en aspectos meramente internos de
funcionamiento.
Este interés por el cliente permitio a la

empresa entender mejor a los publicos con los que tuvo
relaciodn.

2.2 MERCADOTECNIA SOCIAL

Si en lo econdmico la Mercadotecnia ha sido aplicada
en la distribucidon de bienes y servicios, en lo social
su aportacion se orienta a la difusion de ideas, valores
o imagenes institucionales, asi como en la promocidén de
Programas educativos, politicos y de servicio publico
entre otros. En realidad, se trata de un enfoque
distinto de un proceso influido por diversas wvariables
que la Mercadotécnia, como disciplina, ha experimentado
desde su nacimiento.



En 1269 Philip Kotler Yy Sidney J. Levi con su
tesis iniciaron la especializacidn de esta rama de 1la
Mercadotécnia, en dicha Tesis afirmaron que "La
Mercadotécnia, no solo atarfie a las empresas lucrativas
sino que es wvalida igualmente para las empresas no

lucrativas" (3}, dado que estas tienen también problemas
de mercado.

En 1973, Lazer y Kelley publicaron el primer libro
sobre el tema. En é€l, anotan la siguiente definicion de
Mercadotecnia Social: "Es una rama de la Mercadotécnia
dque se relaciona con la utilizacidén del conocimiento
mercadotécnico, orientandose al logro de mejores fines

soc¢iales", "asimismo {la Mercadotecnia) busca
instrumentar las consecuencias sociales del uso de las
politicas, acciones y decisiones mercadotécnicas, El

alcance de la Mercadotecnia Social es, por lo tanto, mas
amplio gque el de la Mercadotecnia tradicional con fines
econdmicos ya gue implica el estudio de los mercados y
de las actividades de mercado dentro del total de un
sistema social". {4)

. Es evidente que las necesidades de consumo son sdlo
un tipo de necesidades humanas dque las sociedades tratan
de satisfacer a través de sus estructuras y procescs
institucionales. El gobierno, la familia, las
instituciones deportivas, la milicia, la Iglesia y las
instituciones educativas por mencionar sdélo algunas,
satisfacen diferentes necesidades sociales. En este
contextoc, 1la Mercadotecnia social se expresa como
disenadora de satisfactores de necesidades gue van mnas
alla del campo de lo exclusivamente consumista, puesto
dque su campo de accidén abarca ya lo economico-social.

Como consecuencia, la Mercadotécnia social se interesa
en el estudio de las interacciones sociales y en la
aplicacion de técnicas gue permitan no sdlo poder
observarlas, sinoc detectar y diagnosticar en ellas
aguellos patrones de interacecion que faciliten el
analisis de oportunidades para ayudar a resolver
pProblemas soclales, entre dichas técnicas, se pueden
mencionar, entre otras:

a) Estudiocs sobre la conducta del usuario de
un servicio;
b) Investigaciones acerca de la penetracidn y

alcance de las campafias de comunicacidn social;

(3) Kotler Philip, Strategies for Introducing Marketing, Journal of Marketing, vol. 3%, 1970.

(&) Lozer Willism y Kelley Eugeme J., Social Morketing: Perspectives and viewpoints, Homewood [11,
Richard D. lrving, 1970.
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c) Investigaciodn de las actitudes de los usuarios: y
d) Reacciones del publico ante una idea difundida.

Los mercaddlogos capacitados en el uso y aplicacidn
de técnicas orientadas a lo social, han encontrado
pricticas interesantes fuera del campo tradicional de 1la
Mercadotécnia, basadas en gue 1la gente dque opera en
distintas actividades, actua de manera similar ¥y
responde, habitualmente, de igual forma a ciertos
estimulos.

El concepto de la Mercadotecnia se extendidé asi a lo
social, aportandec sus teécnicas en campos y ambientes
diferentes al comercial. La receptividad que estas
dreas de aplicacién no comerciales han demostradoc ante
la utilizacidn de técnicas mercadolégicas, parece no
dejar dudas acerca de la homocgeneidad en los patrones de
conducta social. Todo parece indicar gue la
inteligencia humana, en su mayoria, se interesa en
alcanzar objetivos de interaccidén a través de 1la
comunicacidn, la persuacidn y el compromise; ya sea gque
éstos se expresen en el hogar, en la escuela, en el
deporte © en el gobierno. Es interesante pensar que si
estas investigaciones y conceptos se hubieran dado
primero en otro campo fuera de lo econdmico, seguramente
se hubieran incorporadoe a la terminologia de 1la
Mercadotecnia, términecs provenientes de lo educative, lo
politico, lo religioso, etcétera. Estos términos de su
actividad sustantiva entre otros son: en la escuela es
"ensehar", en la Iglesia es 'proselitismo", en 1la
pelitica '"propaganda" y en la milicia "reclutamiento”.
El mercaddéloge gque adapta su estrategia de producto a
las condiciones del mercado, hace lo gque el maestro
cuando prepara su clase o el ama de casa cuandoc se
prepara para conseguir los alimentos gue mejor
satisfacen 2l gusto de su familia.

2.2.1 EVOLUCION DE SUS APLICACIONES:
En realidad, de las funciones clasicas de 1la
empresa, principalmente organismos estatales y

asociaciones civiles, la Mercadotecnia fue la ultima en
presentarse en el escenario de las empresas no
lucrativas. Esta se retrasd un poco ¥y sdlo se empenc a
utilizarla por excepcidon en los casos en los gue se
presentaba una disminucicon en el numerc de miembros de
una asociacion o de sus fondos econdmicos. Cuando las
empresas no lucrativas empezaron a moverse en un
ambiente en el gque la competencia se incrementoe y 1la
disponibilidad de ayuda de clientes ¥ donantes
disminuydé, recurrieron al uso de la Mercadotecnia con
objeto de encontrar respuestas y soluciones a sus
"problemas de mercado".
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En el caso de las empresas no lucrativas, el
producto generalmente no cuenta con beneficios gue
resulten de importancia inmediata para el "cliente".
Por ejemplo, una persona gque al ver o escuchar un
mensaje en cualgquier medio masivo de comunicacidn
invitande a evitar el desperdicic de agua, inicia un
procesoc mental al considerar, si esta dispuesto a
"pagar" lo que se le pide (disminuir su consumo de
liguide) por un producto gue, mas que beneficiarle en lo
individual, beneficia a la sociedad (para contar todos
con mayor reserva de agua). Como puede deducirse de
este ejemplo, los productos, serviciocs o ideas gue se
manejan en una empresa no lucrativa, son generalmente
intangibles y, la mayoria de las wveces, es muy difieil
presentarlos al publico a través de medios masivos con
la claridad necesaria.

2.2.2 DIFERENCIAS SBIGNIFICATIVAS:

En la Mercadotecnia Tradicional el precic se
relaciona con aspectos monetarios y se le entiende como
una funcion del costo y la utilidad. En las empresas no

lucrativas, es comun encontrar que el costo monetario no
existe y gue, para considerar el efecto del precio, es
necesaric tomar en cuenta algunas de sus expresiones
subjetivas, tales como: "el costo en tiempo™ (ahorrar
agua puede significar un retraso en sus actividades);
"el costo de incomodidad" (poner la basura en su lugar),
y el "costo psiquico"™ (el temor a la burla en un adulto
que inicia su educacidn basica). Al recibir el mensaje
social, cada uno de estos costos es percibido ¥
considerado por el "cliente" como un precic a pagar, lo
cual forma parte importante de su decisidén para
aceptarlo o no.

En la distribucién que las empresas lucrativas hacen
de los productos gue colocan en el mercadeo, es facil
distinguir el flujo de éstos al analizar la seleccion de
canales de distribucidn gue aguéliazs wutilizan para

colocarlos en los puntos de venta mas estratégicos. En
empresas nc lucrativas, la distribucién fisica es
practicamente inexistente cuandeo se trata de propagar
una idea o un concepte social, en este caso, la

distribucion se conjunta con la comunicacion, pues con
ella "se entrega" la idea al potencial "cliente". Aagui,
comunicacién involucra, en sentido estricto, el esfuerzo
promocional y publicitario.
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2.2.3 LA SEGMENTACION DEL MERCADO:

Segmentar el mercado es actividad <clave en 1la
estrategia de las empresas lucrativas. En la actualidad
es raro encontrar un producto due salga al mercado -o
gque ya exista en él~ gue no se ubique en un segmenteo
especifico en el que su intencidén sea, penetrar vy
participar cada vez mas en dicho segmento. Si se piensa
que un segmento en particular no es redituable o puede
no responder al esfuerzo por atenderlo, se excluye de la

estrategla. En el caso de gran parte de las empresas no
lucrativas, la segmentacion se utiliza también con
objeto de dividir el mercado en grupos en gue la
homogeneidad de sus integrantes garantice
caracteristicas en comin gue permitan gue el sentido de
la estrategia ¥y el mensaje abarque, de medo

significativo, a la mayoria. Sin embargo, en el mundo
real de las empresas no lucrativas, no resulta facil
abandonar uno © varios sedmentos sélo por el hecho de ne
ser "redituables" (en resultados esperados) Ya que, en
los esfuerzos de la Mercadotecnia social, lc gue se
pretende es difundir 1las ideas o© conceptos gue se
consideran convenientes entre la mayoria de los
integrantes del "“mercado total'". En realidad, dentro de
la gran cantidad de asuntes que interesan a la
Mercadotecnia social, siempre habra ({(aungue sea un
pequeho segmento) quienes le concedan un valor
significativo a lo difundido.

2.3 MERCADOTECNIA ELECTORAL
2.3.1 CONCEPTO

"Es el conjunto de métodos de gque se pueden servir
las organizaciones politicas y el poder publico para
influir en el comportamientec de los ciudadancs" (5).

Como se sehnalo en los capitulos anteriores,
la Mercadotecnia tradicional en base a sus aplicaciones
y derivados de sus resultados a través del tiempo, a
medida gue fue creciendo su aceptacicén, dio origen a 1la
Mercadotécnia Social y posteriormente a la Mercadotecnia
Electoral.

La Mercadotecnia Electoral toma de la tradicicnal,
su tecoria y marce conceptual, para planear, campahas
politicas de todo tipo, ofreciendo precedimiento
profesional para analizar, evaluar y dirigir una campafia
politica.

{5) C.P. Alfredo Adam Adam. Presentaciéon de la Obra “"Mercedotécnia Electorath.
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2.3.2 AMBITO DE ACCION.

El ambito de accién de la Mercadotecnia
Electoral es diferente al de la tradicional y social
dado que sus productos ¥y mercados son diferentes,
requiriendo caracteristicas y técnicas especiales para
los mismos conceptos. A continuacidn se senala la
similitud y diferencias entre ambas tomando como base el
texto del Dr. Mchammad Naghi Namakforoosh "Mercadotecnia
Electoral. (6)

. "En la Mercadotecnia comercial hay
empresas (organizaciones) gue estan en competencia
en cuanto a captar mds miembros leales de un
mercado (clientes), ofreciéndoles varias
alternativas (productos o servicios). Para captar
el dominio de un <cierteo porcentaje de la

participacion del mercado, cada compania debe
desarrollar ciertas ventajas en comparacion con sus
competidores. Asi es en la mercadotécnia

electoral: los partides politicos estan en
competencia en cuante a la lealtad de sus
seguidores, presentandoles varios candidatos
(alternativas) para dominar el mercado con 1los
votos obtenidos; es obvio que cada partido o
candidato debe presentar algo diferente gque su

rival.

. Tanto consumidores como votantes tienen la misma
forma de tomar decisiones finales. Ambos grupos
poseen varias alternativas qué seleccionar y cierta
informacidn disponible en favor de sus metas. En
ambos casos la seleccidn implica cierto grado de
compromiso.

- En cuanto a los canales de comunicacidn y
persuacion disponibles para los candidatos

politices son los mismos gque para los productores
de articulos de consumo o prestadores de servicios,

. Es igual 1la naturaleza competitiva de la
mercadotecnia electoral y comercial en cuanto a
politicas o estrategias. Los mercaddlogos
comerciales y politicos Dbasicamente tienen los
mismos problemas y metas. Ambos tratan de lograr

sus metas bajo las mismas restricciones de
recursos, tiempo, dinero y perscnal especializado.

(63 Mohammad Maghi Namokforoosh, Mercadotecnia Electoral, Limusa México, 1984 pp. 146-148.
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2.3.3

Los partidos politicos, como las companiias;
no son homogéneos. Cada partido politico tiene que
diferenciarse de otros mediante sus candidatos,
programas o forma de liderazgo.

Los principales cbjetivos del mercadolego
e@lectoral no consisten en sdlo ganarle a la
competencia (elecciones), sino en sobrevivir; es
decir, c¢rear una buena imagen. En el mercado
dinamico el profesional se preocupa de los nuevos
desarrollos, pensamientos y movimientos o deseos
del mercado, analizandolos V' preparandose a
pPreservar las diferencias con la competencia.

El éxitec de ambos mercaddlogos depende del
porcentaje de participacidn en el mercado.

El proceso de intercambio y los factores que
influyen en el analisis es iqual en ambos. Es
decir, tanto votantes como consumidores viven en un
medic de influencia constante (familiares, amigos,
colegas, cultura, clase social y otros). Cierto
grupo social, por influencia econdmica y de clase,
vota por partidos izquierdistas; otros por partidos
democratas, etc.

Tanto mercaddloges electorales como comerciales
deben elegir una combinacidén adecuada de
comunicaciaén gue les permita tener maxima
cobertura; estos medios de comunicacidn puden ser:

. Medio masivo (radio, televisidn, periddicos
y revistas).

. Medio exterior {anuncios luminosos Y
carteles).

. Contacto personal (conversaciones, mitines,
lecturas).

. Agentes de promocidn

. Otros medios (correo, teléfono, etc.)"M.

TIPO8 DE MERCADOTECNIA ELECTORAL

En la Mercadotecnia Electoral se identifican tres tipos de
orientacidén, dependiendo de la caracteristica principal del

candidato.
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MERCADOTECNIA ELECTORAL ORIENTADA AL PRODUCTO,.- i 1la
caracteristica principal del candidato lo diferencia como un
lider natural de la circunscripcidn que desea representar, la
orientacién se hara en ese sentido, es decir se le promovera
como un "producto" en exposicién masiva en impactos cortos y
resaltando los hechos importantes del candidato con objeto de
fijar su imagen en la ciudadania.

MERCADOTECNIA ELECTORAL ORYENTADA A LA VENTA.- si el
candidato no tiene formada una imagen ante el electorado gue
desea representar, la campafia deberd orientarse a la "venta',
para ello se promovera una campana de difusidn con objeto de
ganar cierta imagen y aumentar el numero de sus partidiarios
" iniciandose el trabajo de Mercadotecnia Electoral con una
investigacion del mercado electoral principalmente por medic
de encuestas de opinidn.

MERCADOTECNIA ELECTORAL ORIENTADA AL MERCADO.- Este tipo de
Mercadotecnia Electoral usa como base para la campaia
politica del candidato, la imagen de su partido politico y se
orienta al "MERCADO" apoyandose en la satisfaccidn del mismo
en campanas politicas anteriores, confiando inicialmente en
la lealtad a la “MARCA", En este tipo de Mercadotecnia se
usaran antes, después y durante toda la campana politica, les
resultados de estudios de opinion con el objeto de conducir a
la campana politica y sostener a esta de acuerdo al "Mercado"
con objeto de incrementar la participacién del electorado.

2.3.4 CONCEPTQO DE PRODUCTO ELECTORAL

En la Mercadotécnia Electoral, el candidato se convierte en
un "Producto intangible" ya que su premisa es la promesa de
brindar un servicio a la comunidad a través de su gestiodn.
Durante su campana politica el elector ‘"comprara" al
candidato que a su juicio, le ofrezca los mejores beneficios.
Para obtener su voto, el equipo mercadolégico debera conoccer
el entorno en gue se mueve el elector y tener  pleno
conocimiento de:

- La problematica real que enfrenta el electorade y
la problematica gue percibe el elector.

. La influencia de los opositores y su posicion dentro
del "mercado" electoral.
. Quienes son los lideres de opinidn y su influencia en

la circunscripecidn, y
. Cual es la imagen real del partido gque representa.

Con todo 1lo anterior se disefiard su ‘“especificacidn de

conceptos" para usarse en cada uno de los ‘'segmentos®
importantes del Mercado Electoral.
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2.3.5 PERCEPCION ¥ ESTIMULO MERCADOTECNICO

La Percepcidn es simplemente interpretar el ingreso sensorial
producido a través de la conducta de atender o sea, dar un
significado a las sensaciones experimentadas. Para que
ocurra 1la percepcién, el elector debe distinguir los
diferentes estimulos y compararlos con un concepto. Estas
dos actividades mentales ocurren simultaneamente. El proceso
mental de diferenciar o discriminar estimulos es importante
para el Mercaddloge ya que su proceso se traduce en gue el
elector note o© discrimine su '"producto", de otros muy
similares de la competencia, el conseguir este estimulo en la
etapa en gque nuestro candidate o "producto", no cuenta con
una etigueta o marca gque lo identifigque (Precampana Politica)
puede ser de gran ayuda para lograr &xito en la campahia.

EFECTOS8 DE LA PERCEPCION

El elector no percibe siempre de manera exacta los estimulos
derivados de las actividades de Mercadotécnia y de los que
provienen del ambiente no comercial. Mas bien su percepcion
es selectiva como resultade de sus motivaciocnes y su dotacion
psicoldgica distintiva. Cuando la percepcidn es motivada, el
estado de reactividad del organismo hace gue perciba con
mavor frecuencia o intensidad aquellos productos o servicios
gue de alguna manera satisfaran su estado motivacional. Los
“"oelientes" perciben los estimulos mercadotécnicos
selectivamente porque cada persona es Unica en la combinacidn
de sus necesidades, experiencias Y caracteristicas
personales. "Percepcidén selectiva'" significa en publicidaqg,
gue el nombre del candidato y el paguete de utilidad que el
partido ofrece, es posible que sea percibide de diferente
manera por dos personas. Es entendible la percepcion
selectiva de 1los estimulos mercadotécnicos porgque muchos
votantes no pueden discriminar entre diferentes candidatos en
cuanto a las caracteristicas personales, conocimiento vy
experiencia politica de cada uno; otra razdn es gque no pueden
distinguir la realidad objetiva de los beneficios o paguete
de utilidades gque ofrecen. Ante esto hay gque poner atencidn
especial a la publicidad de la campara ya gque a veces los
electores distorcionan la informacion para gque coincida con

sus creencias y actividades. Se conoce esto como "percepcidn
defensiva", porque aparece para proteger al individuo de los
estimulos contradictorios. Por ejemplo, algunos posibles

votantes pueden eliminar los mensajes publicitarios de cierto
partido politico por la experiencia gque han tenido con sus
candidatos anteriores o con el partide representado,
considerando los mensajes del momento presente como demagogia
o mentira; entonces, esta experiencia actua como un fendmeno
psicolégico que advierte a su mente a no escuchar o a
bloguear los mensajes. El <cliente por medio de 1la
"percepcion selectiva" recibe la informacidn segun sus
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necesidades. Es decir, el deseo de satisfacer ciertas
necesidades dirige al ‘'cliente" para gque escoja ciertos
estimulos mercadotécnicos y les ponga atencion. El elector
gque da mayor importancia a la inflacién, cuando recibe
publicidad en donde, dentro de los cbjetivos del candidato
estd el contrel de la inflacién, pone atencién a los mensajes
Yy recopila informacién al respecto; de la misma manera, otra
persona dara mayor importancia a la justicia social, otra a
la medernizacicdn, socializacidén, democratizacidn, etcétera.
Durante las campafias electorales les ciudadanos reciben mucha

publicidad de diferentes candidatoes, de diferentes

instituciones, de diferentes partidos; es decir, reciben

bastante informacidn. Sequin la teoria de psicologia del

"cliente" (elector) hay dos principios gue 1lo ayudan a

organizar la informacidn.

. El primer principio involucra una tendencia de poner
la informacidén en una categoria légica. La

categorizacién ayuda al «c¢liente a procesar 1la
informacion conocida, rapidamente y con eficiencia.

. El otreo principio es la inteqracién; en otras
palabras, varios estimulos seran percibidos como algo
comun.

Para conocer la forma en dque el elector utiliza estos
principios, es importante apoyarse en dos estimulos gue
influyen en el comportamiento del “cliente": estimulos
mercadotécniceos y estimulos ambkientales.

El estimulo mercadotécnico es cualguier forma de comunicacion
o estimule fisico disefado para motivar al ‘"“cliente"
(elector). El estimulo mercadotécnico comprende dos
categorias: estimulo primario, lo gque es el producto en si, y
estimulo secundario, lo que es el conceptoe del producto (un
paquete de beneficios) gue se usa para la comunicacion vy
pubklicidad.

Los estimulos ambientales como cultura, clase social,
influencia de grupco y experiencia de la persona con el
producto, influyen el comportamiento del "cliente" y su forma
de percibir los estimulos. Por ejemplo, la influencia de la
cultura se transmite a traveés de normas sociales y valores
que han sido aprendidos desde la nifiez hasta la etapa de
socializacidn: los valores culturales y subculturales siempre
han sido utilizados como base para el desarrollo de
estrategias mercadoteécnicas. Asimismo, la gente en
diferentes estratos sociales tienen diversas formas de pensar
¥ percibir las cosas, lo cual también se toma como base de
estrategia del mercado.

La forma en dque los electores perciban a los candidatos,

tienen influencia directa en las estrategias de mercadotécnia
electoral. Se debe considerar la percepcién selectiva y 1la
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organizacion perceptual en forma de perspectivas
estratégicas, porque la percepcidn seleg¢tiva proporciona por
lo menos tres ideas para generar estrategias publicitarias.

s El procesc de selectividad sugiere que cada vez,
las +técnicas publicitarias deben introducir cierta
ambiglledad en 1la comunicacidn para permitir gque el
mensaje tenga diferentes significaciones para diferentes
personas.

. ILa selectividad a veces causara en el cliente,
que elimine la angustia producida por algunos estimulos
que gdeneran raros sentimientos: como por ejemplo el
miede al "comunismo".

. La percepciocn selectiva puede ocasionar gque el
elector justifique su decisidon de votar a pesar de la
informacidn negativa con respecto al candidato.

Los principios de organizacién de las percepciones también
tienen aplicaciones estratégicas. Los electores organizan la
manera gue perxrciben a un candidato segun el partido al gque
representa, la imagen del partido, el paguete de beneficios
que presenta el candidate, su perscnalidad y apariencia ante
el publico, su experiencia politica, etc. El mercadodlogo
electoral debe conocer perfectamente: la imagen que capta el
elector; las asociacicnes dque el votante encuentra en su
percepcion; las necesidades mas importantes gue influyen en
la forma en que vea al candidato; la influencia de los
lideres de opinion y clase social y ambiente del trabajo que
inciden en la forma en que percibe al candidato. Todos estos
factores deben ser identificados pues permiten dque el
mercaddlogo electoral desarrolle su estrategia de campana, de
manera dgue coloque al candidato en el mercado donde los
deseos, necesidades y percepciones de los electores le daran
buena acogida, segin los sondeos o encuestas gue se hayan
realizado. Ademds, esta informacion ayuda al mercaddlogo
electoral a manejar y ceontrolar el trabajo del publicista o
comunicologo con respecto a actividades de promocidn politica
gue estén realizande en favor del candidato.

