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Resumen

El objetivo de esta investigacion es el disefio de estrategias de promocién de marketing
politico para el Presidente Municipal de la Ciudad de Acayucan, de tal manera que le
permita seguir posicionando su imagen con la intensién de futuras contiendas electorales,
en este trabajo solo se presenta algunos elementos como: el planteamiento del problema,
justificacién, una parte de la metodologia utilizada, la fundamentacién tedrica y el disefio
de los instrumentos de recoleccién de informacién que son exclusivos para este trabajo.
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. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A lo largo de la vida politica, el marketing ha representado un papel muy importante para
cada candidato que busca ganar una contienda electoral. Las estrategias de marketing
politico han ido mejorando durante los Gltimos afos, apoyando a los contendientes para
su campana y colocandolos en los primeros puestos de popularidad.

Dentro de laimagen que maneja cada persona politica existe lamezcla de promocién, dentro
de la mezcla de promocién se encuentran los elementos necesarios para complementar la
imagen de cualquier candidato politico.

En México y en el mundo no es importante conocer verdaderamente al candidato, sino
la imagen que este proyecte hacia el publico, gracias al marketing politico. Sin embargo
no todos los partidos logran proyectar la mejor versidon de su candidato hacia el publico,
siendo algunos partidos los lideres en identificarse con cierto segmento.

En la ciudad de Acayucan en el estado de Veracruz, la sociedad se encontraba inmersa
en un gobierno repetitivo en el que gobernaba un solo partido politico, llega entonces
un candidato que logra identificarse con la poblacién generando empatia, con un partido
politico nuevo en el estado, que lo hace ganador de las elecciones a presidente municipal.
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Es importante establecer elementos de promocién de mercadotecnia politica para el
presidente de Acayucan, Ver., para lograr un mayor acercamiento con la poblacién, que
se vea reflejado el fruto de su trabajo y que se destaque su labor como gobernante, para
que logre colocarse en el gusto del publico, y le sirva como plataforma para futuras
participaciones politicas de eleccién ciudadana.

Para ello existen factores promocionales a tomar en cuenta, como: el fisico, el carisma, la
sensibilidad o el que parezca ser el mas preparado es gracias al marketing politico el que
llega a posicionarse. La opinién de los ciudadanos es importante sobre su representante,
debido a que no solo es su imagen en particular la que representa, sino también la de su
partido politico.

Hoy en dia los candidatos que aspiran a algun puesto politico utilizan la mercadotecnia con
el fin de atraer mas a la sociedad y agradarlos. Por ello se pretenden aplicar ciertas técnicas
de marketing politico sobre el presidente Marcos Martinez para que logre proyectarse de
forma positiva.

Por lo tanto, el presente planteamiento del problema lleva a realizar la siguiente pregunta
de investigacion:

Hipotesis y Variables

Hipotesis alterna

La implementacién de estrategias de promocién de marketing politico llevara al presidente
Municipal de Acayucan, Ver., a mantener una imagen e identidad positiva en la mente de
los ciudadanos votantes, para futuras contiendas electorales

Hipotesis nula

La implementacién de estrategias de promocién marketing politico no llevara al presidente
Municipal de Acayucan, Ver., a mantener una imagen e identidad positiva en la mente de
los ciudadanos para futuras contiendas electorales

Unidades de analisis
Objeto: El presidente municipal de Acayucan, Veracruz.
Sujeto: Ciudadanos mayores de 18 afos.

Variable dependiente
La implementacién de estrategias de promocidn para el presidente de Acayucan, Ver., Ing.
Marcos Martinez Amador.

Variable independiente
Generar una imagen positiva en la mente de los ciudadanos de Acayucan, Ver para futuras
contiendas electorales
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Il. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

En una sociedad inmersa en la publicidad y la imagen, es importante siempre destacar en
un gobernante una apariencia impecable y sencilla, con la cual se pueda simpatizar con
la comunidad. Si bien es cierto que un partido politico siempre logra llegar a la sociedad
por medio de propaganda y difusidn, es importante también mantener buena imagen y
un posicionamiento positivo en la mente de los ciudadanos, no solo para cualquier otra
aspiracién politica que se desee alcanzar, también para destacar al partido politico que
se representa y lograr agradar mediante la realizacién de su trabajo, que es para lo que
finalmente el representante es elegido.

