a Mercadotecnia estd en su
momento estelar, su actuali-

zacién galopante se reafirma

en el libro La Guerra de laMerca- -

dotecnia que traslada los lenguajes
bélicos solidos y significantes, las
estrategias militares y la logistica
habitual al campo de la Mercadotec-
nia.

La tormenta electoral con su car-
ga de discursos efectistas, las decla-
raciones audaces y. esperanzadoras
de los candidatos, con las adhesio-
nes esperadas o sorpresivas hacia un
aspirante decidido a vencer, tienen
al pafs —aunque aparente cémoda
despreocupacién— intrigado acerca
de lo que realmente acontecera.

Como seguidores de ese devenir
politico del pais, el que unos ven-
didfano, pero con dificultades; y
otros, enmarafiado y sin atisbo de
claridad, proponemos aqui la
visualizacién de este fenémeno.

El primer paso de ese proceso se
orientaa la seleccién de los candida-
tos de cada partido y en consecuen-
cia, el segundo paso conduce a la
eleccién presidencial. Enlaprictica,
la seleccién del candidato interno Ia

determinan variadas asociaciones y

agrupaciones sindicales y/o gremia-
les. Es evidente la inclinacidn de los

miembros del conglomerado que |

decide el candidato cuandoestaobe-
decealas promesas y negociaciones
politicas que los distintos pre-candi-
datos exponen a esas agrupaciones.
‘Seleccionado el candidato, se impo-
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posito es definido:y directo, ganar -
las elecciones, o en el lenguaje de. la;;

mercadotecnia,: obtener la mayor. .

preferencia del*universo electoral.
Una plataforma electora eficiente
debe disefiarse y construirse con los
recursos y fundamentos del Sistema
de Mercadotecnia Electoral.

Unsistema, enel amplio sentido,
define, a cualquier conjunto de com-
ponentes interrelacionados. Aplica-
da la definicién a un proceso electo-
ral, con todos sus elementos conec-
tados que interactian o son interde-
pendientes, se objetiviza en el es-
quema N? 1. Es necesario advertir
que lo expuesto es un avance de un
estudio maduro y prospectivoacerca
de los sistemas de Mercadotecnia
Electoral.

El candidato compromete su ac-
cién en ofrecer al piblico elector los
cambios socio-econémicos més de-

seados, con el fin de satisfacer sus

necesidades, y el beneficio del can-
didato -serd 1a obtencién del mayor
nimero de votos. La inclinacién del
elector por un candidato especifico
se comprende y se analiza en el con-
junto de tangibilidades de las pro-
mesas. Unos votaran por el candida-
to que ofrece mas empleos, mejor
control del costo de la vida; otros por
1a accesibilidad en las ofertas de vi-
viendas; por la politica de seguridad
publica; por la justicia social efecti-
va, en fin; otros, por el desafio a los
flagelos sociales como lacorrupéion
entodos sus niveles y el problema de
las drogas en todas sus dimensiones.

El contacto del candidato con el
piblico se establece mediante miti-

nes, reuniones con grupos o gre- -
mios, reuniones sociales, caminatas -

entre las multitudes (estrechando la
mano, dando palmadas, dando besos
a aclamadoras populares, hablando
y oyendo a la gente) y en reuniones
con grupos familiares.

Paradaraconoceraun candxdato
y a los mensajes que justifican su
postulacidn, el vehiculo de la efica-
cia son los medios de comunicacién
masiva (TV, radio, prensa, vallas,
salas de cine) y como complemento,
mediosaltemativosusuales y de efec-
tos domésticos como llaveros, fra-
nelas, afiches, volantes, elc.

Como se ha visto enel esquema,.. -

las variables incontrolables pertene-
cen, como las controlables, a las'va-
riablesindependientes. Esimportante
conocer las caracteristicas de los po-
sibles candidatos competitivos;
igualmente obliga examinar el con-
tenido de los programas de gestiony
las respectivas estrategias electora-
les. El estratega electoral debe cono-
cer por propio interés y en detalle
otras variables incontrolables como
: reglamentos electorales, situacién
socio-econdémica del pais, 1a demo-
grafia, recursos internos de las orga-
nizaciones politicas y especifica-
mente la ideologia de los partidos.
Lasvariablesindependientes ten-
dran incidencia directa en otras lla-
madas dependientes que se refieren
al comportamiento del elector y la

- precision deresultados. Las respues-

tas del elector se apoyan en el cono-
cimiento que tiene de los beneficios
a obtener del grupo de promesas de
los candidatos; de la preferencia por
determinada promesa que trascicn-
de en laintencién del voto y en con-
secuencia en la acci6én de votar por
un candidato establecido. Los dife-
rentes valores que toman las varia-
blesindepéndientes juntoconel com-
portamiento del elector tendrian
incidencia en la medida de resulta-
dos, esto es, ganar las elecciones y
por lo tanto obtener el poder politi-
€0, ejecutivo, econdmico, judicial...