2.3.6 EL PERFIL DEL ELECTORADO

E1l resultade de toda accion de Mercadotécnia Electoral
depende en ultime términoc de cdmo los consumidores (en este
casc electores) reaccionan ante las estrategias disefiadas por
influir en su decisidn ultima "compra®. Diversas wvariables
constituyen su perfil, estas son de tipo: demografico,
socioecondmico y de actitudes hacia el partido politico y el
candidato en promocidn. Como el interés primordial es el
relacionar 1la conducta del elector con las actividades
Mercadoteécnicas destinadas a satisfacerla, a continuacidn se
definiran las variables gue @para propdsitos de esta
investigacidn, nos serviran para explorar sobre el perfil del
Electorado en el Distrito Federal.
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Al respecto existen pocos estudios y a la fecha ninguno
publicado, por lo gue se conace, estos estudios se han basado
en modelos de comportamiento electoral estadounidenses o
franceses, a los que se ha intentado adoptar sin tomar en
cuenta la ideosincracia del mexicano ni su cultura politica,
éstas son las gue intervienen prepoderantemente en cualguier
modelo de comportamiento electoral haciende que su concepcion
sea unica y valida para el medio ambiente en gque se aplique,
por ello, los resultados de los citados estudios no reflejan
fielmente el comportamiento de nuestros electores.

Para este estudio, apoyado totalmente en la obra del Dr.
Naghi, Mercadotecnia Electoral (7), a continuacidn se fija el
marco tedrico de la presente investigacion. Primero se
definira el "perfil del electorado" usando los tres factores
que influyen en la actitud politica del elector.

Estos son:

. Temperamento politico;
. Preocupacidn politica y socioecondmica y
. Percepcién de la Personalidad del candidato a
elegir
TEMPERAMENTO POLITICO DEL ELECTORADO.- Esta wvariable esta

constituida por teodas las actitudes asumidas por el elector
en relacion a:

El cambio en su forma de vida actual;

Su libertad constitucional;

Su igualdad de derechos;

Su percepcion de seguridad individual y familiar; y
Su posicidén idedlogica.

« s & s e

Todo lo anterior desde el punto de vista mercadotécnico, es
el proceso por el cual se forma una impresidn mental del
estimulo dentro del campo de la conciencia del elector.

PREOCUPACIONES POLITICAS Y SOCIECONOMICAS DEL ELECTOR.- El
elector vive en un ambiente politico y socicecondmico que
configura diferentes circunstancias y éstas 1le 1llevan a
elegir ciertos criterios de evaluacidén de su situacién.
Suponer gue el elector establece sus criterios de evaluacidn,
de forma rigida y permanente no concuerda con la realidad vya
gque bajo circunstancias normales el elector mantiene fiijos
sus criterios y en situacidén de crisis (local, regional o

nacional) las adecua a las circunstancias, variando
generalmente el orden de prioridades de sus criterios de
evaluacion. Esta variable engloba los conceptos de

(7} Namakforoosh, M.N. op. citada
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creencias, valores y opiniocnes; descriptivamente son los
juicios, sentimientos y disposiciones ante los aspectos
involucrados en =u ambiente, como por ejemplc, el sentimiento
de pesimismoc u optimismo ante la situacidén general del pais,
regidn o localidad, derivade de las noticias econdmicas y
politicas asi como de 1la situacién social imperante. El
conocimientoc de esta wvariable es de vital importancia dado
gue el electoradeo otorgara su voto al candidateo que contemple
en su pagquete de beneficios, la solucidn a su problematica
actual.

PERSONALIDAD DE LOS CANDIDATOS.- Si consideramos dque la
personalidad es el conjunte de conductas gue caracterizan a
un individuo y lo hacen unico, se debe destacar que 1la
actitud, comportamiento y cualidades personales del candidato
influyen directamente en el electorado para otorgar su voto.
La imagen que perciben los ciudadanos de cualidades vy
defectos perscnales del candidato; los sentimientos de
admiracidn, reconocimiento, simpatia o antipatia que
experimentan ante ellos, ejercen sohre su voto una influencia
gue varia segun los electores ¥y segun las elecciones. La
buena imagen gque percibe el electorade del candidato es
relevante en las campahas presidenciales; no tiene mucha
importancia en las legislativas, perc adgquiere relativa
importancia en las municipales,

MERCADO Y BEGMENTACION

El mercado de una campaha electaral en México son todos los
ciudadanos del pais (hombres y mujeres) gque considere la Ley
con capacidad de votar.

En Mercadotecnia electoral, el candidato no debe interesarse
particularmente por ciertos segmentos del mercade, esto es
valido en mercadotécnia social o tradicional; todas las
actividades de la mercadotécnia social estan dirigidas a
modificar el comportamiento de un grupo; en mercadotécnia
tradicional (comercial) el producto estiad dirigide a un
segmento especifico. Sin embargo, para el candidato o
mercaddloge electoral, el interés se enfoca hacia todo el
mercado; ahora bien, segiun las limitaciones en cuanto a
tiempo, recursos ¥y energia de gue dispone un candidato y su
organizacicdn, es hecesario que limite sus actividades a unos
segmentos del mercado electoral que representen una
importancia particular y gue dichos segmentos jueguen un
papel determinante en el resultade de 1la eleccidn. La
determinacién del segmentc gque puede ser meta prioritaria
puede realizarse en funcidn de diversos criterios y usando
clertos métodos. Por lo general, un mercado electoral esta
identificado de la siguiente forma:
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. El segmento fiel (firme)

. El segmento segquidor
. El segmentc flotante
. El segmento abstencionista
E, SEGMENTO FIEL.- Es aquél grupo constituido por

partidarios fandaticos del candidato o porgue las necesidades,
deseos y aspiraciones de estre grupo es tal gque se ajustan
con el concepto del producto electoral: En otras palabras,
el paquete de beneficios que ofrece el candidato es adecuado
para dicho grupo. Este segmento es el mds permeable a las
ijdeas y ©programas del candidato, el mas favorablemente
dispuesto hacia su persona y por consiguiente, el mas facil
de conquistar. Por ejemplo, para un partido de izquierda los
obreros y campesinos pueden ser el segmento fiel; para los
partidos de derecha los pequehos comerciantes, los burgueses
Y cilerte cuerpo estudiantil pueden constituir su segmento
fiel. Es importante estimar el tamafc de este segmento y
analizar si es suficientemente numerosc <como para asegurar
por si mismo el éxito del candidato.

EL SEGMENTO SEGUIDOR.- Esta integqrado por adquellos electores
gue siguen a un lider de opinion, es decir, alguien gque por
un status sccial, su actividad profesional -o incluso su
personalidad y experiencia politicas- ejerce una gran
influencia electoral en su respectivo medio ambiente. En las
elecciones estatales y municipales los lideres de opinion
juegan un papel determinante en el éxito o fracaso de un
candidato.

EL BEGMENTO FLOTANTE.- Es aquel grupo de electores, que
entre una elecciodn y otra, sdlo hasta el transcurso de la
campafia electoral cambia su opinion. En cualquier pais

existe este segmento: son gente con poca educacidén politica,
y tienen pocc interés al respecto, estan mal informados, son
mas sensibles y mas influenciables. Este segmento es gente
de nivel socicecondmiceo bajo; su nivel de instruccidén también
es bajo; otros factores como sexo y edad en clertos grupos
soclales son significativos en la determinacidén de este
segmento.

EL 8S8EGMENTC ABBTENCIONISTA.- Este segmento del mercado es el
gue mas preocupa a los candidatos y al mercado electoral.
Dependiendo de 1la atmosfera politica de cada pais y 1la
experiencia de Jlos c¢iudadanos con los gobernantes, este
segmento puede variar. Aun dentro de un pais, el nivel de
abstencionismo variara de una entidad federativa a otra. Las
causas principales del abstencionisme entre otras son:
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. Que los ciudadanos, agobiados por los problemas
de indole econdmico, pierdan interés en sufragar.

. Que la inestabilidad social sea tan patente gque
el pueblo se preocupe mas por si mismo y pierda
interés por la democracia.

. Que los directores de la campana electoral
no consideren el analfabetismo reinante en
determinado lugar y no adopten una estrategia para
tal sector.

. Que el pueblo esté cansado de una
deficiente administracidén publica y pierda interés
en la contienda electoral.

. Que el pueblo esté harto de tantas
promesas incumplidas de candidatos anteriores y le
reste interés de acudir a los comicios.

R Que exista el ©predominio de un partido vy
haya descuidado su imagen, no respetando las
expectativas de cambio de sus simpatizantes y del
electorado, y

. Que los electores perciban un manejo no
transparente en el proceso electoral o en su
cémpute final en pasadas elecciones.

Cualesquiera que sean las causas del abstencionismo, se debe
tener preszente el poder dque representa este segmento en 1la

contienda electoral. 81 en wun pais el porcentaje de
abstencionistas es elevado, puede considerarse como el
partido mayoritario, al conjunto de abstencionistas,

restandole democracia a los comicios.

El abstencionismo puede perjudicar la campafia electoral de un
partido, por esta razdén, es importante tratar de reducir este
segmento dado gue en cualquier momento de la campafia, puede
aparecer un lider de opinion que capte =su atencién y los
convierta en simpatizantes del partido de su conveniencia
desbalanceando el mercado electoral y anulando todos los
pronésticos.

2,3.7 COMUNICACION ELECTORAL

Los conceptos del candidato (paquete de utilidad) deben
comunicarse al mercado {electores) para gue éste lo apoye,
haga campafas a favor del candidate y vote por é€l. El
desarrolleo tactico de su campafa, la habilidad del candidato
para hablar en piblico con los trabajadores, campesines,
estudiantes universitarios, amas de casa: por la radio; en
reuniones pequefias y mitines; su aparicidn en televisidn; su
trato con diferentes grupos son factores importantes. La
Comunicacién Electoral se da en tresz formas:

. Publicidad
. Presentaciones personales
. Programas de grupos de voluntarios.
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PUBLICIDAD ELECTORAL:

Hoy en dia, en la publicidad politica se utilizan
principalmente todos los medies masivos de comunicacion
(radic, periddiceos, revistas y televisién). La televison ha
traido un cambio sustancial en las campalias electorales. Es
muy poderosa la publicidad electoral a través de 1la
television, especialmente para los candidates fotogénicos:
eso motiva a los electores a votar.

El plan de publicidad electoral debe cubrir los siguientes
puntos:

. El mensaje principal
. Estrategias de medios
. El porcentaje del presupuesto dedicade a cada.

medic y en gue periodo, en el +transcurseo de la
campafa electoral.

PRESENTACIONES PERSONALES:

La publicidad del candidato y sus presentaciones personales
ante los electores permiten una comunicacion directa.
Algunos votantes dquieren estrechar la mano y hablar con =u
candidato. Es importante recordar dgue la presentacidn
personal es conveniente y util para aquel candidato con
facilidad de palabra, carismatico o de apariencia personal
atractiva gque capte la atencidn con la presentacidn personal.
El candidato dque carece de estos atributos, no deja buena
impresidn, y puede desanimar a los votantes. El candidato
gue busca contactos personales con los electores, alcanzara

un mayor numero de adeptos. Los canales apropiados para la
presentacidn del candidato son: Reuniones y mitines
peliticos, clubes especificos y caminar en las calles
pobladas.

Las reunicnes o mitines politicos le permiten dar a conocer
sus paquetes de utilidad o conceptos del producto (lo gue le
ofrece al publico).

PROGRAMAS DE GRUPOS DE VOLUNTARIOS:

Al candidato le es imposible visitar a todos los grupos y a
todos los electores; €l pude utilizar agencias o grupos de
voluntarios para que visiten a los votantes y hablen del
candidato, de sus planezs e ideas, y del paquete de utilidad
que ofrece. Es importante la seleccion de los voluntarios
debido a que deben estar preparados para la atencion de los
electores ("clientes") a los que se desea conguistar.
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Dirigirse a los empleados de la campaha Y a los dJrupos de
voluntarios es muy similar a 1la direccién de fuerza de
ventas. En primer término, deben ser seleccicnados con
cuidado, capacitados o adiestrados perfectamente, se deben
definir metas para cada perscna. Estos empleades deben estar
a gusto con su trabajo; a los que logren las metas fijadas
darles un incentive para estimularlos. Estas personas deben
recibir capacitacidén para saber qué hacer, ddénde ir, gqué
decir, y ¢émo elaborar su reporte de actividades para su
jefe.

2.3.8 LA PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA ELECTORAL

La planeacion en mercadotecnia electoral se inicia con 1la
determinacidon de los objetivos del partido o del candidato.
La piedra angular del sistema intelectual que constituye 1la
administracién de la mercadotecnia es, evidentemente, 1la
determinacion de 1los objetivos, pueste gque con ellos seran
escogidos de inmediate los medios estratégicos. La
formulacién de 1los objetivos en mercadotecnia electoral
presenta pocas dificultades; porgue la finalidad de un
partido politico o un candidato es ganar votos e imagen.
Basicamente, se puede decir que los objetivos de los partidos
politicos son:

- Ganar cierta imagen

. Ampliar sus partidarios

- Ganar en las eleccicnes (municipales,
estatales, federales y presidenciales).

. Difundir programas gque satisfagan
necesidades populares.

Por lo general, el objetivo primordial de un candidato es
obtener suficientes votos para ser elegido.

Despueés de haber definido los objetivos principales de 1la
organizacion se deben realizar dos estudios, simultaneamente:
unc del mercado, y otro de auditoria administrativa. Estos
estudios sirven de apoyo a la primera etapa del procesc
general de planeacion, gue hos dara luz para poder combinar
los ingredientes de la mercadotecnia adecuadamente.

EL EBTUDIO DEL MERCADO:

En esta etapa =e hace un inventario de 1las principales
informaciones necesarias para elaborar la estrategia de
mercadotecnia electoral. Estas informaciones se clasifican
en cuatro secciones generales:
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. Descripcion del comportamiento de los votantes
o publico en edad de votar y sus actitudes hacia el
partido.

. Identificar a los lideres de opinidn,

aspiraciones del publico y descripecién de 1a

localidad geografica.

Un "modelo explicativo" de las etapas anteriores.

. Segmentar el mercado (el publice sobre el que
se propone intervenir).

Cuando una campafa electoral © un partido politico define
claramente sus objetivos, debe proceder, en primer lugar, a
un estudio exploratorio para conocer el comportamiento y las
actitudes actuales de ese publico. Para lograr dicha
informacién, se necesita realizar una encuesta entre el
publico concerniente, es declr, el publico al cual se
interesa sensibilizar para conseguir su apoyo.

Los principales datos que se tienen gue recoger en esta fase
del estudio para obhtener el perfil del electorado son:

. Imagen actual del partido

. Habito de votacidn

. Actitud y opinidn del publico hacia el partido.

. Caracteristicas socicecondmicas del "mercado" o

del piublico al gque nos estemos dirigiendo: ingreso,
empleo, educacidén, pertenencia, etc.
. Caracteristicas sentimentales del "mercado"®

. Conocer las causas de satisfaccion o
insatisfaccidn de los electores.

. Diferencias entre electores satisfechos
e insatisfechos y sus causas.

. Identificar los lideres de opinidn; es decir,
los lideres naturales del pueblo, ¥ sus
caracteristicas econémicas, sociales ¥
demograrficas.

. Determinar el grado de influencia del lider
natural en el publico y la razdén de su influencia.

5 Conocer opinién, actitud y aspectos sentimentales
de los lideres naturales.

. Conocer la aspiracion del lider.

. Identificar las necesidades del puebloc o
localidad; asimismo, las aspiraciones de la regidn.

. Determinar los medios publicitarios de la
localidad, estaciones de radio, televisién y su
alcance.

Conocer las fuentes basicas de ingreso del mercado
y de los electores.

Para poder influir en los comportamientos y actitudes de un

publico determinado, no es suficiente conocerlo, sino también
comprenderlo; es decir, analizar causas y mecanismos de
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formacien y transformacidn. El estudio exploratorio nos
proporciona conocimiento respecto al publico y este estudic
sera completo cuando se desarrclle de una manera exhaustiva.

AUDITORIA ADMINIBTRATIVA:

Paralelamente al estudic del mercado se procede con el de
auditoria administrativa: es decir, un autocanalisis, un
inventario c¢ritico, de 1los medios financieros, +técnicos,
humanos y Jjuridicos de los cuales se dispone. De esta
manera, Se conoceran las restricciones que limitan su
desemperio. Un previo analisis lucido realizado por los
dirigentes del partido, o lideres de campafias electorales, de
sus recursos econdmicos y humanos, su notoriedad y su imagen
ante el publico, de los partidarios con gue cuentan y de laos
contrarios de otros partides, es necesario en la formulacidn
de su estrategia. Este andlisis se debe actualizar
frecuentemente, sequin la evolucion de la campafia electoral.

2.4 FACTORES QUE INFLUYEN EN EL ELECTORADO

Considerando que para los propdsitos de esta investigacion,
el elector es equivalente al consumidor de la mercadotecnia
tradicicnal se usara indistintamente cualquiera de ellas.

INFORMACION AL CONSBUMIDOR:

Una sociedad de consumidores instruides y prudentes es
esencial para el modo de vida democratico.

Los criterios de oportunidad, veracidad, comprensibilidad,
pertinencia e integridad, deben aplicarse para gque la
informacion sea adecuada, a pesar de la exigencia del
"derechc a saber" de los consumidores, el proporcionarles mas
informacion de la necesaria puede incluso llevarleos a tomar
decisiones menos optimas al causarles un scbrecargo de

informacion. Si los consumidores no son capaces de usar
ciertoc tipe de informacidén porgue no entienden su
significacién, entonces el proporcionar simplemente 1la

informacidn resultara ineficaz.

Tradicicnalmente, los creadores de la politica han
introducido programas de informacidn al elector sin tener una
idea clara de que informacién en particular es deseada por
los electores. Ademas se ha descuidade la forma de
presentacidn de la informacidén, y a les canales de
comunicacién gue llegan hasta el elector.
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Las necesidades de informacion del elector pueden
satisfacerse desarrollando ofertas apropiadas de informacién
mercadotécnica, cada una definida scbre la base de producto,
distribucidén, promocion y precio. En las transacciones
comerciales normales, las diversas ofertas del mercado,
disefiadas para satisfacer una serie de necesidades, son
visualizadas como alternativas mutuamente excluyentes. En
contraste, las diversas ofertas de informacidn del mercado
son hasta cierto punto competitivas, aungque también son, en
un alto grado, complementarias.

Las preguntas fundamentales gue se deben contestar son: gque
informacisén (tipo) necesita el elector, proveniente de quién
(fuente} y cdmo debe ofrecerse (distribucidn).

En suma, las normas de acclién del creador de la campada
politica se derivan directamente de una consideracidén del
ambiente informativo deseado del elector.
Desafortunadamente, parece gue en la actualidad, el creador
de la campaha politica, sin una investigacidén sistematica de
mercadctecnia electoral para determinar los deseos ¥y
percepciones del elector, puede desplazar la campana hacia
una accién gue no cuente con bases en la realidad del
mercado. Esto es claramente una situacion indeseable, y se
espera gue la instrumentacidén de la mercadotecnia electoral
pueda ayudar a corregir este modo erroneo de implantar una
campafia politica.

El estudio de la opinidn publica por medio de Encuestas y
Muestras, tiene la importancia estratégica en la vida
comunitaria, en el fortalecimiento de la democracia. Los
factores gue influyen en el comportamiento del electoradoc son
principalmente el liderazgo y la confianza. Tomando como
base el resultado de 1la II Encuesta Nacional sobre los
valores de los mexicanos, realizada por Enrigue Alducin
Abitia para el Banco Nacional de Méxice, en su division de
Estudios Econdmicos y Sociales, {(8) a continuacicdn se detalla
el resultado de lo relative a las caracteristicas deseadas en
el lider y su indice de confianza.

Respecte al liderazgo, para los mexicanos existe un concenso
sobre 5 cualidades que forman un nuicleo bidsico gue se desea
en todo lider, independientemente de su nivel de ingreso,
edad, sexo o escolaridad y estos son:

. Honradez
. Sinceridad
. Capacidad para resolver problemas
. Comprometido en su causa
. Inteligencia
(8) Alducin Abitia Enrigque, [1 Encucsta sobre los valores de los mexicanos, Banco Nacional de HMéxico,

1987,
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Estos atributos derivados gdel estudio citado pesan mas del
50% del total en el promedio nacional en un conjunto de 21
cualidades.

De estas 21 cualidades las idltimas 7 cubren un 10% y estas
son consideradas de menor valia y por algunos de los
encuestados hasta superfluas, estas sons buen orador,
atractivo personal o carisma, actitud de servicloes,
negociador, dedicado, practico y conciliador. En funcidn del
grado de escolaridad, regidn, ocupacidn y nivel de ingrescs
se producen desviaciones de este patron gue refleja el sentir
de las mayorias. Lo anterior nos muestra con claridad gque la
concepcion del liderazgo no es homogenea entre las distintas
clases sociocecondmicas. Esto plantea un serio problema al
candidato de eleccicén popular ya que las espectativas de cada
grupo de electores solo pueden satisfacerse a costa de
frustrar las de otros grupos de electores, para suplir .esto,
la campafia politica se debe concentrar en el concenso general
0o sea en los cinco atributos gue la poblacicn general le
concede la mdaxima importancia siendo su peso, suficientemente
alte para basar la campafa en lo relativo al liderazgo.

A continuacién se presenta el cuadroc que refleja por nivel
socioeconédmico las caracteristicas deseadas en el lider.

Medio Medio

Prioridad Atributo Pobre Ba‘jo Alto Alito

1 Honrado 1 1 1 1
2 Sincero 2 2 3 3
3 Resuelve problemas 4 3 2 2
4 Trabajador 3 4 5 5
5 Comprometido 5 5 6 7
6 Inteligente 6 6 8 6
7 Buenas relaciones 7 9 4 21
8 Capacidad de decision =] 7 12 9
9 Imparcial 11 8 g 4

10 Sacrificado ' :

11 Educacidn

Lz Vocaciodn

13 Bien intencionado

14 Veracidad

15 Practico

l6 . Conciliador

17 Servicial

18 Dedicado

19 - Negociador

20 Orador

21 Atractivo
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Otro factor a considerar es la confianza, ya que la simpatia
y otras cualidades pueden apoyar a un lider peroc su verdadera
fuerza reside en la confianza dgue logra obtener de unos
seqguidores o que éstos le ctorguen por cualguier razon.

La crisis de liderazgo es crisis de confianza y ésta es mas
aguda en el ambito de la politica electoral.

En el mismo estudic, el resultado de 1la confianza en 29
ocupaciones, los mexicanos le conceden la mencr confianza al
policia y le siguen de cerca compartiendoc los ultimos
lugares, el lider politico, el lider sindical, el diputado y
el burdcrata. Sin embargo, la gente le tiene mayor confianza
a los soldados gque a un senador, general del ejercito,
gobernador © a un secretario de estado.

Se ubican en los primeros lugares las ocupaciones
vocacionales gque implican servir a los demds ya gue estas
gozan, de gran estima y prestigio entre los mexicanos y las
persanas gque se dedican a ellas tienen el respeto y una alta
confianza en casi todos.

Tomando en cuenta lo anterior noc importa gue tan humilde o
gue tan encumbrada posicidén econdmica o social posean estas
personas, sin lugar a duda, ejercen un liderazgo en un ambito
de accion. A contnuacion se presenta por nivel
sociocecondmico el indice de confianza en 29 ocupaciones.