Mediante técnicas de mercadotecnia politica, se logran destacar todos los factores
importantes y satisfactorios que alcanzan los representantes durante su gobierno, por
ellos es considerable mejorar la imagen publica del gobernante de Acayucan, ver. Con la
finalidad de destacar los beneficios que tiene su gobierno y alcanzar una imagen positiva
que logre una identificaciéon con la poblacién para posteriormente postularse a una
candidatura para la diputacién local de dicho municipio.

Ademas de lo descrito anteriormente, esta investigacién aportara los siguientes beneficios:
El aporte del estudio de investigacién en al dmbito social pretende ser base para mejorar
la imagen de un candidato que apoya a la comunidad, mejorar el marketing politico y la
relacién entre pueblo-gobernante.

Al mejorar la imagen del candidato se tiene mayor relacién entre la sociedad y el gobierno,
que trabajan en conjunto y se apoyan mutuamente, mejorando empleos y la ciudad,
consecuentemente la economia.

El tesista pretende realizar un aporte académico por medio de estrategias de marketing
politico que pueden servir como referencia mas adelante en la universidad de Xalapa, asi
como también, aplicar sus conocimientos sobre mercadotecnia.

El presente trabajo de investigacién servird para concluir sus estudios académicos y
obtener su titulo universitario, también contribuird como parte de su realizacién personal.

lll. METODOLOGIA

Enfoque Metodolégico

Enfoque primordialmente cuantitativo

El enfoque cuantitativo en las ciencias sociales se origina fundamentalmente en la obra
de Augusto Comte (1798-1857) y Emilio Durkheim (1858-1917) dentro de la corriente de
pensamiento llamada positivismo. (Hernandez et, at., 2010).

Ellos plantearon que el estudio sobre los fenémenos sociales requiere ser cientifico, es
decir, susceptible a la aplicaciéon del mismo método utilizado con éxito en las ciencias
naturales. Tales autores sostenian que todas las cosas o fenédmenos que estudiaban las
ciencias eran medibles (Hernandez et, at., 2010).
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La metodologia cuantitativa es aquella la cual permite examinar los datos de manera
numérica, especialmente en el campo de la estadistica. Para su existencia se requiere la
existencia de una relacién cuya naturaleza sea lineal entre los elementos del problema de
investigacion.

Es decir, que haya claridad entre los componentes del problema de investigacion los
cuales conforman el problema, que sea posible definirlo, limitarlos y saber exactamente
donde se inicia el problema, en cual direccién va y qué tipo de incidencia existe entre
sus elementos. Los elementos constituidos por un problema de tipo lineal se denominan
variables, relacidn entre variables y unidad de analisis (McMillan y Schumacher, 2005).
Tipo de investigacion

La finalidad de la investigacion: Aplicada

La contribucién a solucionar con el trabajo de investigacién implica la mejoria en la imagen
delalcalde de Acayucan, Veracruz. Mediante nuevas técnicas de marketing politico aplicadas
actualmente con éxito, tomando en cuenta el posicionamiento que han generado en otros
gobernantes. Sera una investigacion de tipo aplicado porque no solo se quedara en el nivel
tedrico sino que se dirigird a la realidad concreta, como se mencioné a proponer una serie
de estrategias del marketing politico para el alcalde de Acayucan. Al finalizar solo se hara
una breve sugerencia con respecto al tema de estudio para quienes en un futuro desearén
retomar el tema y darle otro enfoque metodolégico. Cabe mencionar que la presente
investigacion no compromete ningun tipo de solucién a la problematica estudiada.

Las fuentes de informacién:

Documental
Recaudacién de informacion mediante textos, revistas, grabaciones de audio y de video,
prensa, internet y libros.

De campo

Investigacion en el lugar donde se encuentran las unidades de analisis.

El lugar donde el estudio de campo es llevado a cabo: ‘In situ’. En el lugar mismo donde
el fenémeno tiene lugar.

El control que se tendra sobre las variables de la Investigacién: No experimental
Referida a la observaciéon de la situaciéon una vez ocurrido el fenémeno. No existe
manipulacién de variables.

El disefio serd no experimental descriptivo transversal pues no existe ningun tipo de
interés por manipular variables; por tanto solo se observarad el fenémeno tal como se
da en el contexto natural para posteriormente ser analizado. Y asi también los datos
recolectados seran producto de un solo momento de aplicacién de instrumentos (McMillan
y Schumacher, 2005).

Corte del estudio transversal
Es el estudio disefiado para medir la prevalencia de una exposicién y/o resultado en una
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poblacién definida y en un punto especifico de tiempo. Describe la frecuencia de una
exposicion(s) o resultado(s) en una poblacién definida. (Garcia, 2004).

Alcance del estudio descriptivo

El estudio descriptivo de acuerdo con (Danhke (1989) en Hernandez, Fernandez y Baptista,
2010) busca representar las propiedades y caracteristicas de personas, grupos, procesos o
cualquier otro fendmeno que se somete a un anélisis

Es decir, en un estudio de este tipo se selecciona una muestra o datos y se mide o en todo
caso de recolecta la informacién y asi narrar lo que se investiga.

Para desarrollar este tipo de estudio es necesario dividir por etapas la investigacién, a
continuacién se describen: (Garcia, 2004).
a) Identificar la poblacién de estudio.
b) Definir la muestra si es necesario.
c) Definir los objetivos del estudio.
d) Definir el fenédmeno en estudio.
e) Definir las variables del estudio, asi como las categorias y escalas de medida de
dichas variables.
f) Seleccionar las fuentes de informacién que se van a utilizar para recoger
informacidn sobre esas variables.
g) Identificar los indicadores y exponerlos

Poblacion
En ecologia humana y demografia, conjunto de personas en una unidad geogréfica,
territorial, administrativa, politica, urbana o rural.

Un grupo de individuos de una especie que ocupan una extensién espacial bien definida,
independientemente de otras poblaciones de la misma especie. Pueden producirse
dispersiones aleatorias e inmigraciones dirigidas debidas a actividades estacionales o
reproductivas.

Conjunto de individuos de la misma especie que conviven en un mismo lugar y tiempo. Sus
rasgos principales son: su nicho, tamafo, crecimiento, competitividad, etc.

1. Ciudadanos mayores de 18 afios en Acayucan, Veracruz, con una poblacién en un
total de 287,067, segun datos estadisticos del (INEGI, 2010).

2. Entrevista al presidente de Acayucan, Ver., al Ing. Marco Antonio Martinez Amador.
Procedimiento de muestreo

Tipo de muestreo

Hernandez et al., (2010), sefalan dos tipos de muestras: muestra probabilistica y muestra
no probabilistica o dirigida. La muestra probabilistica, que es un subgrupo de la poblacién
en el que todos los elementos de esta tienen la misma posibilidad de ser elegidos.
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La muestra no probabilistica o dirigida que es un subgrupo de la poblacién en la que la
eleccién de los elementos no depende de la probabilidad sino de las caracteristicas de la
investigacion. Este estudio utiliza una muestra no probabilistica.

Muestreo Probabilistico

Para esta investigacion se aplicard un muestreo probabilistico, con una poblacién finita
que esta definida de acuerdo al Gltimo censo aplicado por el INEGI en el afio 2010.

Se aplica una férmula cuando las poblaciones son demasiados amplias (finitas) y no se
puede seleccionar a un grupo en forma conveniente, dicha férmula es la siguiente, tomada
de (Levin y Rubin, 2004).

Zreprgs N

‘rll= ] ]
EAN-1)+Z " p=*g

Dénde:

n = muestra

Z = nivel de confianza deseado

p = probabilidad de que ocurra el evento

g = probabilidad de que no ocurra el evento
N = tamano de la poblacién

E = margen de error estandar

Sustituyendo:

n = muestra

Z = nivel de confianza deseado (90 %)

p = probabilidad de que ocurra el evento (50%)

g = probabilidad de que no ocurra el evento (50%)
N = tamano de la poblacién (287,067)

E = margen de error estandar (8%)

Poblacion de Acayucan

Total habitantes 83,817

Para el INEGI la media estatal de poblacién por rango de edad sefiala que los habitantes
que tienes entre 15-64 anos equivalen al 63.5% de la poblacién de cada municipio y de
7.3% para las personas mayores de 65 afios por lo tanto se puede obtener una muestra
de la poblacién total, si sumamos los anteriores porcentajes tenemos un 70.8%, como se
pudo obtener un nimero de poblacién mayores de 18 afios se decidié por dos opciones.

a) Tomar del nimero de la poblacién ese 70.8% por lo tanto el resultado es 59342
muestra

b) Para el INE la media nacional por municipio de poblacién mayor de edad (edad
votante) es del 71.83% si tomamos este resultado la poblacién motivo de estudio
es de 60205.75 muestra.