Medio Medio

Indice Ocupacidén Pobre Bajo Alto Alto
1 Doctor 1 1 1 1
2 Profesor Universitario 2 3 3 3
3 Maestro 3 4 2 2
4 Sacerdote 4 2 4 4
5 Cartero 5 5 S 5
& Obrero 6 - 6 6 6
7 Vecino 7 7 7 8
8 Banguero <o .8 . 10 8 7
9 Presidente de la suprema . . ... . o . .

Corte S L L melo 8. .10 .19
10 Telefonista Tt QT L T 4T 1
11 Presidente Municipal 11 ... 13 12 10
12 Comerciante 12 . 16 19 12 -
13 Locutor de Radio 13 12 9 o]
14 Juez ) o140 - 14 13 22
15 Presidente de la Republica 15 " 18 ' 18 i6 -
16 Locutor de Televisiodn 16 23 22 13
17 Agente de Bolsa 17 22 16 18
18 Periodista 18 9 13 17 .
19 Empresario .19 11 ] 11 11
20 Soldado _ ~ 20 19 17 13
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Indice

Ocupacion

Senador

General del Ejercito
Gobernador
Secretario de Estado
Burdcrata

Diputado

Lider Sindical
Politico

Policia
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OBJETIVQO DE LA INVESTIGACION:
3.1 DEFINICICN DEL PROBLEMA

El proceso electoral en el pais para 1988 ha terminadec vy
finalmente Carles Salinas de Gortari es ya, Presidente
Constitucional de los Estados Unidos Mexicanos, la LIV
Legislatura Yy la Asamblea de Representantes del D.F. vya
se encuentran trabajando, quedd claro gque el 6 de julio
del ario pasado mas gue una eleccidn en el sentido
preciso del término se contd con un plebiscito. Cinco
candidatos se disputaron el voto (de hecho sclo tres
sumaron el 98.6% de los votos totales), sin contar con
un apeyo real durante la campana, de los partidos gue en
principic, los apoyaban. El tiempo transcurrido desde
el dia de las elecciones, permite examinar en un marceo
de serenidad, los resultados de esa jornada e intentar
encontrar una explicacién dentro de las particularidades
de la sicologia politica y sus presiones actuales.

Analizando los resultados de las
Elecciones, es sorprendente el hecho de gue, de pronto
en una sola eleccion, la oposicién pasdé a ser una gran
fuerza en el Congreso, especialmente en la Camara de
Diputados y en la de Senadores, con representantes del
D.F. ¥y Michoacéan.

Tomando en <cuenta gue la cantidad de diputados del
partidc en el poder difieren en un numero casi
insignificante al de la oposicién en su conjunto, las
fuerzas casi se equiparan en teoria, va que en la
practica, dificilmente los miembros de las distintas
fracciones parlamentarias actuaran unidos, pero si esto
sucede, la mayoria priista tendra que romper sus habitos
ausentistas so pena de dejar a su partide temporalmente
en condicidn minoritaria.

La actuacidn del Poder Ejecutlivo desde el porfiriato
(consolidado en 1880) hasta hoy, suman 109 ajos. En ese
periodo, los Presidentes de México gobernaron con un
Congresc (camara baja) conformado por miembros en su

mayoria del partide en el poder. A partir del actual
periodo legislativo, interpretando los resultados de la
eleccion, se han equilibrado las relaciones del

Ejecutivo con el Legislativo volviendo a éste un
verdadero poder capaz de oponerse Y hasta derrotar las
iniciativas presidenciales.

Los resultados de la eleccion del ano proximo pasado
fueron comc vya se sSenald de sorpresa, asombro vy
desconcierto en lo general, pero se recrudecid en el
Distrito Federal ya dque el partido tradicionalmente
mavyoritario dejo de serlo de acuerdo a los resultados de
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las elecciones en este centro politico y econdmico del
pais, donde la oposicién en su conjunto, alcanzo '"un
triunfo claro e inobjetable", victoria gque sin embargo
no se tradujo en 1la derrota de la mayoria de los
candidatos del PRI (Diputadas Federales) al no
concertarse una coalicion entre los partidos politicos
gue conformaron el Frente Democratice Nacional y por
otra parte, en la constitucion de la Primera Asamblea de
Representantes del D.F. el PRI con un 27% del total de
los wvotos del D.F. logrd obtener el 51% de los lugares
de la asamblea. De acuerdo a la ley, la distribucion se
realizd en base al porcentaje obtenido por cada partido
pelitico.

Analizando lo arriba senalado, la mayoria de
los investigadores preocupados por la democracia en el
pais, han expresado a través de articulos, reportajes y
ensayos, sus puntos de vista de lo ocurride en el
proceso electoral del afo proximoc pasado y sus posibles

consecuencias politicas. De estos, pocos sSe  han
dedicado a estudiar al actor principal de la democracia,
al "“ELECTOR". El ocbhjetoc de esta investigacién es, el

conocer en forma tentativa el perfil del electorado en
el D.F. en el periodo inmediato posterior a la eleccidn
del 6 de Jjulio de 1988, e intentar conocer su
comportamiento durante la eleccidn, en respuesta a la
Campana Politica de los distintos partidos politicos
contendientes.

La investigacion que Se plantea en este documente puede
clasificarse como descriptiva observacional, es decir,
gque solamente busca describir la situacién del £fendmeno,
en un momento determinado de acuerdo a cietos reactivaes
y auxiliado por una técnica de chservacidn por medio de
encuesta. A continuacién se sefialan los objetivos de la
investigacion:

1. Chjetivo Principal

Conocer el perfil del electorado actueal del
Distrito Federal.

Cbjetivos Secundarios

.1 Conheocer al temperamento politico actual
2

N
.

del electorado en el Distrito Federal.

Conocer el grade de penetracion de la capacidad

politica vy experiencia administrativa de los

candidatos a eleccidn popular en el electorado del

Distrito Federal en la campana 1988,

2.3 Conocer el grado de penetracion de la personalidad
de los candidatos a eleccidon popular en el
electorado del Distrito Federal en la campaha 1988.

18]
.
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3.2 IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES

Para lograr el

chjetivo de esta
se definieron las siguiente variables:

VARIABLES INDEPENDIENTES

VARIABLES

VARIABLES
MASIVOS) :

V1l
viz
Vi3
v1i4
V15
V16
V17
vig
v19

VARIABLES

v22
v23
v24
V25
V26
v27
v2s
v29
V30
v3l
v3z
V33
V34
v3s
V36
V37
v3sa
V39

DEMOGRAFICAS:

DISTRITO ELECTORAL
SECCION ELECTCORAL

SEXO

ESTADO CIVIL

GRADO MAXIMC ESTUDIOS
OCUPACION

POSICION DEL TRABAJO
LUGAR DE TRABAJO
LUGAR QUE HABITA

TIPO

DE VIVIENDA

INGRESC MENSUAL FAMILIAR

investigacidn

DE COMUNICACION (IMPACT'C DE MEDIOS

INF. GRAFICA PERIODICO.
PERICDICOS DE LECTURA.
SECCION PREFERIDA

INF. GRAFICA REVISTA
REVISTAS DE LECT.

INF.
TIFO

RADIOFONICA
DE PROGRAMACION

INF. TELEVISIVA

TIPO

DE PROGRAMACION

DE OPINION:

MILITANCIA PARTIDISTA
INSCRIPCION EN R.F.E.

EDAD
1982
1982
1982
1982
1985

DEL ENCUESTADO
VOTO EN ELECCION.
ELIGIQO PRESIDENTE
ELIGIC SENADORES
ELIGIO DIPUTADOS
VYOTO EN ELECCION.
VOTO EN ELECCION.
ELIGIO PRESIDENTE
ELIGIO SENADORES
ELIGIO DIPUTADOS
ELIGIO ASAMBLEISTA
PERCEP. CAMPANA
PERCEP. CAMPANA
PERCEP. CAMPAHNA
PERCEP. CAMPANA
PERCEP. CAMPANA
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V40

- V4l
vaz
V43
va4
V45
v4e
va7
v4s
V58
ves
v7s

- TECNICO

V59
vVG9
v79
V50

veo
v70
V8o
V51
vel
V71
veil
V52
ve2
v72
vs82
V53
VG3
V73

PFCRN PERCEP. CAMPARNA

PRT PERCEP. CAMPANA

PARM PERCEP. CAMPARNA

TIPO DE GOBIERNO

PERCEPCION DE LIBERTAD

TRATO A CIUDADANIA

PERCEPCICN A SEGURIDA FISICA

POSICION IDEOLOGICA

PERCEPCION PRESIDENTE MEJOR POLITICO

PERCEPCION DE SENADOR MEJOR POLITICO

PERCEPCION DE DIPUTADO MEJOR POLITICO

PERCEPCION ASAMBLEISTA MEJOR POLITICO
V49 PERCEPCION PRESIDENTE MEJOR

PERCEPCION DE SENADOS MEJOR TECNICO
PERCEPCION DPE DIPUTADO MEJOR TECNICO
PERCEPCION ASAMBLEISTA MEJOR TECNICO
PERCEPCICN DE PRESIDENTE CON ARRAIGO
POPULAR

PERCEP. SENADOR ARRAIGQO POPULAR
PERCEP. DIPUTADQ ARRAIGO POPULAR
PERCEP. ASAMBLEISTA ARRAIGO POPULAR
PERCEP. PRESIDENTE DE SIMPATIA
PERCEP. SENADOR DE SIMPATIA

PERCEP. DIPUTADO DE SIMPATIA

PERCEF. ASAMBLEISTA DE SIMPATIA
PERCEP. PRESIDENTE DE SENTIDO COMUN
PERCEP. SENADOR DE SENTIDC COMUN
PERCEP. DIPUTADO DE SENTIDO COMUN
PERCEP. ASAMBLEISTA DE SENTIDO COMUN
PERCEP. PRESIDENTE DE CANDIDATO IDEAL
PERCEP. SENADOR DE CANDIDATO IDEAL
PERCEP. DIPUTADO DE CANDIDATO IDEAL
PERCEP. ASAM. DE CANDIDATO IDEAL
SO0L. PRESIDENTE EMPLEO

S0OL. SENADOR EMPLEO

SOL. DIPUTADC EMPLED

SOL. ASAMBLEISTA EMPLEOC

30L. PRES. CONTAM. AMBIENTAL

SOL. SEN. CONTAM. AMBIENTAL

SO0L. DIP. CONTAM. AMBIENTAL

SOL. ASAM. CONTAM. AMBIENTAL

S0L. PRESIDENTE VIVIENDA

SO0L. SENADOR VIVIENDA

SOL. DIPUTADO VIVIENDA

SOL. ASAMBLEISTA VIVIENDA

SOL, PRESIDENTE SEGURIDAD PUBLICA
S0L. SENADOR SEGURIDAD PUBLICA

SOL. DIPUTADO SEGURIDAD PUBLICA

SOL. ASAMBLEISTA SEGURIDAD PUBLICA
SIMPATIA POR PARTIDO POLITICO
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VARIABLE DEPENDIENTE

PERFIL DEL ELECTORADO

3.3 OPERACIONALIPAD DE LAS VARIABLES

Para medir las variables se construyeron las siguientes

caterogias:
DEMOGRAFICRAS:
V3 (01)
va (01)
(04)
vs5 (01)
(03)
(06)
(07)
Ve (01)
V7 (o1)
{03)
(08)
" vs (01)
(03)
(10)
ve  {01)
V10 . (01)
e (03)
ves (01}
(03)
{06)
COMUNICACION:
vil {01)
viz (01)
(04)

HOMBRE (02) MUJER

SOLTERO (02} CASADO (03) UNION LIBRE
SEPARADO

SOLO LEE ¥ ESCRIBE (02) PRIMARIA
SECUNDARIA (04) PREPARATORIA ©
VOCACICNAL (05) PROF. SIN PREPA
PROFESIONAL CON PREPARATORIA
ANALFABETOQ

TRABAJA (02) ESTUDIA (03) DEDICADA AL
HOGAR (04) OTRA

COMERCIANTE (02) INDUSTRIAL
PROFESIONISTA LIBRE (04) EMPLEADO DE
GOBIERNO (05) EMPLEADO PARTICULAR
OBRERO (07) OTRA QCUPACION

FABRICA O TALLER (02) TIENDA

VEHICULG (04) CONSTRUCCION (05) CASA
PARTICULAR (06) BANCO (07) REST.
HOTEL © BAR (08} ESCUELA (09) OFICINA
SERVICIOS EN VIA PUBLICA (11) OTRO
LUGAR.

CASA (02) DEPARTAMENTO O CUARTO

VIVIENDA PROPIA (02) VIVIENDA RENTADA
VIVIENDA PAGADA A PLAZOS (04) OTRA

MINIMO MENSUAL (02) HASTA DOS MENSUAL
HASTA TRES MENSUAL (04) HASTA CUATRO

MENSUAL (05) HASTA CINCO MENSUAL
SEIS O MAS MENSUAL (07) NO CONTESTO

LEE PERICDICO (0Q2) NO LEE PERIODICO

LA PRENSA (02) ESTO (03) EXCELSIOR
HERALDO (05) UNO + UNO (06) JORNADA
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V13

v1i4
V15

V16

N7

vis

vigo

FINANCIERO (08) SOL DE MEX.
UNIVERSAL (10) NOVEDADES (11) OTRO

S. DEPORTES (02) POLITICA
SOCIALES (04) ESPECTAC. (0S) TIRAS
COMICAS (06) ANUNCTIOS CLASIFICADOS

‘NOTAS POLICIACAS (08) FINANZAS

OTRAS.
LEE REVISTA (02) NO LEE REVISTA

POLICIACA (02) FOTONOVELA
COMICAS (04) POLITICA (05) FEMENINAS
FINANCIERAS (07) CIENTIFICAS
ESPECIALIZADA (09) OTRAS

CYE RADIO (02) NO OYE RADTO

NOVELAS (02) NOTICIEROS (03) COMICOS
MUSTCALES (05) CULTURALES

DEPORTIVQOS (07) OTROS

VE TELEVISION (02) NO VE TELEVISION
NOVELAS (02) NOTICIEROS (023} COMICOS

MUSICALES (05) CULTURALES
DEPORTIVOS (07) OTROS

v20 TO V21 (01) ESTUDIANTE (02) POLICIA

OPINION:
 va22
va23

vas
V26
va7

va2g

(03)
(05)
{o8)
{10)
(12)

(01)
(o1)
(o1)
(03)
(o1)

(01}

(01}

BUROCRATA (04) COMERCIANTE
CAMPESING (06} RELIGIOSO (07) MILITAR
OBRERO (09) POLITICO

COMENTARISTA DE TV (11) AMA DE CASA
EMPRESARTO (13) NINGUNA

MILITANTE (02) NO MILITANTE
EMPADRONADO (02) NO EMPADRONADO

SI VOTO EN 1982 (02) NO VOTO EN 1982
NO RECUERDA

ST PARA PRESIDENTE (02) NO PARA .
PRESTDENTE

SI PARA SENADORES (02) NO PARA
SENADORES .

SI PARA DIPUTADO (02) NO PARA
DIPUTADO o
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v2o

v3o

V31

vaz

V33

V34

- V35

v43

V44

.. Vas

Va6

vaz7

(01}
(03)

(01)

(91)
(03)
(o5}
- (07)
(09)

(01)
(03)
(05)
(07)
(09)

(01)
(03}
{05)
(07)
(09)

(o1)
{03)
(05)

(08)
(10)

SI VOTO EN 1985 (02) NO VOTO EN 1985
NO RECUERDA

SI VOTD EN 1988 (02) NO VOTO EN 1988

‘PRESIDENTE PAN (02) PRESIDENTE PRI

PRESIDENTE PPS (04) PRESIDENTE PDM

PRESIDENTE PMS (06) PRESIDENTE PFCRN
PRESIDENTE PRT (08) PRESIDENTE PARM
NO CONTESTO (10) MANIFESTO ANULACION

SENADORES PAN (02) SENADORES PRI
SENADCRES PPS (04) SENADORES PDM
SENADORES PMS (06) SENADORES PFCRN
SENADORES PRT (08) SENADORES PARM
NO CONTESTC (10) MANIFESTO ANULACION

DIPUTADO PAN (02) DIPUTADO PRI
DIPUTADO PPS (04) DIPUTADC PDM
DIPUTADO PMS (06) DIPUTADO PFCRN
DIPUTADO PRT (08) DIPUTADO PARM

NO CONTESTC (10) MANIFIESTO ANULACION

ASAMBLEISTA PAN (02) ASAMBLEISTA PRI
ASAMBLEISTA PPS {04) ASAMBLEISTA PDM
ASAMBLEISTA PMS (06) ASAMBLEISTA
PFCRN (07) ASAMBLEISTA PRT
ASAMBLEISTA PARM {09) NO CONTESTO
MANIFESTO ANULACION

TO v42 (01) CAMP. EXCELENTE (02) CAMP. MUY

(01)

(01)
(04)

(01)

(01)
- (04)
(01)

(04)
(05)

(08)

BUENA (03) CAMP. BUENA (04) CAMP.
REGULAR (05) CAMP. MALA (06) NO OPINO

DESEA CAMBIO GOB. (©02) NO DESEA
CAMBIO GOB. (03) NO OPINO

LIBERTAD ACCION NORM. (02) LIBERTAD
ACCION REG. (03) LIBERTAD ACCION NULA
NO OPINO

TRATO IGUAL A CIUD. (02} TRATO NO
IGUAL A CIUD. {03) NO OPINO

SEGURIDAD F. BUENA (02) SEGURIDAD F.
REGULAR (03) SEGURIDAD F. MINIMA
SEGURIDAD F. NULA

AGRARISTA-COMUNISTA (02) DEMOCRACIA-
BURGUESA (03) AGRARISMO—-PRECORTESIANO
NACIONALISTA-REVOLUCIONARIO.
CAPITALISMO (06) LIBERALISMO-
CRISTIANG (07) SOCIALISMO-TROSTKISTA
ANARCO-SINDICALISMO (09) MARXISTA
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(10) COMUNISTA TRADICIONAL
(11) NO LA MANIFESTO

V48 TO Va7 (01) CANDIDATO PAN (02) CANDIDATO
PRI (03) CANDIDATO PPS
(04) CANDIDATO PDM {05) CANDIDATO PMS
(06) CANDIDATC PFCRN (07) CANDIDATO PRT
(08) CANDIDATO PARM (09) NINGUNO
(10) NO SABE

© V89 - (01) SIMPATIZA CON PAN (02) SIMPATIZA CON
PRI (03) SIMPATIZA CON PPS
(04) SIMPATIZA CON PDM (05) SIMPATIZA CON
PMS (06) SIMPATIZA CON PFCRN
{07) SIMPATIZA CON PRT (08) SIMPATIZA CON
PARM (09) CON NINGUNO SIMPATIZA

3.4 HIPOTESIS

Este estudioc no cuenta con una hipdtesis
central formalmente planteada para probarse (o]
disprobarse, La investigacidn se realiza para
establecer una serie de hipdtesiz gue se contrastaran
después, por lo que éste, tendra una calidad de
exploratoria, si atendemos a la profundidad con la gue
se realigo.

Con el ohjeto de contar con una guia para el
establecimienta de los pasos de la metodologia
cilentifica se estableclieron las siguientes hipotesis de
acuerdo al marco tedrico-conceptual y a los cobjetives ya
definidos.

. El temperamento pelitico del electorado del
Distrito Federal no fue del conoclimiente de los
candidatos a eleccion popular en la pasada eleccién
de julio de 1988.

. La imagen politica que promovieron los candidatos a
eleccion popular a los electores del Distrito
Federal no fue igual a la que percibieron 1los
electores.

. La capacidad pelitica y experiencia administrativa
para resclver los problemas del Distrito Federal de
los candidatos a eleccidn popular no fue reconocida
por el electorado del Distrito Federal.

Como sdlo se plantea conocer el fenomeno y no probar

estadisticamente las hipotesis planteadas no se
establecieron hipoétesis nulas.
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3.5 DEFINICION DE LA POBLACION OBJETIVO:
3.5.,1 UBICACION ESPACIO-TEMPORAL

Se trabajcé esta investigacidn en el territoriec del
Distrito Federal. Para objetivizar el &area del Distrito
Federal se utilizo la cartografia urbana elaborada por
la Comisidén Federal Electoral, actualizada para 1la
eleccidn de julio de 1988, dicha cartografia divide al
Distrito Federal en 40 distritos electorales y cada uno
de éstos en secciones electorales homogeneas.

Es importante senalar que no obstante que
esta investigacion puede realizarse en cualgquier fecha,
se decidid aplicar 1los cuestionarios en el periddo
agosto-septiembre de 1988, con el proposite de intentar
conocer el PERFIL DEL ELECTORADO gue participo en la
eleccion realizada el 6 de julio.

3.5.2 CRITERICO DE INCLUSION DE LOS SUJETOS DEL ESTUDIO

Se apliced a los habitantes del Distrito Federal con
residencia efectiva en el mismo y mayores de 18 afos.
Para garantizar la residencia se levantaron las
encuestas en las casas-habitacion logrando con esto la
cbtencion de datos representativos de todos los niveles
sociecondmicos del Distrito Federal como se establece en
el apartado correspondiente al muestreo en este mismo
documento.

De acuerdo a 1la distribucién por sexos se levantaron
cuestionarios de hombres y mujeres en proporcidén
aproximada al 50% en el total de la muestra.

3.6 TAMANO DE LA MUESTRA:
3.6.1 TAMANO DE LA MUESTRA

De acuerdo a los siguientes elementos establecidos para
el tamafo de la muestra y tomando en consideracidn su
disefo adecuado y los recursos financieros destinados
para realizar las encuestas se determind lo siguiente:

Universo N = 5/095,462 (padrdn oficial para 1la
eleccidn del 6/Jul/88)

Nivel de confianza 95%

Error de muestreo 4% e = 0.04

40



Variabilidad de fendmeno estudiado con un
enfoque conservador.

P
g

0.5
0.5

(]

Utilizando las siguientes férmulas se obtuvo el tamafo
de la muestra: '

n=__" N = _5095462 = 625 (9)
S (N-1)B&%+1 8153.7376
n= N_pg = _1273865.5 = 625 (9)
(N-1)_e? + pg 2038.43
.- Z':‘I'?. .

" 'Como resultado de lo anterior se fijdé tentativamente el
tamafio de la muestra en 625 cuestionarios sujetos a
ratificacién o rectificacidén con los resultados de 1la
muestra piloto.

3.6.2 SELECCION PEL TIPO DE MUESTREO.

El objetive del disefioc de encuestas por muestreo es el
maximizar la cantidad de informacion para un costo dado.
En este caso, se investigaron los diferentes disefos de
muestra ¥y a jucio del investigador se disefid una muestra
aleatoria estratificada proporcional en virtud de gue se
ajusta cabalmente con los propositos de la
investigacidén. Derivado de la teoria respectiva bajo la
premisa de que para este tipe de muestra se dispone de
la informacién necesaria para dividir al universo de
estudic en subconjuntos o subclases de individuos, segun
ciertas caracteristicas o variables que son consideradas
relevantes en el andlisis de la informacion, se decidid
utilizar el mismo entorno geografico y demografico en

uso por la Comisidn Federal BElectoral en el
empadrenamiento y votacion de 1las pasadas elecciones
federales de julio de 1988. Se decidié usar el

mencionado entorneo dado gque su origen proviene del
mandato constituciocnal que en su tituloe tercero,
capitule II, articuleo 53 textualmente dice: "La
demarcacion territorial de 1los trescientos distritos
electorales uninominales sera la gue resulte de dividir
la poblacién total del pais entre los distritos

{9} Scheafer, Mendelhali, OTT, Elementos de Huestreo, lbercamericonn, México, 1987 pp. 88-101.
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sefialados. La distribucidn de los distritos electorales
uninominales entre las entidades federativas se hara
teniendo en cuenta el ultimo censo general de
poblacién,...".