90



Aplicando a la férmula ambos datos tenemos

a) N= (1.64)2 (.5)(.50) 59342
(.08)2 (59342-1) + (1.64)2 (.50) (.50)

N= 104.87 aproximadamente 105 unidades de anélisis

Técnica e instrumentos
Para el presente trabajo de investigacion se planea realizar la encuesta y entrevista como
técnicas y como instrumentos el cuestionario y la guia de entrevista.

Una encuesta es un procedimiento de investigacion, dentro de los disefios de investigacion
descriptivos (no experimentales) en el que el investigador busca recopilar datos por medio
de un cuestionario previamente disefiado o una entrevista a alguien, sin modificar el
entorno ni el fenémeno donde se recoge la informacién ya sea para entregarlo en forma
de triptico, gréfica o tabla.

Los datos se obtienen realizando un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una
muestra representativa o al conjunto total de la poblacién estadistica en estudio, integrada
a menudo por personas, empresas o entes institucionales, con el fin de conocer estados
de opinidn, ideas, caracteristicas o hechos especificos. (Hernandez, et al, 2010).

Un cuestionario es un instrumento de investigacién que consiste en una serie de preguntas
y otras indicaciones con el propésito de obtener informacién de los consultados. Aunque a
menudo estan disefiados para poder realizar un anélisis estadistico de las respuestas, no es
siempre asi. El cuestionario es un documento formado por un conjunto de preguntas que
deben estar redactadas de forma coherente, y organizadas, secuenciadas y estructuradas
de acuerdo con una determinada planificacién, con el fin de que sus respuestas nos puedan
ofrecer toda la informacién, (Hernandez, et al, 2010).

IV. FUNDAMENTACION TEORICA
MERCADOTECNIA

Muchas personas creen que el marketing o mercadotecnia es sinénimo de ventas
personales. Otros piensan que es equivalente a las ventas personales y la publicidad.
Otros mas suponen que tiene algo que ver con la disponibilidad de articulos en las tiendas,
el disefio de exhibiciones y el mantenimiento de inventarios de productos para ventas
futuras. En realidad, el marketing incluye todas estas actividades y otras mas. Marketing
es el proceso de planear y ejecutar la concepcidn, precios, promociones y distribucién de
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan las metas individuales y de
la empresa. (Fischer y Espejo, 2011:6)

El marketing tiene dos facetas: la primera es una filosofia, una actitud, perspectiva u

orientacion administrativa que pone énfasis en la satisfaccion del cliente. La segunda
consiste en que el marketing es una serie de actividades que se utilizan para implantar
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esta filosofia. La definicién de la American Marketing Association (2009), abarca ambos
puntos de vista: “el marketing es el proceso de planeacién y ejecucién del concepto,
establecimiento de precios, promocién y distribucién de ideas, bienes y servicios para
crear intercambios que satisfagan las metas individuales y las de la empresa”.

Asi, la mercadotecnia como disciplina, se ha caracterizado por ser visualizada y definida
desde diferentes 6pticas. Segun Philip Kotler (2002:5) “la mercadotecnia es un proceso
social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes.”

Por otra parte, Stanton, Etzel y Walker (2007:9) la definen como “un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades,
asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados metas, a fin de lograr los
objetivos de la organizacion.”

Finalmente, Laura Fischer y Jorge Espejo (2011:5) la conciben como “una orientacién
administrativa que sostiene que la tarea clave de la organizacién es determinar las
necesidades, deseos y valores de un mercado de meta, a fin de adaptar la organizacién al
suministro de las satisfacciones que se desean, de un modo mas eficiente y adecuado que
sus competidores.”

La mercadotecnia se basa en detectar necesidades en las personas y asi crear y promocionar
productos para cada segmento de mercado. El marketing se encarga de posicionar las
marcas en la mente de los consumidores, no solo para que la recuerden sino también para
que consuman los productos, sin duda es una herramienta indispensable hoy en dia.

Importancia de la Mercadotecnia

La mercadotecnia es una disciplina indispensable para el crecimiento y competencia de
las organizaciones, tanto privadas, publicas, comerciales, industriales o de servicios. Su
importancia estriba en que a través de su aplicacién se identifica, atiende y conserva el
mercado.

En la actualidad las empresas reconocen que no pueden atraer a los todos los compradores
del mercado, o al menos no en la misma forma.

Los compradores son demasiado numerosos, estan ampliamente distribuidos, y tienen
necesidades y practicas de compra muy distintas. Ademas, las propias empresas varian
mucho en su capacidad para atender a distintos segmentos del mercado.

Por eso, una empresa debe identificar las partes del mercado a las que podria servir mejor,
y de las cuales obtener mayores utilidades; necesita disefiar estrategias para desarrollar
las relaciones adecuadas con los clientes correctos. (Kotler y Armstrong, 2007).

La segmentacién del mercado se orienta a los clientes y, por lo tanto, es congruente con
el concepto de marketing. Al sementar un mercado, primero identificamos los deseos de
los clientes en un submercado y entonces decidimos si es practico crear una mezcla de

marketing para satisfacer tales deseos.
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Funciones de la mercadotecnia

Asi como en el proceso administrativo se identifican una serie de funciones como la
planeacioén, la organizacién, la integracién, la direccién y el control, en mercadotecnia se
asocian con las que se denominan funciones directivas, y son: tomado de Cano (2000: 68)

* La delineacién del mercado. Se refiere a la determinacién de los compradores
(potenciales, actuales y nucleares) y las caracteristicas que los identifican.

e La motivacién de la compra. Es el avallo de las fuerzas directas e indirectas que
sustentan, invaden e influencian la conducta de compra.

* El ajuste del producto. Comprende aquellas actividades en que la organizacién se
ha comprometido para adaptar el producto al mercado en el cual dicho producto
ha de comprarse y consumirse.

* La distribucién fisica. Se ocupa del movimiento real de las mercancias desde la
etapa de la produccién hasta las etapas del consumo.

® Las comunicaciones. Transmisién de informacién y mensajes entre el vendedor
y el comprador, con el fin de crear el ambiente de accién mas favorable para el
vendedor en el mercado.

e La transaccion. Aquellas actividades que han de realizarse entre el momento en
que se llega a un acuerdo por parte del vendedor y el comprador, y el momento en
que el nuevo propietario acepta la custodia del producto.

* La pos transaccion. Consiste en las actividades que corroboran la satisfaccion
del producto en el uso y las actividades ulteriores de sostén, que proporcionan
la retroalimentacién necesaria para el desempefio eficaz de las operaciones de
mercadotecnia en una base continua.

Por otra parte, Fischer y Espejo (2011), destacan que seis funciones proporcionan, en
conjunto, el proceso sistematico de la mercadotecnia: para el fabricante es preciso
conocer a los consumidores y sus necesidades (1) antes de desarrollar un producto (2). La
distribucién (3) sigue al desarrollo del producto, ya que no es posible trasladar el articulo
antes que éste exista. La promocién (4) debe seguir a la distribucién, porque si no es asi,
se creard una demanda cuando aln no se dispone del producto. La venta (5) impulsa a los
consumidores a efectuar el intercambio, y la posventa (6) asegura su satisfaccién. Como se
ve, es necesario que las funciones de la mercadotecnia lleven una secuencia.

Cabe senalar que el éxito de la mercadotecnia requiere del buen manejo de estas seis
funciones a través de la planeacién, organizacién, integracién, direccién y control, es decir,
de la administraciéon de la mercadotecnia.

Al dirigir programas de marketing para los segmentos de mercado individuales, las
compaiias pueden realizar un mejor trabajo de marketing y aprovechar mejor estos
recursos. El enfoque es especialmente importante para una empresa pequefa que posee
o cuenta con recursos limitados.

Esta empresa podria competir eficazmente en uno o dos segmentos pequefos del mercado;
sin embargo, es probable que la abrume la competencia si aborda un segmento mayor. Al
establecer posiciones solidas en segmentos de mercado especializados, las empresas de
tamaino mediano pueden crecer rapidamente. (Stanton, et al, 2007)
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Es preciso delimitar el mercado ya que dentro de él se presentan distintos tipos de
consumidores con diferentes necesidades y deseos. Se puede afirmar que el mercado
mexicano es sumamente heterogéneo y es necesario agrupar a los consumidores que
posean las mismas caracteristicas, ya que no todos buscan la misma cantidad y calidad
en los productos, ni tienen los mismos intereses y necesidades de compra; la cuestién
es identificar mercados constituidos por compradores con deseos requerimientos y
necesidades similares. (Fischer y Espejo, 2011).

La segmentacién de mercados se justifica en el hecho de que permite un mejor
aprovechamiento de los recursos de la empresay de la sociedad, a la vez que incrementa la
satisfaccidn de los consumidores. En efecto, la segmentacién de mercados es el resultado
de un compromiso entre las necesidades y los recursos de los consumidores, asi como con
los intereses de la empresa.