Lo anterior aunado con la teoria que sefiala que el
muestreo estratificado proporcional puede ser de
utilidad para obtener mayor precision en las
estimaciones de las caracteristicas de toda la
poblacidn, aun cuando la magnitud de la muestra sea
reducida, en razén de lo siguiente:

Si una poblacién heterogenea se divide en estratos
(subpeoblaciones) cuyas caracteristicas sean homogeneas
dentro de cada estrato, entendiéndose como tal una menor
variabilidad de las unidades dentro de los estratos que
en la poblacidn total, entonces se reguieren muestras
mas pequenas para obtener estimaciones con igual
precision para las unidades de cada estrato.

El muestreo estratificado proporcional es el mas cercano
al concepto de muestra representativa, vya gue las
muestras de este tipo, las diferentes partes de 1la
poblacion (estratos), deben estar representados en la
muestra de manera proporcional, con ello pueden
entenderse por "miniaturas de la poblacién", es decir,
una reproduccién en miniatura y a escala de wuna
poblacién en estudio.

Como la primera tarea basica del estudic se decididé
dividir al Distrito Federal en cuarenta estratos con una
area geografica coincidente con los limites de los
cuarenta distritos electorales que para el D.F.
establecid la Comisién Federal Electoral, Organismo
responsable de los comicios en el Territorio Nacional:
Para su plena identificacidn se usd la Cartografia
Urbana, utilizada para el empadronamiento y comicios de
1988 en el Distrito Federal.

Cada uno de los cuarenta estratos conto con
una subdivisidn en secciones electorales, delimitadas en
la cartografia plenamente. También cada una de las

secciones se delimita en la cartografia a nivel manzana.
con base en lo anterior se procedic de la siguiente
forma:

3.6.2.1 PRUEBA PILOTO

Con la finalidad de prokar en el campo el material a
usar en la encuesta y capacitar a los encuestadores asi
como verificar el tamano de la muestra, se levantd una
encuesta piloto con un tamafio de 26 en uno de 1los
cuarenta estratos fijados, con ello se obtuvieron los
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elementos necesarios para: afinar el cuesticnario;
instructivoes de campo; la capacitacion a encuestadores y
el tamanho definitive de 1la mnuestra. En relacion al
tamano de la muestra, éste se obtuveo del resultado a la
pregunta siguiente:

PREGUNTA: cDesea un cambioc en la forma en gue se

gobierna al D.F.?
RESPUESTAS: SI = 18 ehcuestados NO = 8 encuestados
N = 5’095,462 (padrdn oficial de la Comision

Federal Electoral)
e = {0.04

p = 18 / 26 = 0.6923

.q. ='_E'f/ 26 -

0.3077
_Nivel de confianza 95%

'—Aﬁlicqndoflasrférmulas tenemos:

R N_pg = 1085438.93 = 532.49
= z ST
- (N-1) __%__+ pd 2038.39
. AL
n= _4 pg = _0,852] = 532.55
ez 0.0016

Dado que la precisién de la estimacién o intervalo de
‘confianza lo fijamos en 4%, esta mejorara levemente =i
se incrementa el tamano de la muestra, por ello y para
facilidad en el levantamiento, se decidid fijar el
tamafio de muestra en seiscientos elementos.

3.6.2.2 PROCEDIMIENTO DE SELECCION

Se decididé muestrear los cuarenta distritos electorales
¥ en cada uno de estos, se seleccionaron al azar, tres
secciones electorales conh el propésito de levantar cince
cuestionarios al azar en cada una de las gue resultaron
en la muestra. Finalmente también por seleccion de
numercos aleatorios se localizo 1la manzana y las
viviendas en las que se llevd a cabo el levantamiento de
los cuestionarios necesarios y suficientes para este
trabajo.
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3.7 PROCESAMIENTO DE DATOS

Para un estudico de este tipo y dado el voluimen de
informacién d9ue se manejod (600 cuestionarios con 89
reactivos) se utilizdé una microcomputadora tipo XT y los
paquetes estadisticos SLM-MICRO, SPSS-PC, LOTUS 1-2-3,
WORD ¥y los lenguajes de programacién GWBASIC y RM-COBOL,
éstos 1ultimos para la etapa de captura de informacidn,
prueba de consistencia en el 1llenado de cuesticnarios,
la generacion de tablas de numeros aleatorios para
seleccidn de la muestra y levantamiento fisico de
cuesticnarios y para la elaboracidén de las graficas de
pexrfil.

Con este equipo se obtuvieron todos los listados vy
graficas gque se presentan comc resultadeo de la
investigacidén.
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ANALISIS DE RESULTADOS
4.1 VOTACION EN EL DISTRITO FEDERAL PERIODO 1961-1988.

Tomando como base la informacion oficial {10)
gque proporciona la Comisién Federal Electoral (CFE),
respecto al cémputo de la votacidn en los comicios del
periodo en estudio, a continuacion se analiza el
comportamientoe del voto.

Para una mayor comprensién del fendmeno de votacion se
transformaron los votos computados, el padrdn electoral
y el abstencionismo a porcentajes de participacidén, con
el propdsito de obtener datos comparables del periodo
1861 - 1988 (11).

EL ABSTENCIONISMO

En las elecciones presidenciales su valor porcentual en
1964 fue de 31.85, en 1970 fue 34.85, en 1976 fue de
38.26, en 1982 de 20.13 y en 1988 de 31.54. Como puede
deducirse de lo anterior, el "Partido abstencionista" ha
jugado un papel importante en cada eleccidn presidencial
Y practicamente permanece en su "“cuota de votos" (a
excepcion de la eleccidn de 1982). Este segmento del
mercado electoral en la eleccion de 1988 fue 9.31%
inferior a la suma de los votos obtenidos por el PRI y
el PAN e inferior en un 8.44% a los obtenideos por 1la
coalicion Cardenista.

En las elecciones de Senadores a excepcion de las
realizadas en 1970 y 1976, el abstencionismo es mayor
que el registrado en las Presidenciales. Analizando su
valor en 1988 (41.11%) podemos sefalar gue este '"partido
politico" logré un 4.5% arriba de lo obtenido por los
candidatos de la ceoalicidn Cardenista y gquedd sdlo un
6.73% abajo que los votos del PRI y PAN sumados.

En las elecciones de Diputados Federales, el
comportamiento del abstencionismo fue practicamente
constante en el periodo 1961-1976 subiendo su
participacién en el pericdo 1979-1988, con porcentajes
minimos en 19270 y 1982,

En el ano de 1988 significd en la "votacion" un 41.55%
del padron electoral (2°117,301 electores), si tomamos
en cuenta el porcentaje de ciudadanos no empadreonados
(cifra oficial 10%), ©practicamente el 50% de los
ciudadanos en edad de votar en el Distrito Federal no se

€10} Comision Federal Elcctoral, Gacera informativa, Méaico 1982, Tomo IX, pp. 104-105 y 165-173.
¢11) periddico EL Dia, sceeidén metrépoli, compuro ofical de los comicios, México, 14 ¥ 15 de julio,

1988,
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interescs en expresar un si o un no (anulandolo) para
ninguin candidato de representacion popular (Diputado).
Lo anterior corrobora lo afirmado por GRANADOS CHAPA de
gque "votar en México ha sido la mayor parte de su
historia, asunto de muy pocos" (12).

El hecho de gue en el pais, en lo general y en el D.F.
en lo particular, muchos mexicanos se abstengan de
votar, ha sido motiveo de muchas interpretaciones como lo
sefialado por EDMUNDO GONZALEZ LLACA, "los medios de
comanicacién, debido al bombardeoc indiscriminado de
mensajes, fomenta la apatia politica y ceonvierten en
atole, 1la sangre de los ciudadanos; las crisis
econdémicas proveocan mayor dedicacién de esfuerzos vy
energias a la sobreviviencia particular que a la
actividad civica y social; el bajo nivel educativo de un
pueblo obstaculiza la discusién de 1los problemas
comunitarios e impide la organizacidén efetiva de grupos"
(13). Lamentablemente, de acuerdo a los resultados, la
eleccicn de 1988 (y en gran parte las anteriores), no
fue un acontecimiento popular dado gue aproximadamente
cinco de cada diez electores no participaron en ella.

Hasta ahora, la preocupacion fundamental del gobierno y
de los Partidos Politicos es el Abstencionismo, gue en
muche merma la legitimidad ya que nadie puede proclamar
como victoria, el ver gque la mitad de los ciudadanos del
D.F. no ejerce su derecho a votar

Por otra parte, los electores insatisfechos no
encuentran cotra forma de manifestar su descontento, dado
gque la camisa de fuerza gue oprime a los partidos de
oposicion real en México, es la minoria de electores que
agrupan y movilizan, suceso que capitaliza el PRI en
beneficio propio y en perjuicio de los demas. La
presencia omnipotente del partido en el poder se explica
muchas veces por "la inexistencia de la oposicién en
algunos distrites durante los procesos electorales, ya
gque no registran representantes en todas las casillas
donde ha de ejercerse el voto (14).

Dado los resultados arriba sehalados, se estia totalmente
de acuerdo con lo citado por un escritor, gue afirma gque
"luchar por mayores espacios democraticos, romper la
apatia y disminuir el abstencionismo debe ser el
objetive principal de los partidos politices, fomentando
la participacién ciudadana, formando opinidén, dando
cauce a demandas populares y orientado el comportamiento
politico de la sociedad. Si no lc hacen ellos lo hara

€12} Gronodos Chopa M. Angel, Votar (Para qué?, Oceano, Ménico 1985, p. 17.
(13) Gonzdlez Llaca Edmundo, Periddice Excelsior, 1985, julio 18.
¢14) Molinar Juan, El Financiero, p. 38, 11 de Junic de 1987,
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la iglesia, Televisa o la oficina de prensa de 1la
Presidencia de la Republica". (15)

A continuacién se analizaridn los resultados globales de
los Partidos Politicos en el D.F. apoyandonos en las
cifras oficiales de votacién de la COMISION FEDERAL
ELECTORAL (16) puntualizandose en la actuacion de los
Partidos Politicos en el periocde en analisis. En el
apartado 7 de anexos se encuentran las graficas
relativas a este apartado.

ELECCION PRESIDENCIAL

El PAN considerade la segunda fuerza electoral hasta
1982 (en 1976 no presentd candidato), pas¢é a ser la
tercera fuerza en la eleccidén de 1988, si se considera
al Frente Democratico Nacional (coalicidon del PPS,
PFCRN, PARM y el PMS), como un Partido Politico. La
votacidén obtenida por el PAN en 1988 fue de 18,25% del
total de votos computados, quedando 4.35% abajo del PRI.
Analizando la grafica histdrica de su participacién, su
tendencia va en descenso, como ejemplo, de 1982 a 1988
bajé su participacion en un 5.12%.

El PRI, primera fuerza politica desde su nacimiento,
presenta una tendencia descendiente en su participacidén
porcentual a partir de 1970 con un repunte en 1986 (el
PAN no presentd candidate), para continuar bajando hasta
1988. En el pericdo de analisis, pasa de una
participacidén de 72.27% del total de la votacion en 1964
a una participacién de 22.60% en 1988, guedando en esta
eleccién como una segunda fuerza politica si se
considera al FDN come un partido politico contendiente.

El FDN inicialmente formado por el PPS, PFPCRN y PARM e
incorporandose al final de la campana el PMS, fue el
gran triunfador en los comicios de 1988. Los tres
primercs acudieron en apoyo de la candidatura
presidencial de Cuauhtémoc Cardenas para continuar
existiendo, lo anterior se deduce del andlisis de su
Grafica de Participacidn donde se refleijan sus logros en
la obtencidén del voto del Elector del D.F.

Los tres lograron su objetivo obteniendo, el PP5 el
14.96% de la votacidn total, el PFCRN el 13.08% y el

PARM el 6.4%. El movimiento generado por el
"cardenismo" en la eleccidén de 1988 operd como un
milagro mexicano para estos partidoes. El PMS con una
"clientela electoral" suficiente para sobrevivir, se

unid al final, cuando las boletas electorales ya estaban

¢15) Gonzédlez Llaca Edmundo, op. citoda.
{16) Gaceta Informativa de (a Comisién Federal Electoral Tomo 1X.
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impresas, probablemente con el propdsito de terminar con
el monopolio del Poder por parte del PRI.

A continuacién se analizaran en forma independiente el
comportamiento de los partidos gue conformaron el FRENTE
DEMOCRATICO NACIONAL.

El PPS ha tenido poca votacicdn, basta senalar que en la
elecccidn de 1982 obtuvo el 2.29% y en esta ultima
"congquists® la tercera posicién con un 14.96%.

El PFCRN (antes PST) resultd un partido afortunade dado
que de una participacion en 1982 de 2.14% salté del
peniltime lugar al cuarto en 1988 con una votacidn
record de 13.08% del total de los votantes.

El PARM, apéndice tradicional del PRI hasta la eleccion
de 1982, di¢d un salto impresionante en esta eleccion,
debido a gque, una de las fracciones internas se
inclinaban por apoyar al candidato del PRI y la otra
(mas fuerte} aprovechd el hecho de que la disidencia
Priista (Tendencia Democratica) no quizo dar la batalla

electoral con candidatos independientes, decidiendo
afiliar a estos "disidentes" y presentar un candidato a
la Presidencia. Con esto pasd de una participacién del

0.94% en 1982 a 6.44% en 1988, saltando del ultimo
lugar, a ser 1la gquinta fuerza politica actual (por
partido).

El PMS decidid casi al final de 1la campafa 1988
sacrificar a su candidato Presidencial y participar en
la coalicién como FDN obteniendo con ello una votacion
porcentual del 5.52% en 1988 que comparada con su
participacion en 1982 de 7.50% refleja gque su decisidn
no fue acertada, dado gue el FDN sin contar con estos
votos logro el 34.45% del total de votos del D.F.

El PDM fue uno de los dos grandes perdedores en la
eleccién de 1988, a tal grado gue derivado del
porcentaje obtenido de 1.08% se canceld su registro
(Diarie Oficial del 10 de enero de 1989) por no obtener
el porcentaje legal.

El PRT fue el otro gran perdedor pasando del 5.23% de

participacidn en 1982 al 0.61% en 1988, con esto, corrid
con igual suerte que el PDM y perdié =su registro.
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ELECCION DE BENADORES.

El PAN en 1988 con un porcentaje de 22.73% abajo del
FDN) pasé a ser la tercera fuerza politica de esa
eleccion y conservé su segundo lugar si se compara la
participacion de cada partide registrado. De la grafica
que refleja su comportamiente en las ultimas ecinco
elecciones podemos sefalar que es descendiente con un
minimo en 1976 en que no participd en su apoyo, en forma
simultanea, un candidatc presidencial. Tomande en
consideracidn gue la eleccidn de senadores hasta esta
fecha fue simultanea a la presidencial, es importante
resaltar gque la participacion porcentual en votos se
conservé en 1988 arriba del porcentaje obtenide por su
candidato presidencial, esta vez fue un 4.48%

El PRI obtuvo el 25.11% de la votacion total para guedar
en primer lugar en forma independiente y come una
segunda fuerza debido a la c¢oalicion (FDN) . Su
tendencia histdérica es descendente acelerandose en 1la
eleccion de 1988 donde obtuvo 18.60% menos gque en la
eleccicon de 1982. No ohstante su primer lugar
independiente, sus candidatos perdieron la eleccién. Lo
inico relevante fue el hecho de obtener un 2.51% arriba
del porcentaje obtenido por su candidato Presidencial.

El FDN fue el ganador de la eleccidn gracias a 1la
coalicién entre el PPS, FFCRN y el PARM. La
participacién del Frente en la eleccion de 1988 capturd
al 36.61% de 1los votantes, 13.88% arriba del PAN ¥y
11.50% arriba del PRI logrando gue la coposicidn cuente
con los escahos en el senado.

En forma independiente el PPS en 1982 logro el 2.33% y
en 1988 el 15.59% de la votacidn total; el PFCRN pasé
del 2.14% al 13.6% v el PARM del 0.94% al 6.40%, Como
puede deducirse de estos resultados, al igual que en la
eleccidn presidencial la coalicidn los beneficidg.

El PM5 participd en forma independiente logrando el
7.72% en 1988 bajando del obtenideo en 1982 que fue el
8.62%, como parte de otro partide politice (PSUM).

El PDM tuvo una suerte similar a la de la eleccidn
presidencial logrande un 0.65% en 1988 contra el 2.65%
cbteniendo en 1982 dejandolos fuera del '"Mercado
Electoral".

El PRT después de obtener en 1982 el 3.54% de los votos

logrd impactar en el 0.73% del electorado en 1988
dejandolos también fuera del "Mercado Electoral'.
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ELECCIONES DE DIPUTADOE FEDERALES

Ssi tomamos como punto de referencia gque en la eleccidén
de 1985 para Diputados Federales en el D.F. todos los
distritos electorales fueron ganados por un partido, el

PRI, podemos sefialar gue este triunfo si fue
"inobjetable" dado gue la oposicidn contd con
representantes en tocdas las casillas electorales. BAhora

conocido el resultado de 1la eleccién de 1988, el
resultado asombra ¥y entrando en el terreno de las
especulaciones, si se hubiera formado una coalicién como
en la eleccion presidencial, el PRI sdélo hubiera
obtenide mayoria en un distrito electoral y el PAN sdlo
seis escafos, sin embargo, a falta de esos (supuestos)
candidatos comunes, con sdlo el 25.97% de los votos
totales, el PRI obtuvo el 65% de los puestos de
eleccioén, el PAN con el 22.88% gand el 27.5% de los
puestos dejando para la coalicién PFCRN-PPS el 7.5% de
los puestos de eleccidn, obtenidos con un 27.92% de la
votacicdn total.

A continuacion se analiza a los partidos politices
contendientes en sus graficas histéricas de
participacidén en el pericdo de estudio.

El PAN, con resultados a través del tiempo, refleja un
comportamiento extrano gue va del 30.89% en 1961 al
22,.88%. No obstante dque el partido mayoritario esta
perdiendo clientela electoral, el PAN no ha sabido
capitalizarla como lo demuestra el hecho de gque en 1985
Yy 1988 logrd el 21.84% y 22.88% de la votacidn total
respectivamente y comparando 1988 con 1982 perdid un
4.8% de la votacidén total. No obstante su porcentaje de
participacidn, el PAN a diferencia de los otros partidos
de oposicion, en lo individual fue un gran ganador dado
gque obtuve la victoria en 11 distritos electorales,
merced a su propia fuerza ya gque es de todos conocido

gue no ha aceptado la ayuda oficial para campahas
politicas.

El PRI con un historial de ganador, aparentemente va en
picada como 1lo sefiala su dgrafica  histdrica de
comportamiento. Esta refleja gue en 1961 logré el
64.68% de la votacion total y en 1988 solo consiguis el
25.97% con un ligeroc repunte en 1976, gue obtuvo el
55.61%. Por otra parte, en 1988 el PRI obtuvo un 22.13%
abajo a la lodgrada en 1982 y 16.55% mencr a la de 1985.
No obstante estos porcentajes, paradéjicamente los
resultados obtenidos en 1988 son sorprendentes. Capturo
el triunfo en veintisiete distritos electorales
coleccandose con s6lo el 25,.97% de la votacion total, en
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el triunfadeor de esa eleccidn, para lograr la
representacicén camaral no obstante dque la minoria
(oposicidn), obtuveo en su conjunto, el 68.09%.

El PPS presenta durante el periodc gue se analiza un
comportamiento estable a excepcidén de los obtenidos en
1988 logrando el 14.91% de la votacioén total,
incrementando un 12.09% Yy 12.41% respectivamente de la
obtenida en 1982 y 1985. Derivado de la coalicién con
el PFCRN logran la wvictoria en tres distritoes
electorales.

El PFCRN (antes PST) inicid su participacioén politica en
1279 obteniendo el 3.99% de la votacion, su grafica
refleja una trayectoria constante hasta la eleccidn de
1985 dadeo gue en 1988 obtiene el 13.00%, gue representa
un incremento de 10.32% y 9.63% respecto a 1982 y 1985.
Con ayuda de sus partidarios participd en la victoria de
tres distritos en la coalicién con el PPS.

El PMS al igual gue el PFCRN se inicid en 1979 (como
nucleo principal de otros partidos), obteniende el
11.51% de la votacidn, bajando a 9.74% en 1982, subiendo
nuevamente en 1985 con un 11.61% para guedar en 1988 con
s6lo un 8.26% del total de votos computados. En esta
Ultima eleccidn no logrd escafic alguno de las 40
diputaciones de mayoria elegidas.

El PARM refleja en su grafica de comportamiento
historico una trayectoria constante hasta 1985. En 1988
logro un 6.97% de la votacion, creciendo respecto a 1982
Y 1985 un 5.68% y 5.26% respectivamente. Tampoco logro
victoria en esta contienda 1988.

El PDM sélc obtuvo el 1.07% de los votos sin censequir
un escafio, resalta el hecho de gque sdlo en 10 de los 40
distritos logro obtener una veotaciodn superior a 1000.

El PRT con una participacicdn del 0.99% de los votos no
obstante lograr en 1982 y 1985 el 4.24% y el 3.18%
respectivamente, fue el gran derrotado, Ccomno sa
comprueba con el hecho de gue sélo en seis distritos de
los cuarenta, obtuveo arriba de los 1000 votos.

ASAMBLEA DEL D.F.

Este dorgano de gobierno gue surgidé del debate scbre la
democratizacioén de 1la vida politica del D.F. ¥y 1la
renovacioén electoral convocada por el Ejecutivo Federal
en 1986, no fue una solucién completa y congruente al no
reflejar el sentir del ciudadano del D.F. respecto a

51



convertise en un estado Y elegir Gobernador b
Presidentes municipales (como se hacia hasta antes del
14 de agosto de 1928).

Dentro del esquema de gobierno del D.F., la Asamblea de
representates sera un util instrumento para la
ciudadania en sus derechos civiles. Como &rgano

colegiado conformado pluralmente, podra formular normas
¥ reglamentos, tendra poder para imponer controles a la
forma en gque se prestan los servicios publicos y la
ejecucidén de la obra piblica asi como el fijar las
prioridades del gasto piblico en el D.F.

En resumen, la Asamblea de Representantes modifica 1la
relacidén poblacidn-autoridad en el D.F. ya dgue su
funcién principal es, ser el cuerpo que vigile en su
actuacidén al Jefe del Departamento del D.F. y a su
equipo de servidores publicos.

En su conformacidén, seis de los ocho partides politicos
contendientes tienen representacicén en la Asamblea de
Representantes y se integréd de acuerdo a la legislacion
en vigor dadeo que ningun partidoc obtuvo mds del 50% de
la votacidn total.

Tomando como base el resultado de 1la votacion
la conformacidn guedd de la siguiente forma:

34 para el PRI (24 de mayoria y 10 por
sistema proporcional)

18 para el PAN (13 de mayoria Y 5 por
sistema proporcional)

14 para al FDN (3 de mayoria y 11 por

sistema proporciocnal)

De lo anterior podemos resaltar el hecho de que 1la
oposicidén contando con el 63% de loz votos sera minoria
en la Asamblea ya gue de acuerdo a la legislacidn, el
PRI obtiene el 51% de los escafios con sdlo el 37% del
total de 1la votacidén todeo ello motivadeo por el hecho
real de que ninguno logrd capturar mas del 50% de 1la
votacioen total.