De maneraideal, la mayor satisfaccion de los consumidores se debe lograr con la realizacién
de productos sobre medida. De esta manera cada consumidor recibe el producto que se
adapta plenamente a sus necesidades. Sinembargo, en el sistematradicional de produccién,
el producto sobre medida resulta muy caro puesto que necesita una gran cantidad de
trabajo especifico. Por otro lago, la produccién en masa y en grandes cantidades abarata
el producto y lo hace accesible a muchos consumidores. (Arellano et al, 2000).

TIPOS DE MERCADOTECNIA

Mercadotecnia comercial

Es una disciplina indispensable para el crecimiento y competencia de las organizaciones,
tanto privadas, publicas, comerciales, industriales o de servicios. Su importancia estriba
en que a través de su aplicacién se identifica, atiende y conserva el mercado. (Vite, 2013)

Mercadotecnia politica

El principal objetivo de la mercadotecnia politica consiste en disefar, en un periodo muy
breve y un proceso de alta competencia, un candidato, su campafa, su mensaje y ofertas,
buscando no sélo las demandas de la poblacién sino una oferta suficientemente aceptable
y confiable, que implique para los electores lo que los candidatos no ofrecen: seguridad,
cercania, calidez y familiaridad.  (Vite: 2013).

El mercadeo politico y electoral es totalmente temporal; es decir, cada determinado tiempo
opera, mientras que el mercadeo comercial es continuo. Las organizaciones electorales
dependen bésicamente de empleados voluntarios; mientras que las organizaciones
comerciales se basan esencialmente en empleados asalariados.

Cuadro 4. Definiciones de acuerdo a los procesos que se llevan a cabo en el marketing
comercial y politico.

PROCESD COMERCIAL ELECTORAL POLITICO
Imtercambio Productor = Consumidor fartido = Electores Fromesas = Yoto
Servicio
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(ué buscan Lealtad entre consumidores | Lealtad entre sus votantes | Lealtad para dominar y
garantizar un ndmero de
wotos
Metas Recursos = Tiempos Dinera Parsonal
Objetivos Ganar clientes Ganar competencia Ganar adeptos
Caracter{sticas Encuestas de imagen, Respecto a sexo, edad, El perfil general de
cradibilidad, confianza  |educacidn, ingresa, cultura, | aceptacidn y plataforma
etcétara da gobierno

Dificultad Cubrir necasidades Responder a las solicitudes [Confianza en el crganismo

Fuete: informacién tomada de https://javiervite.wordpress.com/2013/08/09/marketing-

politico-y-comercial/ (2013)

Cuadro 5. Diferencias entre el marketing comercial y politico

Caracteristicas Comercial Paolitico = Electoral
Logistica de mercado Satisfaccidn de Mecesidad Eleccidn de Alternativas
Productos Bienes y Servicios Candidatos y PFropuestas
Valor Simbdico Consume, Gustos y Preferencias Walores, Ideales e |declogla
Pablico Consumidores ‘Votantes
Objetivo Empresas Comercizles / Ganar Partidos Peliticas f Ganar Yotos
Utilidades
Toma de decisiones Jerarguizada Difusa
Informacion Sondeos de mercado Sondeos de opinidn
Comunicacidn Publicidad y Medics Publicidad y Medics

Fuente: informacion btomada de https://javiervite. wordpress.com/2013/08/09/marketing-politico-

y-comercial/. (20013)
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MERCADOTECNIA POLITICA

El marketing politico se basa en un producto, que en este caso es el candidato y partido
politico, con el objetivo principal de lograr votos. Durante el proceso de marketing politico
lo que se va exponer es la imagen del partido por medio del candidato y el programa
electoral. El éxito del partido politico radica en la manera de influir en el publico objetivo,
el liderazgo de sus dirigentes y la capacidad de lograr sus propésitos, creando una base
sélida en la que los votantes puedan identificarse con el partido. Mientras el partido no
se encuentre bien posicionado, seré dificil que haya aceptacién por el candidato, por muy
atractiva que sea la campana. El ciclo de vida de los partidos politicos por lo general es muy
corto y solo algunos partidos son los que realmente pueden lograr un posicionamiento. En
proceso de decisién politica el elector es el objetivo principal, ya que dentro de todas las
opciones, mediante un conjunto de informacién de los distintos contendientes, elige a su
candidato preferido.

A continuacién se presenta un ejemplo (ver figura 1).

Figura 1. Proceso de decisién politica

Conciencia de ka de participar en &l
necesario proceso electoral

Buscar informacidn: directa o
indirecta

Evaluar la informacidn

Decisidn de votar

Evaluacidn postelactoral

Fuente: Ramirez (2005: 65)

En base al riesgo que implica establecer el voto existen tres conductas que toman los
electores en el periodo de las votaciones. La conducta resolutoria extensiva nos dice
que si el votante no espera recibir ningun tipo de compensacién o estimulo, entonces no
se encuentra motivado, por lo tanto su decisién se basara en la bisqueda constante de
informacién. La conducta resolutoria limitada establece que cuando el votante ya cuenta
con la informacién necesaria para constituir su voto o bien tiene cierta preferencia o
identificacidn con alguin candidato, el criterio al momento de emitir su voto es mas sencillo
y la busqueda de informacién disminuye. En la conducta de rutina el elector vota por una
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conducta aprendida de afos atrés, o incluso generaciones que provocan un voto basado
en percepciones anteriores. (Ramirez, 2005: 66)

La informacidn es sumamente importante en el momento de emitir el voto y existen
diferente fuentes de informacién que encuentran los votantes antes de las elecciones,
una de ellas es la informacién de la organizacién politica que se refiere a la determinada
propaganda politica en la cual el partido emite sus fortalezas mas importantes con el fin
de seducir al candidato. La informacién de fuentes neutras, como su nombre lo indica
se trata de organismos o individuos que no forman parte de ningin partido politico y la
informacién que se encuentra es en menor cantidad. En la fuente de informacién directa
se transmite un mensaje publicitario, en la indirecta se le da publicidad al candidato sin
buscarlé. (Ramirez, 2005: 68)

Para mejorar la imagen del gobierno durante su administracién el partido debe interactuar
constantemente con el pueblo de forma personal y mediante el uso de la tecnologia,
incluso a distancia y el mensaje constante por los medios de comunicacién, mantener
una buena relacién con los antes mencionados medios es importante durante cualquier
administracién politica, evitando enfrentamientos con la oposicién.

La obligacién del gobierno es hacerle ver al electorado que tomaron una buena decisién
al elegirlos, buscando destacar las caracteristicas mas buenas de su gobierno. (Ramirez,
2005: 70)

El producto como partido politico persigue diferentes fines de acuerdo al tiempo electoral
en que se encuentre.

Un ejemplo al respecto se encuentra en la figura 2.

Figura 2. El producto en el Marketing Politico

Producta

En tiermnpo electoral

En tiempo no electoral

Persigue el objetiva de:

Obtener o Contar con el
Ejercer un buen

goblerno

retene:'el apoyo de la
poder pablico cludadania
mediante
viatos
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Fuente: Lerna; et al (2010: 96)

Cabe destacar que el marketing politico de gobierno intenta resaltar las acciones positivas
del gobierno, mientras que el marketing politico de tipo electoral intenta ganar la
apreciaciéon de los electores con el principal objetivo de ganar votos. (Lerma; et al, 2010:
98).

Al enfocarnos a hablar sobre el candidato existen varios factores a tomar en cuenta, puesto
que cada partido politico elige a su candidato en base a las exigencias del pueblo, es decir
el nivel socioeconémico y la cultura de cada lugar son de suma importancia para escoger
a un lider politico.

Por otro lado un lider politico es aquel que satisface las necesidades de determinado
publico objetivo, una persona lider y carisméatica que refleja que es capaz de resolver las
necesidades de los demas, identificAndose con el electorado.

Desde el punto de vista de caracteristicas psicolégicas de un gestor politico, es decir,
del conjunto de maneras habituales de sentir y reaccionar que les permiten, gracias a la
decision y a la firmeza de su voluntad, enfrentarse con las mayores dificultades, podemos
distinguir tres tipos de candidatos: (Barranco, 2003:140)

-El politico lider.
-El politico habilidoso.
-El politico flemético.

Un candidato puede ser una combinacién de los tipos de politicos mencionados
anteriormente. Lo que es destacable es que se tiene que ser una persona con gran simpética
y atractivo, para ganar a sus contrincantes en un contienda. (Barranco, 2003: 141).

El equipo de campana es muy importante para el candidato puesto que son los que lo
ayudan a lograr sus objetivos, apoyando cada decisién que se tome y enfocando todos los
esfuerzos a mejorar los fines del partido y llegar a colocarse en el poder.