4.2 RESULTADOS DE LA MUESTRA

La muestra obtenida a nivel Distrito Federal de 600
entrevistados nos relaciona 1 a 9342 ciudadanos en edad
de votar. Tomando como base la informacion oficial de
la Comision Federal Electoral (CFE), se calculé el
universo de la siguiente forma: 57095,462 electores
registrados en el Padron 1988 y un 10% de e€ste como
estimacidén oficial de los no registrados.
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Por ser un dato pivote de las variables del estudio se
probard esta informacion. Apoyandose en las respuestas
de los encuestados se puede sehalar gque la muestra
refleja otra composicion, 87.7% de empadronados ¥y un
12.3% de no empadronados. De lc anterior se deduce gue
existe un margen de error de 2.3% respecto del universo
real {(oficial).

A continuacidn se presentan los calculos estadisticos
con los resultados <de la muestra obtenida y 1los
resultados de la prueba de hipotesis de la aseveracion
de que se empadrond al 90% de los ciudadanos en edad de
votar en el Distrito Federal.

La Comisidn Federal Electoral afirma gue en el Distrito
Federal solo se omitis al 10% de los ciudadanos mayores de 18
anos en el Padron Electoral.

La muestra levantada indica que el 12.3% no se empadronaron.
cPuede considerarse correcta esta afirmacion de la CFE al
nivel del 1% de significancia?.

Ho p = 0.10
Hi p > 0.10

Trabajaremos con prueba del extremo superior, ya gue interesa
determinar si la proporcién de ciudadanos no inscrita en el
Padrén es mayor al 10%.

La regla para tomar la decisidn fue la siguiente:

a) S5i la z es menor a 2.33 aceptamosz la hipdtesis nula.
b) S5i la z es mayor a 2.33 descartames la hipdotesis nula.

Datos:

5 605 462
10%

90%

600

12.3%
87.7%
1.0%

flaRio e 8 1s -1

e nenin

ESTADISTICC DE PRUEBA

Si la hipotesis nula es veradera entonces: - ’
—‘ T B

<i P =|, PO = ' (0.10) (0.90) = 0.012247 £=_n _=0.00010

: n 600 N
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Se omitié el factor de correccién ya gque su efecto es
insignificante. ' :
Por otra parte en puntaje standard 0.123 se obtiene:

z =P -—P = _0.123 = 0.10_ = 1.8780
SE 0.012247 _ :

Puesto gue 1.8780 es menor gque 2.33 concluimos gque 1los
resultados son significativos al nivel del 1% y por lo tanto
no se rechaza la hipdtesis nula.

Entonces se puede concluir que la afirmacién de la CFE de que
la omisidén en el Padrdn Electoral para los comicios de julio
de 1988 fue del 10%.

Tomando como base los resultados estadisticos de la muestra,
a continuacion se analizara a cada uno de los elementos gque
conforman el perfil del electorado, en el Distrito Federal a
la fecha del levantamiento.

Las tabulaciones se presentan en el apartado 7.3.

Variables Demograficas:

EDAD ¥ SEXO

Con el proposito de conocer el grado de participacion
electoral de los encuestados se agruparon @ en tres
estratos: el primero para los de 18 a 20 afios, el
segundo para los de 21 a 23, Yy el tercero para los de 24
afics en adelante.
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Los resultados fueron: .

Grupoc Participacicdén Total . Hombres Mujeres
1 19.5% 117 . . 54 63
2 26.2% 157 75 82
3 54.3% 326 . 163 163
600 292 308
Porcentajes . _ S .
Global 100.0% 48.7% _ 51.3%

ESTADO CIVIL

La muestra encontrd un total de 242 {40.3%) de solteros,
301 (50.2%) de casados y 57 (9.5%) en otra situacidn.

ESCOLARIDAD

La muestra encontro a 17 (2.8%) personas’ gue
no asistieron, a recibir educacidn primaria formal, 129
(21.5%) que asistieron a educacidén primaria, 117 (19.5%)
con educacion secundaria, 108 (18.0%) con preparatoria o
vocacional, 45 (7.5%) con profesién sin preparatoria y
184 (30.7%) profesionistas.

S8ITUACION OCUPACIONAL

La muestra encontro: 352 (58.7%) trabajadores, 83
(13.8%) estudiantes, 120 (21.7%) dedicados al hogar y 35
(5.8%) otros.

NIVEL DE INGRESOS FAMILIAR

Las respuestas encontradas al respecto fueron:

Rango de Perc. mensual Frecuencia abs. Frecuencia rel.
Un salario minimo 72 12.0%
Hasta dos minimos 129 21.5%
Hasta tres minimos 142 23.7%
Hasta cuatro minimos 60 10.0%
Hasta cinco minimos 69 11.5%
Seis o mas minimos G5 10.8%
No contestd 63 10.5%

TOTALES 600 100.0%
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VARIABLES DE COMUNICACION:
IMPACTOS8 POR PERIODICO
Del total de entrevistados se obtuvo que 370 (61.7%) lee
habitualmente algun peridédico y que 230 (38.3%) no 1lo
hacen. .
IMPACTOS POR REVISTA

Se encontré gque 373 (62.2%) entrevistados leen alguna
revista habitualmente y que 227 (37.8%) no lo hacen.

IMPACTOS POR RADIO

Este medio masive de comunicacién es utilizado por 547
(21.2%) entrevistados y s6lo 53 (8.8%) no lo oyen.

IMPACTOS POR TELEVISION

El medio de difusidn televisiva es utilizade por 530
(88.3%) de los encuestados y 70 (11.7%) no lo utilizan.

VARIABLES DE CPINION:
MILITANCIA POLITICA

Los entrevistados manifestaron su opinidn asi:

78 (13.0%) se identificd como militante de alguno de los
partidos politicos reconocidos y 522 (87.0%) como no
militantes.

CUMPLIMIENTO A LA LEY FEDERAL ELECTORAL

A este respecto 526 (87.7%) de los encuestades manifesto
estar inscrito en el padrdén electoral ¥y 74 (12.3%) no lo
hizo,.

PARTICIPACION EN LA ELECCION DE 1982
Tomando en consideracidén la edad del entrevistado, se
encontrd, que 348 (85.9%) votaron, 31 (7.7%) no voto y

26 (6.4%) no recordaron haberlo hecho o no desearon
contestar.

PARTICIPACION EN LA ELECCION DE 1985

Bajo el mismo criterio anterior se encontré gue 354
(74.5%) entrevistados, votd y gque 87 (18.3%}) no votd,
asimismo 34 (7.2%) manifestarocn no recordar si votaron o
no desearon contestar.

PARTICIPACION EN LA ELECCION DE 1988
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Para esta eleccidn 462 (88.8%) empadronadeos manifestaron
haber votado y 64 (12.2%) sefialaron su abstencidn.

PERCEPCION DE LA CAMPANA 1988

PAN.~- El 20.0% (120) de los entrevistados considerd
muy buena campana, el 32.3 (194) la
considerarcon buena, el 22.8% (137) la percibio
regular vy el 24.9% {(149) mala o no opinaron.

PRI.~- El 17.5% (105) de los entrevistados considerd
muy buena la canmpaha, el 24.5% (147) la
consideraron buena, el 20.3% (122) la percibié
regular y el 37.7% (226) mala o no opinaron.

PDM. - El 5.8% (35) de los entrevistados consideré
muy buena la campana, el 16.3% (98) la
consideraron buena, el 25.5% (153) la percibio
regular y el 52.3% (314) wala o no opinaron.

PMS. - El 12.9% (77) de los entrevistados considerd
muy buena la campana, el 20.3% {122) la
consideraron buena, el 26.0% (156) la percibio
regular ¥ el 40.8% (145) mala o no opinaron.

PFCRN. - El 33.0% (198) de los entrevistados considerd
muy buena la campana, el 25.2% (151) 1la
consideraron buena, el 18.5% (111) la percibid
regular y el 13.3% (140) mala o no opinaron.

PRT. - El 4.0% (24) de los entrevistadeos considerd
muy buena la campana, el 15.0% (90} 1a
consideraron buena, el 26.7% (160) la percibio
regular y el 54.4% (326) mala o no opinaron.

PARM. - El 8.5% (51) de Jlos entrevistados considerd
muy buena la campana, el 18.8% (113) la
consideraron buena, el 26.5% (159) la percibio
regular y el 46.2% (277) mala o no opinaron.

TIPO DE GOBIERNO
A este reactivo los entrevistados contestaron asi:
El B85.2% (511) desea un cambio, el 11.8% (71) desea gue

permanezca como esta y el 3.0% (18) no desed externar su
opinién.
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PERCEFCION DE LIBERTAD

Las respuestas de los encuestados fueron las siguientes:

El 5.5% (273) considera gue cuenta con suficiente libertad de
accion, el 32.0% (192) sefalé que su libertad de accidn es
regular, el 18.2% (109) considera que no hay libertad de
accidén y el 4.3% (26) no externo su opinién.

TRATO A LA CIUDADANIA

De la muestra levantada el 10.5% (63) de los encuestados
percibe un trato igual en su contacto con los servidores
publicos que representan al gobierno del Distrito Federal, el
78.5% (471) perciben un trato no igual en su contacto con los
citados servidores publicos y el 11.0% (66) no externd su
opinidén.

PERCEPCION DE SEGURIDAD FISICA

A este respecto el 4.2% (25) de los entrevistados sefiald que
percibe una seguridad fisica buena en su ambito territorial,
el 21.3% (128) manifestd que la seguridad fisica la considera
regular, el 37.8% (227) la consideraron minima y el 36.7%
(220) la consideraron nula.

POSICION IDEOLOGICA DEL ELECTORADO

Tomando come base la asociacidn de ideas, se presentd un
cuadro de personajes con ideologia conocida, a los
encuestados dando como resultado lo siguiente:

IDEOLOGIA FREC. ABSOLUTA FREC. RELATIVA
AGRARISTA-COMUNISTA 58 9.7%
DEMOCRACIA-BURGUESA 49 8.2%
AGRARISMO-PRECORTESIANO 114 19.0%
NACIONALISTA-REVOLUCICONARIO 192 32.0%
CAPITALISTA 42 7.0%
LIBERALISTA-CRISTIANO 6 : 1.0%
SOCTALISTA-~TROSTKISTA aoc - 5.0%
ANARCO-SINDICALISTA 23 3.8%
MARXISTA 9 1.5%
COMUNISTA-TRADICIONAL 1 0.2%
NO DESED MANIFESTARLA 76 12.6%
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PERCEPCION DEL CANDIDATO A ELECCION

MEJOR POLITICO PARA PRESIDENTE:

CANDIDATO DE PAN 85 ' - 14.2%
CANDIDATO DE PRI 207 o 34.5% -
CANDIDATO DE PPS 11 1.8%
CANDIDATO DE PDM 3 0.5%
CANDIDATO DE PMS 23 . 3.8%
CANDIDATC DE PFCRN 159 . 26.5%
CANDIDATO DE PRT 3 0.5%
CANDIDATO DE PARM 8 1.3%
NINGUNO 41 ' 6.8%

NGO SABE 60 . 10.1%

MEJOR TECNICO PARA PREBIDENTE:

CANDIDATO DE PAN 94 - T 15.7%
CANDIDATO DE PRI 188 31.3%
CANDIDATO DE PPS 12 2.0%
CANDIDATO DE PDM 2 ’ 0.3%
CANDIDATOQ DE PMS 21 ' 3.5%
CANDIDATO DE PFPCRN 147 . 24.5%
CANDIDATOQ DE PRT 4 0.7%
CANDIDATO DE PARM 9 1.5%
NINGUNO 39 6.5%
NO SABE 84 14.0%

CON ARRAIGO POPULAR PARA PRESIDENTE:

CANDIDATC DE PAN 56 9.3%

CANDIDATO DE PRI 107 : 17.8%
CANDIDATO DE PPS 11 o 1.8%
CANDIDATC DE PDM 3 - 0.5%
CANDIDATO DE PMS 25 4.2%
CANDIDATO DE PFCRN i - 'B3.0%
CANDIDATO DE PRT 2 : ) 0.3%
CANDIDATO DE PARM 12 ’ : 2.0%
NINGUNO 24 4.0%

NC SABE 42 . . 7.1%
CON BIMPATIA PARA PRESIDENTE:

CANDIDATO DE PAN 137 - - 22.8%

CANDIDATO DE PRI 103 i 17.2%
CANDIDATO DE PPS 11 1.8%
CANDIDATO DE PDM 6 ) : T 1.0%
CANDIDATO DE PMS 17 .2.8%
CANDIDATO DE PFCRN 168 . 28.0%
CANDIDATO DE PRT 2 . 0.3%
CANDIDATO DE PARM 4 0.7%
NINGUNO 98 . 16.23%

NO SABE 54 . e.as
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CON MEJOR BENTIDO

CANDIDATO DE PAN 110 18.3%

CANDIDATOC DE PRI 126 21.0%

CANDIDATO DE PPS 13 2.2%

CANDIDATO DE FDM 5 0.8%

CANDIDATO DE PMS 24 " 4.0%

CANDIDATO DE PFCRN 183 30.5%

CANDIDATO DE PRT 3 0.5%

CANDIDATO DE PARM 8 1.3%

NINGUNO 68 11.3%

NO SABE 60 10.1%
CANDIDATO IDEAL PARA PRESIDENTE:

CANDIDATO DE PAN 96 16.0%

CANDIDATO DE PRI 135 22.5%

CANDIDATO DE PPS 19 _ 3.2%

CANDIDATC DE PDM 3 0.5%

CANDIDATO DE PMS 24 4.0%

CANDIDATO DE PFCRN 205 34.2%

CANDIDATO DE PRT 2 0.3%

CANDIDATO DE PARM 10 1.7%

NINGUNO 59 9.8%

NO SABE 47 7.8%
BENEFICIOS8 OFRECIDOB POR EL CANDIDATC A PRESIDENTE:
P.POLITICO EMPLEQ  CONT.AMBIENT. VIVIENDA  SEG. PUBLICA
PAN 64 10.7% 59 9.8% 57 9.5% 64 10.7%
PRI 129 21.5% 166 27.7% 159 26.5% 158 26.0%
PPS 10 1.7% 4 0.7% 6 - 1.0% 4. 0.7%
PDM 1 0.2% 2 0.3% 3..0.8% .1 0.2%
PMS 13 2.2% 16 2.7% . 12 2.0% 13 2.2%
PFCRN 140 23.3% 87 14.5% 129 21.5% 7 -10% - 18.2%
PRT 7 1.2% 5 0.8% ' 77:102% 0 0054000 007%
PARM 8 1.3% 7 1.2% 8 . 1.3% 7.0 1.2%
NINGUNO 36 6.0% 45 7.5% 28° 4.7% v 6.7%
NO SABE 192 31.9% 209 34.8% - 33.3%

MEJOR POLITICO

CANDIDATO
CANDIDATO
CANDIDATO
CANDIDATO
CANDIDATO
CANDIDATO
CANDIDATC
CANDIDATO
NINGUNO

NO SABE

PARA BENADOR:

DE
DE
DE
DE

PAN
PRI
PPS
PDM
PMS
PFCRN
PRT
PARM

COMUN PARA PRESIDENTE:

. 31.8%

.60 10.0%
17 2.8%
1 0.2%
17 "2.8%
75 12.5%
1 0.2%
4 0.7%
22 3.7%
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MEJOR TECNICO PARA BENADCR:

CANDIDATO DE PAN 40 ' C 6.7%

CANDIDATO DE PRI 55 . . 9.2%
CANDIDATO DE PPS 17 . o 2.8%
CANDIDATO DE PDM 1 : 0.2%
CANDIDATO DE PMS 16 S 2.7%
CANDIDATO DE PFCRN 76 S 12.7%
CANDIDATO DE PRT 1 s 0.2%
CANDIDATO DE PARM 3 B 0.5%
NINGUNC 20 . - 3.3%
NO SABE 371 61.7%

CON ARRAIGO FPOPULAR PARA SENADOR:

CANDIDATO DE PAN 26 - e 4.3%
CANDIDATO DE PRI a6 7.7%
CANDIDATO DE PPS 19 3.2%
CANDIDATO DE PDM i 0.2%
CANDIDATO DE PMS 13 - 2.2%
CANDIDATO DE PFCRN 98 16.3%
CANDIDATO DE PRT 1 - D.2%
CANDIDATO DE PARM : B St 0.B%
NINGUNO 23 V. .3.8%

NO SABE 368 61.3%
CON SIMPATIA PARA SENADOR:

CANDIDATO DE PAN 33 o 5.5%

CANDIDATO DE PRI 44 7.3%
CANDIDATO DE PPS 18 o ©3.0%
CANDIDATO DE PDM 2 . 0.3%
CANDIDATO DE PMS 11 o T 1.8%
CANDIDATC DE PFCRN ' 73 e 12.2%
CANDIDATC DE PRT 3 S 0.5%
CANDIDATC DE PARM 2 . . 0.3%
NINGUNOC 41 T 6.8%
NO SABE 373 : 62.3%

CON MEJOR SENTIDO COMUN PARA SENADOR:

CANDIDATO DE PAN 44  3- J.. .. 7.3%

CANDIDATO DE PRI 51 . : .. 8.5%
CANDIDATO DE PPS 15 . 2.5%
CANDIDATO DE PDM 2 ‘ 0.3%
CANDIDATO DE PMS 13 o 2.2%
CANDIDATO DE PFCRN 64 . ‘ 10.7%
CANDIDATC DE PRT o2 : - 0.3%
CANDIDATO DE PARM 4. - T 0.7%
NINGUNO 34 5.7%

NO SABE 371 . 61.8%
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CANDIDATO IDEAL PARA SENADOR:

BENEFICIOE OFRECIDO8S8 POR EL CANDIDATO A SENADOR:

CANDIDATO
CANDIDATO
CANDIDATO
CANDIDATOC
CANDIDATO
CANDIDATO
CANDIDATO
CANDIDATO
NINGUNO

NO SABE

P.POLITICO

PAN 34
PRT 40
PPS 13
PDM 1
PMS 12
PFCRN 44
PRT S
PARM 4
NINGUNO 32
NO SABE 415

MEJOR POLITICO

CANDIDATO
CANDIDATO
CANDIDATOQ
CANDIDATO
CANDIDATO
CANDIDATO
CANDIDATO
CANDIDATO
NINGUNO

NO SABE

PAN
PRI
PPS
PDM
PMS
PFCRN
PRT
PARM

MHEJOR TECNICO PARA DIPUTADO:

CANDIDATO
CANDIDATO
CANDIDATO
CANDIDATO
CANDIDATO
CANDIDATO
CANDIDATO
CANDIDATO
NINGUNO

NO SABE

62
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EMPLEOQ CONT.AMBIENT. VIVIENDA
5.7% 30 5.0% 33 5.5%
6.7% 44 7.3% 44 7.3%
2.2% 8 1.3% 10 1.7%
0.2% 3 0.5% 1 0.2%
2.0% 12 2.0% 11 1.8%
7.3% 36 6.0% 46 T.7%
0.8% 3 0.5% 2 0.3%
0.7% 4 0.7% 4 0.7%
5.3% 41 6.8% 31 5.2%

69.1% 419 69.9% 418 69.6%
PARA DIPUTADO:
DE PAN 40
DE PRI 65
DE PPS 12
DE PDM 2
DE PMS 23
DE PFCRN 43
DE PRT 2
DE PARM 4
33
376
DE PAN 44
DE PRI 63
DE PPS 13-
DE PDM 1
DE PMS .23
DE PFCRN 40
DE PRT 2
DE PARM 2.
378

6.5%
8.8%
2.5%
0.2%
2.3%
12.8%
0.5%
1.0%
4.3%
61.1%

SEG. PUBLICA
5.0%
7.5%

8 1.3%

2 0.3%

9 1.5%

6.8%

4 0.7%

4 0.7%

5.5%

418 69.7%

6.7%
10.8%

0.3%




CON ARRAIGO POPULAR PARA DIPUTADO:

CANDIDATO DE PAN 37 6,2%
CANDIDATO DE PRI 61 10.2%
CANDIDATO DE PPS 14 o 2.3%
CANDIDATO DE PDM 1 0.2%
CANDIDATO DE PMS 23 3.8%
CANDIDATO DE PFCRN 53 B.8%
CANDIDATC DE PRT 3 0.5%
CANDIDATO DE PARM 3 0.5%
NINGUNO 28 4.7%
NO SABE 377 62.8%

CON SIMPATIA PARA DIPUTADO:

CANDIDATO DE PAN 39 6.5%

CANDIDATO DE PRI - 51 8.5%
CANDIDATC DE PPS R 1 B o 1.8%
CANDIDATO DE PDM 2 0.3%
CANDIDATC DE PMS 21 3.5%
CANDIDATO DE PFCRN 41 6.8%
CANDIDATC DE PRT 3 : 0.5%
CANDIDATO DE PARM 1 0.2%
NINGUNO 52 ' 8.7%
NO SABE 379 63.2%

CON MEJOR BENTIDO COMUN PARA DIPUTADO:

CANDIDATC DE PAN 44 7.3%
CANDIDATC DE PRI 54 9.0%
CANDIDATOC DE PPS 11 1.8%
CANDIDATC DE PDM 1 0.2%
CANDIDATO DE PMS 26 4.3%
CANDIDATC DE PFCRN 41 6.8%
CANDIDATO DE PRT 2 0.3%
CANDIDATOC DE PARM 3 0.5%
NINGUNO 40 6.7%

NO SABE 378 63.1%

CANDIDATO IDEAL PARA DIPUTADO:

CANDIDATO DE PAN 38 G.3%
CANDIDATO DE PRI 60 0 .. .. .10,0%
CANDIDATO DE PPS 11 - 7 T 1.B%
CANDIDATO DE PDM 2 . ' . 0.3%
CANDIDATC DE PMsS 25 L 4,2%
CANDIDATO DE PFCRN 43 - : -7.2%
CANDIDATO DE PRT 2 o 0.3%
CANDIDATO DE PARM 2 "0.3%
NINGUNO 35 5.8%

NO SABE 32 63.8%

63



BENEFICIOSE OFRECIDOB POR EL CANDIDATO A DIPUTADO:

P.POLITICO EMPLEO CONT. AMBIENT. VIVIENDA SEG. PUBLICA
PAN 33 5.5% 29 4.8% 29 4.8% 29 4.8%
PRI 38 6.3% 48 8.0% 46 7.7% 45 7.5%
PPS a8 1.3% 5 0.8% 6 1.0% 4 0.7%
PDM 1 6.2% 1 0.2% 1 0.2% 1 0.2%
PMS 11 1.8% 11 1.8% 11 1.8% 13 2.2%
PFCRN 30 5.0% 25 4.2% 32 5.3% 30 5.0%
PRT = 0.8% 3 0.5% 3 0.5% 4 0.7%
PARM 3 0.5% 3 0.5% 3 0.5% S 0.8%
NINGUNO 64 10.7% 63 10.5% 58 9.7% 58 9.7%
NO SABE 407 67.9% 412 68.7% 411 68.5% 411 68.4%

MEJOR POLITICO PARA REP. ASAMBLEA:

CANDIDATO DE PAN 35 5.8%
CANDIDATO DE PRI 50 8.3%
CANDIDATO DE PPS 7 . 1.2%
CANDIDATO DE PDM 1 0.2%
CANDIDATO DE PMS 21 3.5%
CANDIDATO DE PFCRN 29 4.8%
CANDIDATO DE PRT 3 0.5%
CANDIDATO DE PARM 2 0.3%
NINGUNO 21 3.5%
NO SABE 431 ' 71.9%

MEJOR TECNICO PARA REP. ASAMBLEA:

CANDIDATO DE PAN 34 ) . 5.7%
CANDIDATO DE PRI 52 8.7%
CANDIDATCO DE PPS 6 ‘ 1.0%
CANDIDATC DE PDM 1 o 0.2%
CANDIDATO DE PMS 21 - 3.5%,
CANDIDATO DE PFCRN 29 : 4.8%
CANDIDATO DE PRT 3 '0.5%
CANDIDATO DE PARM 2 0.3%
NINGUNO - 3.5%.