En el caso de un equipo se tiene que tener en cuenta la participaciéon de diferentes
personas entre las cuales debe existir gente dindmica, inteligente, con ganas de trabajar e
ideas nuevas para la realizacion de propuestas, asi como también gente madura entre 50
y 60 aios que tenga experiencia y conozca mas sobre la vida. (Barranco, 2003: 148).

Figura 3. Equipo de campana del candidato
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Asesores juridicos

Analistas
politicos

Técnicos
publicitarios

Ps cdlogos

Fuente: Barranco Saiz (2003: 149)

IMAGEN

La imagen publica requiere de la conjuncién de muchos elementos, todos ellos igual de
importantes, que bien coordinados y producidos evitaran la existencia de contradicciones
que impidan la coherencia del mensaje del cliente, cualidad estrictamente necesaria para
convencer al grupo objetivo de que se es el mejor en algo y que por lo tanto se merece su
credibilidad y confianza. (Gordoa, 2007: 32).

La percepcion

Partiendo de la definicién de imagen se hace ahora necesario reflexionar sobre el significado
de la palabra percepcién. Si acudimos otra vez a cualquier diccionario enciclopédico nos
vamos a encontrar con que se trata de “la accién y efecto de percibir”; también con que la
palabra percepcion se identifica con “conocimiento e idea” y, por ultimo, con el significado
que para este trabajo representa el concepto fundamental: (Gordoa, 2007: 34).

Percepcién es “la sensacion interior que resulta de una impresién material hecha en
nuestros sentidos”. Lo que con toda sencillez podria interpretarse como el recuerdo que
nos queda después de haber tenido una experiencia de cualquier clase y que evocaremos
cada vez que nos refiramos a lo que lo causé. Por eso es que podemos identificar imagen
con percepcion y desprender que nuestra imagen sera la manera como somos percibidos
y que seran los demas quienes nos la otorgaran basados en lo que hayan sentido de
nosotros. (Gordoa, 2007: 34).

LA IMAGEN EN LA POLITICA

En México, las elecciones de julio de 2006 se convirtieron en un gran ejemplo de la
importancia de la imagen publica. Tomemos el caso de Vicente Fox, un presidente que
seis afios atrés habia desarrollado entorno de su persona una extraordinaria percepcién.
Como candidato logré convencer a la mayoria de la ciudadania mexicana, que deseaba un
cambio de gobierno, que él era el hombre fuerte, inteligente, simpéatico y capaz de derrotar
al partido en el poder que llevaba mas de setenta afos ocupando la silla presidencial. Sin
embargo durante los seis anos de su gobierno, la percepcién cambié por causa de sus
constantes dislates verbales, indecisiones en la aplicacién de medidas que eran necesarias
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para lograr el anhelado cambio y la sombra que sobre su investidura presidencial proyecté
su esposa Marta Sahagun. (Gordoa, 2007: 25)

Por el otro lado surgié la figura antagénica de Andrés Manuel Lépez Obrador quien,
se fue haciendo de espacios en los medios de comunicacién mediante la estrategia de
confrontarse al presidente y oponiéndose a su estilo de gobierno, dejando en evidencia
su incapacidad para gobernar.

Lépez Obrador logré su objetivo, fue el candidato del PRD y estuvo a punto de ser
presidente de México, puesto que no obtuvo porque a su vez cometié graves errores de
imagen publica al confiarse de la ventaja que durante la contienda logré sacar al candidato
del PAN, Felipe Calderén Hinojosa, quien resulté ganador. La actitud reaccionaria
postelectoral que el candidato perdedor observé terminé de hundirlo ante los ojos de
propios y extraiios y disminuyé sus probabilidades de un futuro exitoso. (Gordoa, 2007:
25).

CONCLUSIONES

En este trabajo se mostré un avance de la tesis, es importante destacar que ya se aplicaron
los instrumentos de recoleccién de informacién, mismo que fueron validados mediante dos
técnicas: la prueba piloto y la validacién por expertos. Tanto los cuestionarios a la poblacién
como la entrevista al Presidente Municipal se llevaron a cabo sin ninguna contrariedad.

Hoy en dia la Mercadotecnia politica juega un papel importante dentro de la sociedad,
pero no solo con el disefio de estrategias es como un candidato o un politico electo
tendrén una buena imagen y un excelente posicionamiento, es con los resultados que la
gente espera y obtiene. La Mercadotecnia es una gran herramienta de ayuda.
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