NO SABE 431 ST A AP - 1

CON ARRAIGO POPULAR PARA REP. ASAMBLEA:

CANDIDATO DE PAN 33 . 5.5%
CANDIDATO DE PRI 51 .- 8.5%
CANDIDATO DE PPS 5 . . 0.8%
CANDIDATO DE PDM 1 i 0.2%
CANDIDATO DE PMS 18 : : 3.0%
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CANDIDATO DE
CANDIDATO DE
CANDIDATO DE
NINGUNO
NO SABE

CON SBIMPATIA PARA

CANDIDATO DE
CANDIDATO DE
CANDIDATO DE
CANDIDATC DE
CANDIDATO DE
CANDIDATO DE
CANDIDATO DE
CANDIDATO DE
NINGUNO

NO SABE

CON MEJOR BENTIDO

CANDIDATO DE
CANDIDATO DE
CANDIDATO DE
CANDIDATC DE
CANDIDATQ DE
CANDIDATO DE
CANDIDATO DE
CANDIDATO DE
NINGUNO

NC SABE

CANDIDATO IDEAL PARA REP.

CANDIDATO DE
CANDIDATO DE
CANDIDATO DE
CANDIDATO DE
CANDIDATO DE
CANDIDATO DE
CANDIDATO DE
CANDIDATO DE
NINGUNO

NO SABE

PFCRN
PRT
PARM

REP. ASAMBLERA:

PAN
PRI
PPS
PDM
PMS
PFCRN
PRT
PARM

COMUN PARA REP.

PAN
PRI
PPS
PDM
PMS
PFCRN
PRT
PARM

PAN
PRI
PPS
PDM
PMS
PFCRN
PRT
PARM
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ASAMBLEA:

32
416
S

1
22
30
2

2
37
423

ABAMBLEA:

44
47
a

1
19
29
3

4
25
420

7

7

7

6

6.5%
0.7%
0.5%
4.3%
0.0%

5.3%
7.7%
0.8%
0.2%
3.7%
5.0%
0.3%
0.3%
6.2%
0.5%

7.3%
7.8%
1.3%
0.2%
3.2%
4.8%
0.5%
0.7%
4.2%
0.0%

6.7%
8.0%
1.0%
0.2%
3.3%
5.2%
0.7%
0.7%
4.2%
9.7%



BENEFICIOS CGFRECQCIDOS POR EL CANDIDATO A REP. ASAMBLEA:
F.POLITICO EMPLEO CONT. AMBIENT. VIVIENDA SEG. PUBLICA
PAN 29 4.8% 28 4.7% 27 4.5% 29 4.8%
PRI 31 5.2% 36 6.0% 33 5.5% 39 6.5%
PPS 4 0.7% 2 0.3% 2 0.3% 2 0.3%
PDM 1 0.2% 1 0.2% 1 0.2% 1 0.2%
PMS 8 1.3% 8 1.3% 7 1.2% 8 1.3%
PFCRN 28 4.7% 23 3.8% 29 4.8% 27 4.5%
PRT 5 0.8% 2 0.3% 4 0.7% 3 0.5%
PARM 4 0.7% 4 0.7% 4 0.7% 2 0.3%
NINGUNO 39 6.5% 44 7.3% 42  7.0% 40 6.7%
NO SABE 451 75.1% 452 75.4% 451 75.1% 449 74.9%
SIMPATIA POR PARTIDO POLITICO
P. PCLITICO FREC. ABS,. FREC. REL.
PAN 113 18.8%
PRI 119 19.8%
PPS 42 7.0%
PDM 5 0.8%
PMS 42 7.0%
PFCRN 178 29.7%
PRT 9 1.5%
PARM 14 2.3%
NINGUNO 78 13.1%
Con toda esta informacién estadistica se probaron las

hipdétesis planteadas con el objeto de cumplir con los pasos

de la metodologia cientifica empleada, ya que,
con anterioridad, la presente investigacién no cuenta con una
central
debido,
establecimiento de hipodtesis

dada la calidad expleoratoria de la presente.

hipdtesis
disprobarse,

se presentan en el apartado 7.4,
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formalmente planteada para probarse o
a que su objetivo principal, es el
gue se contrastaran, después

Los resultados



5. CONCLUBIONES:

Como se expuso en el capitulc de objetivos, el propdsito de
este trabajo es el explorar e) Perfil del Electorado para gue
en futuros trabajos se planteen las hipdtesis adecuadas.

A continuacidén se expodran las conclusiones del presente
trabajo:

TEMPERAMENTO POLITICC DEL ELECTORADO.

Como se sefiald con anterioridad, el temperamento politico del
electorado se captd por medioc de las respuestas a las
preguntas 27 a 31 del cuestionario. De estas, resalta el
hecho de gue el 82.2% desea un cambio en la forma de gobierno

actual del Distrito Federal. No obstante lo anterior el
77.5% sefiald que existe libertad de accidén en el D.F. y sdlo
el 18.2% la consideraron nula. En relacion al trato
gobierno-ciudadania resalta el hecho de gque el 78.5%
indicaron que el trato lo sienten selective
(discriminatorio). Asimismo su sentimiente de seguridad
fisica lo manifestaron el 25.5% como aceptable y el 74.5% 1la
consideraron practicamente nula. Tode ellc nos refleja el

estado animico en que se encontrd a la ciudadania al momento
de la investigacidn; se presupone dque fue el mismo durante
toda la campana politica y el sufragio. Si lo confrontamos
contra lo expuesto por los candidatos contendientes durante
su campafa, como paquete de beneficios sobre todo a nivel de
senadores y diputados y lo captado por el electorado, el
resultado de los comicios se aclara.

PERSONALIDAD DEL CANDIDATO.

Esta se midid con las respuestas a las preguntas 32-37, 42-
47, 52-57 ¥y 62-67. La percepcion de 1los candidatos a
Presidente dic como resultado sobresaliente que el electorado
seleccionara al candidato del PRI como el mejor politico para
Presidente con un 34.5% del total y en segundo lugar (por
partido) al candidato del PFCRN con el 26.5% del total, si
tomamos el porcentaje obtenido por la coalicion, el candidato
de ésta gqueda también en segundo lugar con un 33.5% al mejor
técnico, el resultadeo por partido le da el primer lugar al
candidato del PRI y el segundo al del PFCRN solo gue como
coalicion supera al del PRI por 0.2%. Al analizar el
resultado de percepcidén de arraige popular, el candidato del
PFCRN sobresale con el 53% del total y come coalicidn el

candidato obtiene el 61%. En lo relative a simpatia el
electorado eligid a los candidatos asi: en primer lugar al de
PFRCN, (28.0%) en segundoc al del PAN (22.8%). Resalta el

hecho de que el 25.3% de los encuestados no eligid a ninguno.
En relacidén a la percepcion del sentide comin vuelve a ocupar
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el primer lugar el candidato del PFCRN con el 30.5% del total

Y en segundo ubican al del PRI con un 21%. También es
importante sefialar que el 21.3% de los encuestades no
selecciond a ninguno., Finalmente la percepcion del candidato

ideal, confirma nuevamente al del PFCRN en primer lugar y en
segundo al del PRI.

La percepcidn de los encuestados respecto de los candidatos a
Senadores fue de la sigquiente forma: el 61.5% en promedio,
afirmé no conocer la personalidad de los candidatos, el 13.8%
no recibié la imagen, el 10.9% =se inclind por los candidatos
del PFCRN, el 8.6% por los del PRI y el 6.0% por los del PAN.
Se promediaron los sels reactiveos que definen la personalidad
de los candidatos.

La percepcion de los entrevistados en relacidn a 1la
personalidad de los candidatos a diputado se detectd de esta
forma. El 63.1% del total no conocid la personalidad de los
candidatos, el 6.2% no recibid la imagen, el 9.8% se inclino
por los del PRI, el 7.3% por los del PFCRN y el 6.7% por los

del PAN. Se promediaron los resultados de los seis
reactivos.
La personalidad que promovieron los candidatos a

representantes de la Asamblea del D.F., fue captada por los
encuestados de la siguiente forma: El1 70.6% del total sefald
no coneocer la personalidad de los candidatos, el 4.3% no
recihidé la imagen, el 8.2% escogid la de los del PRI, el 6.1%
la de los del PAN ¥y el 5.4% la de los del PFCRN.

Lo arriba expuesto nos da una clara imagen del electorado y
su comportamiento durante las elecciones, ya dque se supone
igual al encontrado en la muestra durante el levantamiento de
cuestionario.

PREOCUPACIONES POLITICAS Y SOCIOECONOMICAS DEL ELECTORADO.

Con las respuestas a las preguntas 54-57, 64-67, 74-77 y B4-
87 se captd el sentir de los encuestados.

Respecto a los resultados relativos a la eleccion
presidencial, es relevante el hecho de gque de los cuatro
reactivos sélo en el relative a empleco, obtuve el PFCRN el
primer lugar c<con 23.3% en lo individual y 28.5% cono
coalicion, quedandc en segundo lugar el PRI con un 21.5% del
total. En los otros reactivos el PRI ocupd el primer lugar.
Del andlisis de estos resultados se significa el hecho de que
en promedic, para los citados reactivos, el 39.2% de los
entrevistados no selecciond a ninguno argumentande no estar
enterado del paquete de beneficios de los candidatos.
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Respecto a la percepcion de la elececién de senadores a
continuacidén se analizan leos principales resultados: Primero,
es indicativo el hecho de gue el 75.3% (promedio) de los
encuestados manifestaron no haber percibido el paguete de
beneficios ofrecidos por los contendientes y gque el mnmas
conocide fue el del PRI con un 7.2% (promedio) del total,
siguiéndolo el PFCRN con un 7.0% (promedio) . Estos
resultados se trabajaron promediando los cuatro reactivos
dado el bajo porcentaje obtenido por los candidatos en su
campafa politica en la eleccidn sujeta a estudio.

Los resultados de la percepciaon de los encuestados
relacionados a la campafia de diputados fueron mas criticos
gque la de senadores dado gque el 78.9% (promedio) de los
encuestados manifestd no conccer el paguete de beneficios de
les candidatos. El1 PRI obtuvo el 7.4% del total seguido por
el PAN con un 5.0% en promedic ambos. Las respuestas de los
cuatro reactivos se promediaron.

La respuesta de los encuestados en relacion a su percepcion
de la campaha de los candidatos a representantes de 1la
Asamblea del D.F. fue la siguiente: El 78.0% de les
entrevistados no conocid el pagquete de beneficios ofrecido en
la campafia, el PRI cbhtuvo el 5.8% en promedio del total y el
PAN el 4.7%. También en este caso se promediaron los cuatro
reactivos.

En resumen, la respuesta de los entrevistados refleja
claramente el trabajoc realizado por los candidatos a 1los
puestos de eleccidén popular. La difusién del paquete de
beneficios ofrecidos (por partido), de acuerdo a los
resultados de la investigacidn fue asumida casi totalmente
por los candidatos presidenciales y practicamente olvidada
por los candidatos a senador; diputadeo y asambleista.

Finalmente podemos concluir gque el objetivo del presente
trabajo se cumplidé satisfactoriamente dado gue fue posible
obtener el perfil a nivel exploratorio del electorado en el
D.F. en la fecha programada.
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6. RECOMENDACIOQONES

Dada las caracteristicas y complejidades gque presenta el
conocer al Elector en cualguier tiempe, frecuentemente surgen
preguntas en periodos preelectorales y electorales sobre: la
posicidén que ocupa un Partido o un candidato: gué cualidades
pesan en el electorado para adoptar a un lider de opinidn:
qué factores condicionan al elector para adoptar por simpatia
a un candidato; qué caracteristicas poseen sus seguidores;
etc. Las respuestas a 1lo anterior noc puede darlas 1la
estadistica electoral en virtud de la calidad secreta del
voto y ello no permite establecer una correspondencia entre
éste y el de elector. Estas estadisticas sélo nos permiten
percibir ciertas tendencias del comportamiento del
electorado. La forma de dar respuesta esta dada con el
emplec de metodologias y teécnicas de muestreo a través de
encuestas de opinion publica usando la teoria y practica de
la MERCADOTECNIA ELECTORAL.

En el caso especifico de esta investigacidn, usando como base
a la MERCADOTECNIA ELECTORAL se logrd obtener el perfil del
electorado del Distrite Federal y éste ayudara a entender el
resultado de la eleccidn proxima pasada.

Dado el perfil encontrade y comentadeo en las conclusiones,
podemos compararlo con el expuesto por un partido pelitico en
relacidén a su segmento fiel. El PRI declard a la opinion
piublica durante su campaha politica, gue su segmento fiel
estaba compuesto por veinte millones de electores, sobre un
padrdn de treinta y ocho millones, dandole esto, una amplia

ventaja y la segura victoria a su candidato. Otra
comparacidén importante puede hacerse en relacion a 1la
difusién del paquete de beneficios de los candidatos. Al

respecto, los resultados de la muestra sefialan gque el peso de
la campafia politica se dejo totalmente en los candidatos a
presidente, asi lo manifestaron mas del 70% (en promedio) del
total de los encuestados.

Por lo anterior se suglere a los partidos peoliticos gue para
que puedan ser competitivos deben usar las técnicas modernas
de MERCADOTECNIA ELECTORAL y aplicarla profesionalmente, si
asi lo hacen, estaran en posibilidades de convertir a los
electores en su segmento fiel. Tambkién es importante senalar
que deben olvidar la costumbre de asociar una votacion baja
con la apatia o© 1la ignorancia, dado que cada dia el
electorado se vuelve mas educado, mas I1nformado y por los
resultados de la pasada eleccidén, mas seguro de si mismo,
Esa forma de pensar cada dia es mas dificil de justificar ya
gque la tendencia de los votantes en el sentido de N©
PARTICIPAR y elloc se interpreta comoc que los electores estan
"gritando" gue cada vez estan menos interesados en 1la
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participacién politica, cada vez confian menos en los
dirigentes de los partidos politicos y al no votar expresan
su creencia de que los candidatos no pueden © no haran lo gue
los votantes desean gue se haga.

A continuacién se presenta el perfil obtenido esperando que

sgirva como antecedentes para futuras investigaciones al
respecto.

71



e g e e ey

A
AT RS T T R

FPEIREII. DET., IET. I ECTOR

JULIO DE 1988

HOMBRE |

I
! i [y \
1
! A, LMY

i
.

MUJIER |

1,
/
/
/

JEITEEY

!

/

, /
i

0.00 . . . 0.80

PAN (27224 PRI
PRT RSN PARM

B ers P21 roM PMS IR rrerN
MW wINcUNo




£L

PERFIL DT .. IET . . I CT O

JULIO DE 1688

SEPARADO

DIVORCIADO

vViupo

B 00N S i

RO

R ——
0.00 Q.20 0.80 .40
TAT PPa ) FrDou PUS
TRT NINGUND




L s e e o B N L w N N

vl

T o o VO o P TSN

FPEREFIT. DEITI. ETT.IECTOR

JULIO DE 1988
MILITANTR l

. %///////.\ '

KK PADRONADOD

RO EMPADRONADO
— — S — — i A, S
.00 0.20 0.40 0.80 .80 1.00
Bl AN P77 PRI PP FZ] roM PMa R rrcrRN
S PRT OaN PARM NINGUNO




| Can

BSTUDIANTE
POLICIA
BUROCRATA
COMERCIANTR
CAMPESINO
RELIGIOS0
MILITAR
OBRERO
POLITICO

" COMENTARLITA TV
AMA DE CASA
ENPEEJARIO
NINGUN4A

AFINIDAD

PEREIT. DT, I . JC T OR

R B

|8 2222 | Wi

[ Bz Rl

Rz MM WO HTTHTHTG, | S0

L Pd 1§

(L

m%. N R (| 0KY

| B AN e

| W 72222222277 M N RIS, X D
R 22 M - ™ ST WY

L_EZR A0

e
L Vi I N e i T T T T

0.00

0.04

2 PRl
NN PARM

0.08 0.12 0.18

A pox

PPy
NINGUND

0.20
PUS

o.=24 0.28

PFCRN




1A

LS AAE A

T T TR

AT Py

T

P EIREFIT. DET. IET. . I CTOR

NO AFINIDAD

BESTUDIANTE |1
POLICIA | DA :-:7--c7 cccz222cc NIRIR ~ W OHEH IR R LRI IR, 1] 2% SO0y
BUROCRATA | RN 72227 M VHIR X
COMERCIANTE | WM %7
CAMPRIING [:}
RELIGIOS0 | 2221 Wyt )
MILITAR | NN 7222277 W N WITRTRSTIITN || | KX,
QBRERO
POLITICO | IR 22227222 MR S~ SESRITETTT QO WY
| COMENTARISTA TV (1% '¥%
AN DE Cam (I
ENPRESARIC [M: VXY
NINQUNA [OOSR 227772277222/04/4%% W' SRETERALEIRENES (AN . —
0.Q0 Q.06 .10 0.16 .20 Q.26 .80 0.36
PAN 7222 PRI PFS 2 Fon PMS PRARN
PRT Y PARM M NINGUNO




143

P T o T Y

o R AL EA TS A S A X AL

T

P EIREFIL. DIEITI. IR .1 C'TOIR

TIPO GOBIERNOQO

m\\ o) \\

: ! A
DESEA GOBBRNADOR ; 3 a\“ 3\
; / \\\ \\

DBSEA REGENTE /
| 1

|
YO OPIND %
|
— . — I
0.00 C.40 0.80 C.80 1.00
rAN P77 PR1  rra 2 rpM rus PFrCRN
PRT e PARM MR HINGUNO




8¢

I TSI XTI

FEEIREIL. DT, 1T . CTOERR

QPINION DE TRATO

"/%
BUEN TRATO l%

|
K@ OPINO I

3

]

]
\
|

NI

N

——
0.GO 0.10
PAN 274 PR1
PRT Do PARM

—
0.20

R S S — R S r e ——

0.30 0.40 Q.80 0.8p 0.70 0.80
FP3 FZ] PpM PMS PFCRN
NINGUNGO




yianag ) 3RS
i (4 SisU IS

PERFEFIY. DET. EITL.IECITOR

R

5

R OPINION DE SEGURIDAD
:

3

BUENA
2
| REGULAR |SUESE %

MINIMA | RTINS

NULA | [

Q.20

G.26 030

0.40
E727] PRI Ml rrs 71 rpu PMS
.;:A:\:- PARM .'-\\.".i‘-.'-"

(R PRCRN

.36
PAN

PRT




08

PEREFII. DEI, EEI.IEECTOR

IDEOLOGIA

snssTi-omia | IR 727777 0N WRTHAER
ERICRACU- T | RN 7272 (w WA BN

I S R S B
0.16 0.20 0.830 0.35
PFPS 1 rpu PMS PFCRN

NINGUNO




FPEIREF'IITI. DRI, ETXT. .1 -CIT"ORR
IMPACTO PRENSA :
LA PRENSA | 72Z2Z M NI | R R
Esto | ZZA! o
EXCELSIOR [L:N i@
UNO + UNO (] WS
JORNADA | - N\ BEGEUES @
80L DE NEXICO [1: Y8t |
UNIVERSAL NN 727 W . U G0N
NovenaDes (%2

0.00 0.06 0.10 0.16 0.20 0.26 0.30 0.86 0.4—0

\ PAN b4 PRI
iy PrT LSNN PARN




8

A R R R e T

=TOR

R AT I T,

EErsars

PEREFIL DL ILLIECITOER

POLICIACA
FOTONGVELA
COMICAS
POLITICAB
FEMENINAS
FINANCIERAS
CIENTIPICAY
ESFECIALIZADA
© OTRA

NO LEE

PAN
PRT

IMPACTO REVISTA

[ —— ———————————
72772 W NV 1o
(TN
050 |
ANl

120

BT

i N
1% ®!

0.06

P22 PRI
oY PARM

NN 772227772, W N

0.00

C.20
2] roM

016

PPA

i NINCOUNO




£8

TS P A O o P e P P

A L R A T

PR T

PERCEPCION DEIL. ELECTOR

CAMPARNA PAN

e ———

EXCELENTE

- —///////— T | S
REGULAR | -7///// .
MALA :_f/.ff, 1 A\
NO OPINO .//////l\ """

D.-OO Q.06 .10 0.20 0.26 0.30 0.2
m PAN P22 PRI PPg F=1 Fpu PMS B PrcrN
PRT PNy PARM NINGUNG




8
N s T P A

PERCEPCION DETIL ELECTOR

i| EXCELENTE ..%//////%w
MUY BUENA '-%//////////%l N lm
REGULAR __% L NNy
s |2 I NN

Pare——————

NO QPINQ
0.00 0.04 .08 0.1%= O.24 0.28
M PAN EZZZ3 PRI PFS 2 Ppm rus PFPORN
PRT s PARM BN NINGUNOD




cg

e e R R Yo T S )

PERCEPCION DEL ELECTOR

CAMPARNA PPS

EXCELENTE :

MUY EUBNA

BUENA

_%// //l NN
|||||2?52€>/|" AR
NO OPINO _//// 2l NN\ R

) A— e
000 0.04 0.08 0.12 .19 Q.20 0.24 0.28 0.32

REGULAR

“MALA

PAN 72 PRI PPS F=1 ppn PMS PPCRN

v
k] ARl PRT NN PARM WY NINGCUNO




98

CAMPARA PDM

PERCEPCION DEIT. ELECTOR

EXCELENTE

MALA

NC OPINO
.00 0.04

- PAN P27 PRI : PFPY ﬂ] FDM
3 UEIE =T ey PARM MWW miNcuNo

VL]

0.24

 S————
0.28 0.

PFCRN

32




L8

AT E TN T T Y T I UL T

CAMPANA PMS

PERCEPCIOIN DEITI. ELECTOR

BUENA N ‘-"‘Z it .-" 'L"Z i 3 I-’.- I- Z-"}-ff. /

RECULAR | ESSIES

MALA |BEE

0.00 0.04 0. oa o 12 0.1.8 0.28
- PAN PRI PPS F~l rpu PMS PFCRN .
U =T NN DARM AN NINGUNO




i)

D A

T

TR

PERCEPCION DEIL. ELECTOR

CAMPANA PFCRN

EXCELENTE
MUY EUENA
BUENA
REGULAR

MALA

No orINo ||
00

o]

PAN
PRT

........

0.04

22z PRI
NS PARM

00

A

B

PP
NINGUNG

0:12

!l fH'

!u.,

_—7/////Awmmmm|: Y

ALY

M

0.16 0.20 O.24 0.28
F—~ rpM PMS PFORN




68

T T AP R B A T XX

AR e s e DR

s

PERCEPCIOIN DEI. ETL.ECTOR

CAMPANA PRT

EXCELENTE
MUY BUENA |

3
BUENA

AT SR
R ——— N e

0.00 0.0 o.o8 O.1= 0.18 0.20 0.2 4 0.28
PAN P77 PRI - PF3 P71 FrENM PMS PFCERN
PRT B barn AN rancona




06

ST T AR T

TR oty

PERCEFPPCION DETY. ETL.ECTOR

EXCELENTE
MUY EUI:NA
BUENA
REGULAR

MALA

CAMPARA PARM

—7//////////// I W T I S
_7//////// ,,,f,u,,,/,,, T
—7////////// | K \\\WWM A

NC OPINQ
0.0 0.04 0.08 0.1= 0.18 ©.20 0.2 4 0.28
PAN EZ2Z3 PRI B ers FZ] oM h S PMS T PrcRN
PRT NN PARM MW rmincuNe




16

LR TV Y TV S

AT EIFRFTFARIT T,

CON 4ERATCO POPULAR _’///////// 74 INN WIHIHMHHWMIMWMMMMM Naw
| MEIOR SENTIDA COMDN “///// 4 BNN!!\

| oo 4 com. awamr o /I\Wm&hm

PFPICIRRIEFIT. ITOIT. ET. . I1dGITIIHOC;

PRESIDENTE JULIO DE 1988

wEioR roumico | NN 7 M emfllimmmm §
2I0R TRENICO _///////// A M NN YT % AN

okl SINPATTA “// vz N . \WMHWMM ADANKHRNUAN DAY
RN RS ITIRGEEL & BORNROVAY

e, | RN 77777/ . \‘WMIINMMWIWM & ANORAY

N AN

0L A VWINDA | N 7 N TR | X
s A comic | “7///////// |

80 a0 100

PAN 2222 PRI PMS PFCRN

PRT NN PARM




PEREEERIFFIT. IO, I . TG IIHhbO
SENADQOR JULIO DE 1988
VEIOR LTI | N 7227 W T
Mo Tecnico | VNN 2277Z MR O WRITTITETE. W
CON ARRAIGG FOPULAR -V/////I;MMim

o =0 40 60 80 100
s PAN P22 PR1 PFPS -1 rDN PMS PFCRN
2L L PRT SN PARM NING,




€6

e YA T A

Tt F R

"

o

TR L

IFPEIRIFIY. IO Y. T . IJCGTIDOCD

DIPUTADOC JULIQO DE 1888

MEJR POLTTIO0 m%////////,// / ] \\\:lswmm

ST nm\\\\\n\\\\m

can saramo PorvLaR | RN 7= //////////////////// " \\\\ wmmmmmm lI&¢
CON SINPATIA
MRIOR SENYIDG COMDIY
(DEAL
SOL & EMPLEG

S0L & CONT, ANBIENT.

BOL A VIVINDA iy
90L.. & 586, FUBLICA H%///////////J NN T 1 m\\\\\\\\\\mn Y
) 5 10 16 =0 =133 30 35 40

PAN 7277 PRI B =Fs =1 pon PMS I ProRN
L PRT ANNY PARM gty nInNgG.




EEEEIF XSS

PEEERIEITYT. IDoICT. ET. . ICITIIOC

WLIOR FOLITICO
NXI0B TRICRICO

CON dRRAGG POPULAR
CON SIMPATIA

;| MEJOR smwmn coMon

(DBAL
30L A EMPLECY

SO0 & CONT. AMEBLENT.

8L A VIVEIXNDA
S0L. 4 88C. FUDLIL‘A

B PAN
Wik R

REPRESENTANTE ASAMBLEA JULIO DE 1988

DN, M N\ V| | RE
Y LAY o
“////////////////////////////////Al NN
L_/////////////////////////////////- NN B
——— . i) \\\\mmmnm
_/// M N .
-//////////////////////1 ;\mmwmw ||||1§ ...........................

12 16 =20 24 =8

ar

EZZ] PR1 - Pa F~1 rpu PM3 PFCORN
RS NING.

AN PARM




PRONOBTICO

La validez de las encuestas de opinidn publica, cuando son
realizadas con rigor c¢ientifico, no estan sujetas a
discusidn, su realizacidn y publicacidn por instituciones
respetables intelectual y moralmente, es una condicidn
necesaria y suficiente de la democracia.

El valor descriptivo y las posibilidades de las encuestas
comoc bien 1lo sefiala IVAN ZAVALA (17) tiene un sustento
cientifico =6lido derivade de tres hechos mayores, los
trabajos de KAIER, DURKHEIM y los logros repetidos vy
sostenidos de las encuestas de opinién para prondstico desde
1936.

A.N. KATER, demostro en 1900 que se puede exXxtraer
conclusiones exactas sobre grandes poblaciones a partir de
datos de un pegqueio grupo, que el llamd TMETODO
REPRESENTATIVO", En 1903 el Instituto Internacional de
Estadistica recomendd este méteodo, "con tal de gue en 1la
exposicion de resultados se especifique completamente en que
condiciones se hizo la seleccidn de las unidades observadas®,
esto constituyd la primera advertencia contra la ligereza en
el disefo de muestras. Con esto gquedé legitimada la validez
estadistica de las muestras y su utilidad en los estudios
sociales.

Por otra parte, E. DURKHEIM demcostrd en su obra "El1 Suicidio"
pubklicada en 1897, que el objetoc de la socioclogia no seon las
individuos en forma aislada sino los grupos sociales y la
manera en gue estos grupos influyen en los valores de las

conductas de los individuos. Su argumentc principal es el
hecho de que la estadistica al hacer sus calculeos sobre
conhijuntos de seres humanos, se anulan los factores

individuales ¥ por lo tanto muestra los factores sociales de
los hechos sociales,

El tercer hecho importante se encuentra documentado desde la
encuesta de opinidén publica realizada por E. ROPER ¥y G.
GALLUP en 1936 en tiempos de la reeleccion de ROOSELVELT,
hasta las realizadas en el afo de esta investigacién han dado
diferentes pruebas de wvalidez de los estudios cientificos de
opinidén publica ¥y su utilidad practica.

En el pasado proceso electoral 1988 un nuevo actor aparecio
en el escenario y fue la Sociologia Politica reflejada en
encuestas de opinidn, estas provocaron un sinnumero de
reacciones entre politicos, profesionales, académicos,
comunicdlogos y publico en general. A partir de ese proceso
electoral ya forma parte del paisalje de la politica mexicana.

¢17) perisdico La Jornada, julio 5 de 1988, México
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La mayoria de estos sondeos de opinidén publica fueron
difundidos por medic de la prensa nacional y discutidos en
los medios masivos de comunicacion televisivos y
radiofénicos. Muchos de estos sondeos fueron objeto de
andlisis serio por parte de investigadores diversos.

Come un ejercicio practico de esta investigacion se
compararon las respuestas a las preguntas 25 y 73 del
cuestionaric aplicado a 1la muestra, con 1los resultados
publicados de seis encuestas en la parte que corresponde al
entorno del estudio, estos son: GALLUP-ECO, SIRVENT-
EXCELSTOR: el NORTE; BENDIX-UNIVISION; PEAC-JORNADA y la del
UNIVERSAL. Todas ellas analizadas en forma excelente por el
periodista MIGUEL BASANEZ en su articulo periodistico (18).

Los datos para nuestro analisis se obtuvieron del citado
articulo. Por otra parte se analizdo la publicacion "El
Entorno Politico y el Prondstico Electoral" (19), para
comparar su prondstico con la informacidn obtenida en esta
investigacidn en lo gue corresponde al D.F. y los resultadoes
oficiales de la Comisidn Federal Electoral de los comicios de
julio de 1988. Es importante recalcar gque estas encuestas

fueron levantadas en diferentes fechas, diferenta
metodologia, con diferentes preguntas Yy a diferentes
muestras. En este analisis no se cuestiona la calidad
metodologica de los sels sondeos de opinidn, ni 1las
discrepancias surgidas por su heterogeneidad. Solo se

utilizan 1los resultados de cada una de ellas con las
obtenidas en la muestra del Perfil con el propdsito de
comparar prondsticos para intentar a los interesados en
conocer el fendmeno de la eleccidn proxima pasada,

En la comparacicn de los sels sondeos, la variable V89 de
este estudio y los resultados oficiales, la grafica refleja
la forma en gue los prondsticos se aproximan a los resultados
oficiales y en ella se puede ver el grado de acercamiento de
los resultados de la variable V89 con el computo oficial.
Cabe aclarar que la encuesta se levantd en agosto-septiembre
de 1988 y relfeja el sentir de los entrevistados en una fecha
cercana a la votacidn real.

En la comparacidn de la variable V31, el prondstico de 1la
investigacién del M.A. ESTEBAN RAMIREZ G., de la pagina 17
cuadro 6 del documento v los resultados oficiales, la grafica
explica el grado de aproximacion de los pronosticos
{simulande el resultado de la wvariable V31l para una fecha
anterior a la eleccidn) y confirmando en cierto sentido la
hipdtesis de ESTEBAN RAMIREZ G.

€18} Perisdico La Jornada, agosto B de 1988. .
(193 El Entorno Politico ¥ ¢l Prondstico electoral, M.A. Esteban Remirez G. D.E.P. de la racull_:ad_ de_
Comarcio y Administracién de a UNAM, 19BB. o
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COMPUTO DE LA VOTACION DEL DISTRITO FEDERAL

1961 A

1988

PRESIDENTE SENADORES DIPUTADOS

PDM 8 PMS*** PFCRN*

ARO CARGO PAN
PRESIDENTE
1964 355798
1970 696651
1976 0
1982 892214
1988 636942
SENADOR
1964 370485
1970 706903
1976 568528
1982 894350
1988 682304
DIPUTADO
1961 252652
1964 3833909
1967 453358
1970 716241
1973 917768
1976 604229
1979 443972
1982 913877
1985 613088
1988 681645
* OBTUVIERON SU
*% OBTUVIERON SU
*%*%* QOBTUVIERON SU
INCLUYE PCM ¥
Fuente:

1024598
1510519
1932482
1853279

788547

865057
1352878
15990185
16823851

75339

528893

861302
1059820
1354958
1244899
1579629
1232581
1587999
1193260

773602

REGISTRO
REGISTRO
REGISTRO
PESUM

522040

295699
56204
133413
88277
468060

17005
34464
77761
64143
163656
137514
107475
93223
70172
444055

EN 1979
EN 1981

0 o] 0
o 0 o]
G 0

o
90003 286661 B1617
22769 192854 456328

0 o 0

0 0 0

0 0 ]
100432 286661 80961
32515 0 410385
0 0 0

0 0 o)

0 0 0

0 ] 0

1] 0 0

0 0 0

88831 303837 105506
96341 1321660 88923
92385 225782 95055
32032 245999 387509

CONDICIONADO EN 1985

C.F.E. Gaceta Informativa Tomo IX, 1982
Diarios Oficiales 1985 (Julio-Dic.)
Peridédico E1 Dia Julio de 1988.
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PRESID.
1964 0
1370 0
1976 )

1982 199963

1988 21291

SENADOR
1964 0
1970 aQ
1976 0

1982 199963
1988 22069

DIPUTADO
1961
1964
1967
1970
1973
1976
1979
1982 140048
1985 89350
1988 29621

COQ0QOQO

PARM NO REG.

18917
22761
92492
36201
223562

0

o
70195
42801

220107

6663
22144
40855
31885
64627
81067
49071
42668
48191

207720

0
13784
121042
10779
38917

673
10814
16518

1453
4878

4882
3984
6718
6691
15187
20287
6273

ANULADOS

0
90563
458744
260092
584429

0
269215
482001
460568
175022

0
0
o
265004
439966
417527
30l1ls4a
&)
0
175978
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V.TOTAL

1417660
2368507
27920359
3817410
3488309

1265914
2396074
2869680
3783268
3000501

817682
1305293
1638512
2438922
2846103
2840253
2638730
3301085

0
0

PADRON

2080465
3635728
4519658
4779964
5095462

2080465
3635728
4519658
4779964
5095462

1313134
2080465
2538222
3635728
4434173
4519658
4587423
4779964

0
5095462

EVASION

662806
1267221
1729299

962554

0

814551
1239654
1649978

996696

0

495542
175202
899710
1i96806
1588070
1679405
1918493
1478879
0
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671

0l.-

02.-

03.-

04,

05.-

06.-

07.-

08.-

. . . -

Distrito Electoral.......
Seceidn ﬁlectorél..‘;....'
Estrato de.muestreo......
Cuestionario nlm.....vv.s

Fecha de entrevista......

Sexo! Hombre __ 1 - . Mujer __'2

{Cuill es su estado civil? (marque con X)
Soltero _ 1 Casado __ 2 Unidn Libre _ 3 Separado __ 4 Divorciade _ 5 Viudo _ 6

llUasta qué afic estudid en la escuela? (Anote el niimero de afios en el cuadro correspondiente)

Sabe leer y escribir __ | Primaria __2 Secundarfa o __3 Preparatoria o _ & Profesional sin _ §
Prevocacional Vocacional . Preparatoria
Profesional con Praparatoria __B Ninguno (marque con 0) _ 1

{Esta trabajando actuzlmente por un sueldo, salario o por su propia cuenta? SR
Si __1 (Salte a 5) t{Es estudiante? __2 (Salte a 7) (Es ama de casa? _ 3 (Salte a 7) Lbb;a.aifhecién?.__ﬁ.
Especifique (Salta a 7) B R T SRR e

{Cudl es su ocupaeldn prineipal? RN
.Empleado particular 5

Comerciante __ 1  Industrial _ 2 Prnfeaidﬁiétailiﬁrg'__ﬁj. Empléado de Goblerno.

Obrero _6 Otra _ 7 Especifique:

‘Una_gasa*pqrticﬁiﬁr?__b5
TUﬁﬁ'ofiqinn?”;;pg
1 Eébécifique:':' ' B

Una fdbrica o taller?_ Ol Una;ﬁién&ﬁ? 102

Un Banco? _ 06 Un restaurante, hotel: DTﬁy:Uﬁdfiﬁsfitd;iﬁﬁ’derénséﬁénéﬁ?_;pﬂf

Vende o proporciona servicios en la v!é_hﬁblica?f__ ;“ﬂdtfb 1&3@:?2

tDonde usted vive es: Casa?l &_OI ‘L4 ::‘Depﬁrcamentﬁ o Euarcoi 02

tLa vivienda es: Propia? _ Ol° Rentada? ;_02 Pagﬁndqsé a plazos? __ 03 Ocra? __04



0ET

09.-

10.-

12,~

13.~

l4,-

15,-

16.—

17.—-
18.-

19.-

LCual es el periodico que

La Prensa 01 i
Esto -0z
Excelsior _03 .

El Heraldo __0§

iQué seccidn del’ periodico lee .con mas frecuencia? L
Deportes __ 0Ol PolItica ;;02 | Sociales > 03 a Anuncios clasificados _ 06
Notas policiacas __07 Fiﬁanzna"__pﬂ ~Otras __09 Especifique Bt e LT

ilLee usted alguna revista?  SL _ 0L  No _ 02

iDe qué tipo es la revista que lee? o . )
. ClentIficos - _ 07

Especlalizado o8
“. Qt;59' _09. Esﬁgcifiﬁde:

Policiacas _ ol Semanarios pnlI:icos

Fotonovelas _02 Revistas femeninaa

Historietas cdmicas __03 Financleros

{0ye usted el radio? si _ ¢l Np_;_

{Qué tipo de programa es que mids escucha?

Novelas _ 01 MNoticleros _ 02 Cémicos _ 03 'bS"Dépd:tiVbs :

iVe usted la televisidn? Si _ 01 No _ 027

{Qué tipo de programas son los que mis ve?

Novelas _ 01 Noticleros _ 02 CSmicos _ 03 Musicé}gs .Culthréieé";;OS;_Depofti?ds 07 Especif.

{Entregue al entrevistado la tarieta rosa)

{ba los personajes que estfin dibujados en la tarjeta a cual escogerfa usted como amigo? (Anote el nume:o) __. Ninguno __i

iCudl le desagradarIa como amigo? (Anote el nﬁmero) Ninguno (mnrque con x) 09




20.~ (Pertenece usted a algin partido politico? si_ ol Nb';_OZ

2l.~ (EstdA usted empadronado en el Reglstro Nacionﬁl'de Electores?. oz (s6la pregunte la edad y salte a 26)

22.~ (Cufdl es su edad: (Anote el niimero de afios en el cdhdiq_¢§rre5pbndieﬁt¢

18 a 20 afios 01 {Salte a 25) 21 a 23 aios ~(Salte a’ 24) " :05 24 afios en adelante __ 03

02:(Salte a 1_a_ﬁz"z.)'_. No racuerda _ 03 (Salte a la 24)
)L7.No 1. 02 Para Diputados? 03 Si _ Ol No _ 02

tVotd usted en las elecclones de 19827
Para Presidente? 01 Si 0 No _;02.

24.- (Votd usted en las elecciones de 19857 Sig _o3

i 25.- }Votd usted en las elecciones del 6 de jﬁiioiﬂeﬂ
(Entregua al entrevistado la :nrjetu'blancg):-*fj'

No _ 02

Para Presidente? OL : m_fPé{t@dé_;;_

3 Para Senador? 02 §i 0L | ‘Paréddo _ . No __02
Para Diputado? 03 §1 _ 0L 7. . Partide’" . No _ 02
Para Representante : U fﬁi_f L '
de la Asamblea 04 si __01. - Partido: -+ .. Ne __02

26,~ (Respecto a la Campaiia de los partidos politicos qﬂe.parpiéipa;oﬁ ei-ﬁfdg-julio de 1988, cudl es su opinidn?

Excelente Muy buena ©7 Buena :i‘Régulhr "¢ Mala No opind
PAN o1 1 2 R SULSEE T "5 _ 6
PRI 02 1 2 R s ' 5 6
; rPS 03 1 2 3 5 6
PO 04 1 2 g 5 6.
! PMS 05 1 2 3 5 6
PFCRN 06 1 2 3 5 6
PRT 07 1 2 3 5 6
PARM 08 1. 2 3 5 "6



27 .-~

28,- b}ﬁ No opind __ 04

29.- (CBmo considera el trato de los gobernantes dglf

Parejo _ 01 " ‘seiectivo T02 f-Disériﬁiﬁ;tor

30.~ ¢Cémo considera que:ln'ciudidﬁﬁiﬁ?ﬁgijD;F
Blen __01 Regular ;;DZ s MIndm

l.- .
© Ninguno _ 09

LA contlpuacién se le solicitsn éutop cpasuda eleccidn de
Julio de 19887 R

(Entregue la tarjeta amariila al entrey

32.- A qué candidato a Presidente 19 'c " Ninguno __09 No saba __10

33.- (A quié candidato a Presidente lo- Ningune __ 09 No sabe _ 10
34.~ IA qué candidato a Presidente lo con Ninguno _ 09 No sabe __ 10

35.— (A qué candldato a Presidente lo Ninguno _ 09 No sabe __ 10

36.- (A qui candldato a Presideunte Ninguno __ 09 No sabe __ 10

37.- A qué candidato a Presidente’ o NIngunoe __ 09 No sabe __10

38.- LA qué candidato a Presidente )

bajos sueldos y desempleo?j'..t‘-

39.- (A qué candldaroe a Presideﬁte'
Contaminacidn amblental? = =~



et

40, -

4l,—-

42,

43 .~

44 .~

45, -

46 .-

47 .-

48. -

49 .~

LA

LA

iA

LA

LA

LA

iA

A

qué
qué
qué

qué

qui

qué

qué

LA qué

bajos sueldos y desemp1201{“:

tA qué candidato a Senador

contgminacidn amblental?

€ candidato

“lamejor lpt‘.'bbpg's:t_é.,a, 1a é‘olu_' 160

candlidato a Presidgnte.prgaenté &ééﬁﬁéé@débiviehdn?“

candldato a Presidente presentd

candidato a Senhddr’p?ff
candidato
a Senuﬂ%; Niﬁ;;g;
candidato a Seﬁuddr:

candidato a Senador. ﬁiﬁghﬁo

candidate a Senador-p Hinguno

candldato a Senader

‘Ningunoe __

" problemas .

ﬂingunu __09 No sabe _ 1t
709 No sabe __10

'_-_09 No sabe __ 10

__09 No.sabe __lo
;_09. No sabe __\0
09 No sabe __ 10
__09 No sabe _ 10

09 No sabe __ 10

:ﬁroblemas por:

upfpblemas de:




yEl

55.-

56.-

57.~

58,-

59.-

60.~

6l.-

62.-

63,

64 .-

65.-

66.—

67.~

LA qué
LA qué
LA qué

A qué

bajos sueldos y desempleo?

(A qué candidato a Diputado Federal

contaminacldn ambiental?

itA qué candidato a Diputado Federal

escagez de vivienda?

seguridad piiblica?

{A quE candidato a Representante. de

-politicn?

LA qué& candidato Representante de

técnicamente?

tA qué& candidate Representante de

tA qué& candidato a Representante de

LA qué candidato a Representante de

iA qué candidato

candidato a Diputado Federal por sﬁ,diét

la

la

la
in

la

'Asamblea

Asnmbléa

Asamblea
Asamblea

Asamblea

candidato a Diputadc Federal por su distritc lo considerd mds simpatico?
candidato a Diputado Federal por su distrite lo considerd com sentldo comin?

candidato a Diputado Federal por sudistrito lo considerd 1deal para ocupar el puesto? Ninguno __09 No sabe

r;tojpreséntﬁ'la ﬁejn;

No sabe _ 10

nejor
‘mejor
mejor

:de}\b.F._io considerd

:ﬂ héqno:;;p9 ’

:dg}}D,F;:lo considerd

v‘NinéunO‘_;
del D;F.‘lu considerd
.del D.F. lo considerd

del D,F. lo considerd

Ninguno __ 09 No sabe _ 10

Ninguno _ 09 No sabe __10

_10

propuesta a la solucifn de los problemas por:

propuesta a la soluciéu de los problemas

No sabe __10 A

propuesta a la
No sabe _ 10

solucidn de los problemas

propuesta a la
No sabe __ 10O

soluclidn de los problemas

mejor preparado en:

No sabe _ 10

mejor preparado
No-sabe _ 10

con arraigo popular? Ninguno 09 No sabe lf
- i

mis simpdcico? Ninguno __ 09 No sabe __10

:

con gentido comiin? Ninguno _ 09 No sabe __10

a Representante de la Asamblea del D.F. lo congiderd ideal para ocupar el pueste?__ Ninguno __ 09 No sabe __ 10



cel

68.—

69.-

70,

7l.-

72,

73.-~

tA qué candidato a Representante de la Asamblea del - D.F. presentd la mejor pfdpuestn}a'in'éblﬁéiﬁﬁwdé los proble-
- MR : N '

mas de bajos sueldos y desempleq? R . 'Niﬁguno __09 - No sabe

iA qué candidato a Representante de la Asamblea dél-D.F.”preseﬁtG 1a mejor prbbuéﬁpq:
“T o “Ningune __ 09 7 Mo mabe 107

'h;lﬁkﬁpiﬁéiﬁn_de los proble-—

mas de contaminacidn ambiental?

LA qué candidato a Representante de la Asamblea dél:ﬁ;F;'presént5.lafméjo:"pfdﬁuéété a ‘la-solucién de los proble-

mas de escasez de vivienda? _ ' Ningune - 09- - ‘ Nd{sdbe';_lp

(A qué candidato a Representante de la Asamblea del D.F..bresentﬁ la mejdr7p:n§ﬁebtn'a la solucidn de los proble-

mag de seguridad piiblica? Ninguno ~ 09 No sabe __ 10"

(Entregue la tarjeta verde al entrevistado)

{Cudl es el nimero en el que se encuentra el ingreso mensual de su familia? No contestd __ 07

iFinalmente me podrIa decir cuiil es el partido politico con el que simpatiza? Ninguno _ 09
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Variable V43 TIPQ DE GOBIERNO

Mean 1.178 S.E. Mean ".019
Std Dey . .455 Variance .207
Kurtosis 6.090 S.E. Kurt .199°
Skewness 2.587 S.E. Skew . 100
Range 2.000 Minimum 1.000
Maximum 3.000 Sum 707.000
Valid oObservations - 600 Missing Observations - o]
Number of Valid Observationsg (Listwise) = 600.00

Variable V44 PERCEP. LIBERTAD _
Mean 1.813 5.E. Mean .036
std Dev .881 Variance .776
Kurtosis -.413 S.E Kurt .199
Skewness .755 S.E Skew .100
Range 3.000 Minimum 1.000
Maximum 4.000 Sum 1088.000
valid Observations - 600 Missing Observations - 0
Number of Valid Observations (Listwise) = 600.00

Variable V45 TRATO A CIUDADANIA

Mean 2.005 S.E. Mean . 019
std Dev .464 Variance . 215
Kurtosis 1.675 S.E. Kurt .199
Skewness .018 S.E. Skew .100
Range 2.000 Minimum 1.000
Maximum 3.000 Sum ~1203.000
valid Observations - 600 Missing Observations - .. -
Number of vValid Observations (Listwise) = 600.00

Variable Va6 PERCEP. SEG. FISICA

Mean 3.070 S.E. Mean .035
Std Dev .862 Variance .743
Kurtosis ~-.598 5.E. Kurt 199
Skewness -.527 S.E. Skew ".100
Range 3.000 Minimum 1.000
Maximum 4.000 Sum 1842.000
valid oObservations - 600 Missing Observations =

8P88/PC Release 1.10
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Number V47 POSICION IDEOLOGICA .

S.E. Mean

Mean 4.722 .120
S5td Dev 2.949 Variance 8.695
Kurtosis .112 S.E. Kurt .199
SKkewness 1.059 S.E. Skew -100
Range 10.000 Minimum 1.000
Maximuam 11.000 Sum 2833.000
Valid Observations - 600 Missing Observations - 0.
Number of Valid Observations (Listwise) = 600.00

Variable Va8 P. PRES. MEJOR POL.

Mean 4.445 S.E. Mean .124
5td Dev 3.026 Variance 9.156
Kurtosis -1.073 S.E. Kurt .199
Skewness .522 S.E. Skew .100
Range - 8,000 Minimum 1.000
Maximum 10,000 Sum 2667.000
vValid Observations - 600 Missing Observations - Q
Variahle v49 P. PRES., MEJOR TECNICO

Mean 4.653 S.E. Mean .131
5td Dev 3,202 variance 10.254
Kurtosis -1,244 S.E. Kurt .199
Skewness .441 S.E. Skew . 100
Range 9,000 Minimum 1.000
Maximum 10.000 Sum 2792.000
Valid Observations - 600 Missing Observations - 0
Number of Valid Observations (Listwise) = 600.00

Variable V50 PRES. ARRAIGO POPUL.

Mean 5.157 S.E. Mean S.102
5td Dev 2.505 Variance 6.276
Kurtosis -.579 S.E. Kurt CL.199
Skewness -.095 S.E. Skew .100 -
Range 9.000 Minimum 1.000
Maximum 10.000 Sum 3094.000
Valid Observations - 600 Missing Observations - 0
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Variable V51 PRES. C/SIMPATIA

Mean 4.935 : S.E. Mean <132
Std Dev 3.242 Variance 10.512
Kurtosis -1.435 - : S.E. Kurt .199
Skewness .142 : S.E. Skew -.100
Range 9,000 Minimum 1.000
Maximum 10.000 Sum 2961.000
valid oObservations - 600 Missing Observations - 0
Number of Valid Observaticns (Listwise) = 600.00

Variable vs2 PRES. C/SENT. COMUN

Mean 4,893 S.E. Mean 127
5td Dev 3.111 Variance 9.681
Rurtosis -1.297 S.E. Kurt .199
Skewness .199 S5.E. Skew " .100
Range 9.000 Minimum 1.000
Maximum 10.000 Sum 2936.000
vValid Observations - 600 Missing Ohservations - 0
Number of Valid Observations (Listwise) = 600.00

variable V53 PRES. CANDIDATO IDEAL

Mean 4,800 S.E. Mean . 121
5td Dev 2.954 . Variance 8.728
Kurtosis -1.183 S.E. Kurt .199
Skewness 217 S.E. Skew .100
Range 9.000 Minimum 1.000
Maximum 10.000 Sum 2880.000
valid Observations - 600 Missing Observations - a
Number of Valid Observations (Listwise) = 600,00

Variable V54 50L. PRES. EMPLEO

Mean 6.030 S.E. Mean .142
Std Dev 3.468 . Variance _ 12.029
Kurtosis -1.541 Lo e - = 8 ,B. Rurt oo . +.199
Skewness ~-.155 ) 5.E. Skew. . .100
Range 9,000 _ Minimum - 1.000
Maximum 10.000 : . Sum - 3618.000
Valid Observations - 600 Missing Observations - 0
Number of Valid Observations (Listwise) = . 600.00

.{:139 S



Variable V55 * soL. PRES. CONTAM. A.

Mean 5.998 S.E. Mean .149
sStd pev 3.648 Variance 13.311
Kurtosis ~-1.711 S.E. Kurt : .199
Skewness -.119 S.E. Skew ..100
Range 9.000 Minimum 1.000
Maximum 10.000 Sum 3599.000
Valid Observations - 600 Miszing Observations - - 0
Number of Valid Observations (Listwise) =

Variable V5§ SC0L.. PRES. VIVIENDA

Mean 5.857 5.E. Mean 143
sStd Dev 3.510 Variance 12.323
Kurtosis -1.610 S.E. Kurt .199
Skewness -.049 S.E. Skew <100
Range 9.000 Minimum 1.000
Maximum 10.000 Sum 3514.000
Valid Observations - 600 Missing Observations - 0
Number of Valid Observations (Listwise) =

Variable V57 SCL. PRES. SEG. PUBL.

Mean 5.932 S.E. Mean .147
Std Dev 3.602 Variance 12.972
Rurtosis -1.668 S.E. Kurt - .199
Skewness -. 097 S5.E. Skew .100
Range 2.000 Minimum 1.000
Maximum 10.000 Sum 3559;000
Valid Observations - G600 Missing Observations - Q_IOfnf
Number of Valid Observations  {(Listwise) =

Variable VS8 P. SEN. MEJOR POQLIT.

Mean 7.800 S.E. Mean .131
Std Dev 3.204 variance 10.267.
Kurtosis -.484 S.E. Kurt ~+199
Skewness ~1.062 5.E. Skew . +3100
Range 9.000 Minimum ©1.000
Maximum 10.000 sum 4680.000
valid Obserxvations - 600 Missing Observations - = 0

Number of Valid Observations (Listwise) =
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Variable V59

Mean 7.770
sStd Dev 3.244
Kurtosis -.503
Skewness -1.085
Range 9,000
Maximum 10.000

valid Observations -

Number of Valid Observations (Listwise) =

Variable V&0

Mean 7.943
std Dev 3.009
Kurtosis -.169
SKewness -1.140
Range 9.000
Maximum 10.000

Vvalid Observations -

Number of Valid Observations (Listwise) =

Variable V6l

Mean 8.020
Std Dev 3.060
Kurtosis .019
Skewness -1.251
Range 9.000
Maximum 10.000

Valid observations -

Number of Valid Observations (Listwise) =

Variable V62

Mean 7.850
std Dev 3.238
Kurtosis -.330
Skewness -1.143
Range 9.000
Maximum 10.000

valid Observations -

Number of Valid Observations (Listwise) =

600

600

600

600

SEN. MEJOR TECN.

5.E. Mean
Variance
S.E. Kurt
S.E. SkKew
Minimum
sSum

Missing Observations

600.00

SEN. ARRAIGO POPUL.

S.E. Mean
Variance
S.E. Kurt
S.E. Skew
Minimum
Sum

Missing Observations

600.00

SEN. C/SIMPATIA

S.E. Mean
vVariance
5.E. Kurt
S.E. Skew
Minimum
Sum

Missing Observations

600.00

SEN. C/SENT. COMUN

S.E. Mean
Variance
‘S.E. Kurt
S.E. Skew
Minimum
sSum

Missing Observations

600.00

141

.132
10.521

. 199
.100-
1.000
4662.000

- 0

<123
9.055
.199
.100
1.000
4766.000

- 0

.125
9.365
.199
.100
1.000
4.812

- __'p-

132

T 104820
S 199

w100
1.000

.4710.000



variable V63

Mean 7.815

S.E. Mean .130
Std Dev 3.195 Variance 10.211
Rurtosis -.377 S.E. Kurt .199
Skewness -1.099 S.E. Skew .100
Range 9.000 Minimum 1.000
Maximum 10.000 Sum 4689.000
Valid Observations — 600 Missing Observations - 0
Number of Valid Observations (Listwise) =
Variable V&4 SOL. SEN. EMPLEO
Mean 8.310 5.E. Mean .122
Std Dev 2.994 Variance 8.966
Kurtosis .704 S.E. Kurt -199
Skewness ~1.518 S.E. Skew .100
Range 9.000 Minimum 1.000
Max imum 10.000 Sum 4986.000
Valid Observations - 600 Missing Observations - (v}
Number of Valid Observations (Listwise) =
Variable V65 SOL. SEN. CONTAM. A.
Mean 8.403 S.E. Mean .120
Std Dev 2.940 variance 8.642
Kurtosis . 995 S.E. Kurt .199
Skewness -1.616 S.E. Skew .100
Range 9.000 Minimum 1.000
Maximum 10.000 Sum 5042.000
Valid Observations = 600 Missing Observations - o
Number of valid Observations (Listwise) =
Variable V66 SO. SEN. VIVIENDA
Mean 8.318 ' S.E. Mean V123
Std Dev 3.001 Variance -9.005
Kurtosis -710 S.E. Kurt ©-vl99
Skewness -1.525 T U5 LE. - SKkewW S e1000
Range 9.000 Minimum. 100060
Maximum 10.000 . suam _ 74991, 000
Valid Cbservations - 600 'MiSSingrbbserﬁatiqﬁs'—"3-"0_'
Number of Valid Observations (Listwise) = fﬁﬁoo;oof' '

SEN. CANDIDATO IDEAL
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Variable V&7

Mean 8.310
S5td Dev 3.034
Kurtosis .706
Skewness -1.532
Range 9.000
Maximum 10.000

valid Observations -

Number of Valid Observations (Listwise) =

vVariable V&8

Mean 7.817

Std Dev 3.302

Kurtosis -. 487
. Skewness . -1.104

Range 9,000

Maximum 10.000

",

SOL. SEN. SEG. PUBL.

600

P. DIP.

/

r

S.E. Mean
Variance
S5.E. Kurt
S.E. Skew
Minimum
Sum

Missing Observations

600.00

MEJCR POLIT.

5.E. Mean
Variance
S.E. Kurt
S.E. Skew
Minimum
Sum

valid Obser¢htisiialz/// 600 Missing Observations

Number of Valid Observations (Listwise) =

Vvariable V&9

Mean 7.807
5td Dev 3.334
Kurtosis -.505
Skewness -1.103
Range 9.000
Maximum 10.000

Valid observations -

Number of Valid Observations (Listwise) =

P. DIP.

600

600.00

MEJOR TECHN.

S.E. Mean
Variance
S.E. Kurt
S.E. Skew
Minimum
Sum

Missing Observations

600.00

DIP. ARRAIGO FPOPUL.

Variable V70

Mean 7.842
Std Dev 3.248
Kurtosis -.433
SKewness -1.109
Range 9.000
Maximum 10.000

Valid Cbkservations -

Number of Valid Observations (Listwise) =

600

S.E. Mean
Variance

S.E. Kurt
S.E. Skew
Minimuam -
Sum

Missing Observatiohs

143 -

600.00

.124
S.203
.199
.100
1.000
4986 .000

- 0

. 135
10.901
.199
.100
1.000
4690.000

- 0

.136
11.114

- 199
.100
1.000
4684 .000

|
=]

.133
10.548
- .198"

Cmrr007 T

11,0007 -
4705.000.



Variable V71 DIP. C/SIMPATIA

Mean ' 8.033 S.E. Mean .129
5td Dev 3.159 Variance 9.979
Kurtosis .013 S.E. Kurt .199
Skewness -1.292 S.E. Skew .100
Range 9.000 Minimum 1.000
Maximum 10,000 : Sum 4820.000
valid Observations - 600 Missing Observations - o
Number of Vvalid Observations (Listwise) = 600.00

Variable Vv72 DIP. C/SENT. COMUN

Mean 7.905 S.E. Mean 133
std Dav 3,253 Variance 10.580
Kurtosis .273 S.E. Kurt .199
Skewness -1.185 S5.E. Skew .100
Range 9.000 Minimum 1.000
Maximum 10.000 Sum 4743.000
Valid Observations - 600 Missing Observations - B
Number of valid Observations (Listwise) = 600.00

variable V73 DIP. CANDIDATO IDEAL

Mean 7.912 S.E. Mean ' © o .132
5td Dev 3.240 Variance 10.495
Kurtosis -.312 S.E. Kurt +199
Skewness -1.171 S.E. Skew ©.100.
Range 9.000 Minimum 1.000
Max imum 10.000 sum 4747.000
valid Observations - 600 Missing Observations - 0
Number of Vvalid observations (Listwise) = 600.00
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Variable vVv74

Mean 8.462
Std Dev 2.886
Kurtosis 1.386
Skeuwness -1.727
Range 9,000
Maximum 10.000

Vvalid Observations -

SOL. DIP. EMPLEO

Number of Valid Observations (Listwise) =

Variable V75

Mean B8.468
Std Dev 2.910
Kurtosis 1.312
SKewness -1.722
Range 9.000
Maxinmum 10.000

Valid Observations -

Number of Valid Observations (Listwise) =

Variable V76

Mean 8.445 -
Std Dev 2.905
Kurtosis 1.227
Skewness -1.688
Range 9.000
Maximum

10.000

valid Observations -

Number of Valid Observations {(Listwise) =

Variable V77

Mean 8.467-
std Dev 2.880
Kurtoeosis 1.348
Skewness -1.717
Rande o.000
Maximum 10.000

valid Observations -

S.E. Mean .118
vVariance 8.329
S.E. Kurt «199
S5.E. Skew . 100
Minimum 1.000
Sum 5077.000
600 Missing Observations - _ 0
SOL. DIP. CONTAM. A.
-§.,E. Mean .119
Variance - 8.466
"S5.E. Kurt -199
S.E. Skew .100
Minimum 1.000
Sum 5081.000
600 Missing Observations - 0
SOL. DIP, VIVIENDA
S.E. Mean .119
Variance 8.441 ..
S5.E. Kurt . 199
S.E. Skew )
Minimum : . .'1L.000
sum ~ 5067.000
600 _Miséing observationsﬁ¥~b4 '}On.-
SOL. DIP. SEG. PUBL. _
7 ' ;;QSEE._Mean S .118
" Variance oo B.296
"SLE, Kurt .199
. S.E. Skew .100
< Minimum 1.000
. sum- 5080.000
. 600 Missing Observations - 0

Number of Valid Observations (Listwise) =
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Variable V78 P. ASAM. MEJOR POLIT.

Mean 8.292 S.E. Mean 126
std Dev 3.087 Variance 9,529
Kurtosis .514 S.E. Kurt . 199
Skewness -1.485 S.E. Skew <100 -
Range 9.000 Minimum 1.000
Maximum 10.000 Sum 4975.000
valid Observations - 600 Missing Observations - o
Number of valid Observations (Listwise) =

Variable V79 P. ASAM. MEJOR TECN.

Mean 8.290 S.E. Mean 126
std Dev 3.079 Variance 9.482 .
Kurtosis .532 S.E. Kurt ~ 199
Skewness -1.488 S.E. Skew ~.100- -
Range 9,000 Minimum 1.000.
Maximum 10.000 Sum 4974.000
Valid Observations - 600 Missing Observations - " 07
Number of vValid Observations {Listwise) = -
vVariable V80 ASAM. ARRAIGO POPUL. _
Mean 8.273 S.E. Mean .125
std Dev 3.051 Variance 9.311
Kurtosis -533 5.E. Kurt .199
Skewness -1.475 S,E. Skew .100
Range 9.000 Minimum l1.000
Maximum 10.000 Sum 4964.000
Valid oObservations - 600 Missing Observations - 0
Numbeyr of Valid Observations (Listwise) =

Variable V81 ASAM. C/SIMPATIA

Mean 8.377 S.E. Mean Sl le 220
Std Dev 2.983 Variance '8.896
Kurtosis .B65 S.E. Kurt - +199
Skewness -1.583 S.E. Skew . +100
Range 9,000 Minimum -1.000 .
Maximum 10.000 Sum 5026.000
Valid cbservations - 600 Missing Observations - . 0

Number of Valid Observations (Listwise) = 600.00
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Variabkle v82 ASAM. C/SENT. COMUN

Mean 8.188 : .. . 8.E. Mean .130
Std Dev 3.175 : * Variance 10.080
Kurtosis . 299 ' S.E. Kurt _ =199 .
Skevwness =-1.418 : : S.E. Skew . 100
Range 9.000 ' Minimum _ 1.000
Maximum 10.000 Sum - 4913.000
Valid Observations - 600 Missing Observations - 0
Number of Valid Observations (Listwise) = 600.00

Variable V33 ASAM. CANDIDATO IDEAL

Mean B.208 S.E. Mean .128
std Dev 3.135 Variance 9,828
Kurtosis .349 S.E. Kurt . 199
Skewness -1.427 S.E. Skew .100
Range 9.000 Minimum 1.000
Maximum 10.000 Sum 4925.000
valid Observations - 600 Missing Observations - 0
Number of vValid Observations (Listwise) = 600.00

Variable VB4 SCL. ASAM. EMPLEOCO

Mean 8.738 S.E. Mean «110
sStd Dev 2.697 Variance ' 7.275
Kurtosis 2.626 S.E. Kurt . .199
Skewness ~-2.040 5.E. Skew S.100
Range 9.000 Minimum . S 1.0000.0 1

Maximum 10.000 Sum 5243.000

valid Observations - 600 Missing Observations -

Number of Valid Observations (Listwise) = GOD.OO‘,:
variable V85 SOL. SAM. CONTAM. A. :

Mean 8.750 ' §.E. Mean - -  © .,111
Std Dev 2.715 - Variance - - - - 7,370
Kurtosis 2.650 ' S.E. Kurt T .199
Skewness -2.061 - 8.E. Skew ) . 100
Range 9.000 Minimum 1.000
Maximum 10.000 Sum 5250.000
valid Observations - ‘600 - Missing Observations = y]
Number of Valid Observations (Listwise) = 600.00
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Variable V86 S0L. ASAM. VIVIENDA

Mean 8.767 S.E. Mean .109
Std Dev 2.665 Variance 7.101
Kurtosis 2.816 5.E. Kurt .199
Skewness -2.083 S.E. Skew .100
-Range 9.000 Minimum 1.000
Maximum 10.000 Sum 5260.000
Valid Observations - GO0 Missing Observations - 0
Number of Valid Cbservations (Listwise) =

Variable V87 S0L. ASAM. SEG. PUBL.

Mean 8.677 S.E. Mean .114
Std Dev 2.782 Variance 7.738
Kurtosis 2.195 S.E. Kurt .199
Skewness -1.952 S.E. Skew 100
Range 9.00Q0 Minimum 1.000
Maximum 10.000 Sum " 5206.000.
Valid Observations - 600

Missing Observations —. . 0

148



1.~

3.~

4.-

63—
7.-

8.—

10.~-
11.-
1z2. -~
13.-
14.-
15.-

16.-
17.-

18.-
18.-
20.~-
21.-
22.-
23.-
24.-

25.-
26,

27.-
28, -

BIBLIOGRAFIA:

ACOSTA AGUIRRE FRANCISCO, Mercadotecnia Social, ECASA,
1984.

ALDUCIN AVITIA ENRIQUE, II Encuesta scobre los Valores de
los Mexicanos. Banco Nacional de Mexico, 1987.

BORRAS LEOPOLDO, El Futurismo Presidencial, Nueva
Comunicacién, 1987.

COLEGIO NACIONAL DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRACION
PUBLICA, Elecciones 1988 ;dque paso?, DIANA, 1988.
COMISION FEDERAL ELECTORAL, Gaceta informativa tomo IX,
1982,

DIAZ GUERRERC ROGELIO, Psicologia del Mexicano.
TRILILAS, 1986.

DOUNS ANTCONY, An Ecconowmic Theory of Democracy, USA,
1957.

FISHBURN PETER ¢, The Theory of Social Choice, USA.
1973,

GONZALEZ CASANOVA PABLO, (coord.), Las elecciones en
México, Siglo XXI, 198B5.

GRANADOS CHAPA MIGUEL A, Votar, ¢spara qué?, OQCEANO,
1985,

HUERTA PSIHAS ELIAS, La Nueva Democracia Mexicana, AMDE,
1988.

HULBERT JAMES, Mercadotecnia, Mc. GRAW HILL, 1988.

TEPES, Perfiles del Programa de Gobierno, 1988,
INSTITUTO DE INVESTIGACIONES SOCIALES, UNAM. Las
elecciones en Meéxico, Siglo XXI, 1985.

KOTLER PHILIP, Strategies for Introducing Marketing.
JOURNAL of MARKETING, Vol. 33, 1970.

KOTLER PHILIP, Mercadotecnia, PRINCE-HALL, 1981.
LABASTIDA HORACIO, Reforma ¥ Republica Restaurada 1823~
i877, BANCO INTERNACIONAL, 1987.

IAZER & XELEY, Social Marketing: Perspectives and view
points, HOMWOOD III, 1970.

LOARESA S. ¥ SEGOVIA RAFAEL, lLa Vida Politica Mexicana en
la Crisis, COLEGIC DE MEXICO, 1987.

LOPEZ MORENO JAVIER, Las Elecciones de Ayer ¥y Hoy,
COSTA-AMIC, 1987. o
MENDEZ RAMIREZ IGNACIO, El Protocolo de - la
Investigacion, TRILLAS, 1984.

MORA TAVARES GUILLERMO, La Propuesta del Cambio, DIANA,
1988. ) :

NAGHI  NAMAKFOROOSH MOHAMMAD, Mercadotecnia Social, - .

LIMUSA, 1983.

NAGHI NAMAKFOROOSH MOHAMMAD, Mercadotecnia Electoral,
LIMUSA, 1984. :
PRIDE WILLIAM, Marketing, INTERAMERICANA, 1985.

RAMIREZ JACOME GILBERTO, La Clase Politica Mexicana,
EDAMEX, 1987. :
SCHWARTS GEORGE, Teoria de Marketing, NUEVA LABOR. 1969.
SCHEAFFER, MENDENHALL, oTT, Elementos de Muestreo,
Iberocamericana, 1987. i

149



	Portada
	Índice
	1. Introducción
	2. Antecedentes Teóricos
	3. Objetivo de la Investigación
	4. Análisis de Resultados
	5. Conclusiones
	6. Recomendaciones
	7. Anexos
	8. Bibliografía