SISTEMA DE INFORMACION
ELECTORAL (S.LE.)

De las consideraciones plantea-
das anteriormente se desprende la

evidencia de establecer un flujo co-’

municacional entre el candidato pre-

sidencial con el elector y viceversa. -

El diagrama N? 1 sintetiza el in-
tercambio de informacién entre el
candidato y su potencial elector.

- La funcién principal del director
general de la campania electoral es la
de tomar decisiones sobre la orienta-
cion, acciones y prospectiva de esa
campaiia. Ni la experiencia ni la in-

- tuicién de losresponsablesde lacam-

pafia son suficiente para un trabajo
eficiente y exitosoen este campo.La
mformacnén que se tenga de las va-
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. riables independientes y dependien-
tes del Sistema:de-Mercadotecnia- -~

Electoral es prioritaria en la obten-
cién del producto final.

Para administrar efectivamente
esta informacién, todo candidato
debe disponer de un sistema de in-
formacién electoral (S.LE.).

E1S.LE. es unconjunto de reglas
establecidas, y mediantes-procedi-
mientos interactian personas y ma-
quinas para generar un flujo de in-
formacion tanto de fuentes externas
como internas de la organizacién
politica. El uso de la informacién es
paraorientar al director de lacampa-
fia electoral en la toma de decisio-
nes. Y esto redundar4 en la solucién
delosinevitables problemas que sur-
gen en cualquier programa de cam-
paiia electoral.

Para conformar el S.LE. es im-
portante la definicién de los datos
que se requieren, y es de sumo inte-
rés la forma de recopilarlos, las téc-
nicas de andlisis, y en fin, precisar
los arreglos en el almacenamiento
de los datos para usos posteriores.

‘El sistema de informacién elec-
toral podria ser sintetizado como se
observa en ¢l diagrama N2 2,

Informaciones internas
Esta componente del sistema tie-

ne como objeto suministrar informa-
cionesrelacionadasdirectamentecon
la organizacién politica. La misma
esté formada por.cinco bases de da-
tos que responden a las siguientes
denominaciones:
» Perfiles de la militancia
« Elecciones internas
« Perfiles de la dirigencia regional
« Opini6n piiblica de la militancia
» Perfiles de la dirigencia de sindi- -

catos y gremios profesionales

Informaciones externas

Estacomponentedel sistemaestd
orientada a suministrar informacio-
nes relacionadas con el piblico elec-
tor, y los diferentes sectores econé-
micos, sociales, culturales, comuni-
cacionales, ambientales, religiosos
y politicos venezolanos.

La misma estd formada por sicte
bases de datos, cuyas denominacio-
nes son las si gulentes



DIAGRAMA N¢1
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- Propaganda
- Promocién
\
CANDIDATO l ELECTOR
/
- Informacién
ENCUESTA ELECTORAL
DIAGRAMA N22
INFORMACIONES INFORMACIONES
INTERNAS - EXTERNAS
- Perfiles de la militancia - Opinién publica general
- Elecciones internas - Partidos politicos
- Perfiles de la dirigencia - Elecciones presidenciales.
regional Gobernadores y municipales
- Opinién publica de la | - Medios de comunicacién
militancia | - Perfiles de lideres de opinién
- Perfiles de la dirigencia - Sectores: Econémicos-
de sindicatos y gremios sociales-culturales-religiosos
profesionales y -ambientales
- Perfiles geograficos-
demograficos y psicograficos
Sistema de
informacién ||
electoral
S.IE.

« Opinién publica general

« Elecciones presidenciales, gober- -

nadores y municipales
« Medios de comunicacién
» Perfiles de lideres de opinién
+ Sectores: econémicos, sociales, cul-
turales, religiosos y ambientales
« Perfiles geograficos, demografi-
cos y psicograficos
Las fuentes que sumistraran los
datos fundamentales a las bases de
datos son los siguientes: '
 Anuarios estadisticos de la Ofici-
na Central de Estadistica ¢ Infor-
miética OCEL
« Informes del Consejo Suprcmo
Electoral
* Informes del Banco Central de
Venezuela.

« Informesdelasorganizaciones pd-
blicas y privadas

» Registros electorales internos de
los partidos politicos

» Censos de lamilitancia de los par-
tidos politicos

e Registros de las asociaciones de
vecinos y otros movimientos so-
ciales

= Informesdelasorganizacionesre-

ligiosas

Registros de los sindicatos y gre-

mios profesionales.
Lasencuestas de opinién publica

por muestreo constituyen la més

universal de las formas de recopilar

losdatos que alimentan al sistema. A

continuacién se enumeran algunas
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» Barémetro mensual de 1a opinién
piblica

« Estudios eventuales de la opinién

publica

Estudios flash de la opini6n publi-

ca

« Estudios cualitativos-Grupos Fo-

- cales-Entrevistas de Profundidad

- » Estudios sobre el anélisis de con-

tenido de los mensajes de los me-
dios de comunicaci6n
Estudios sobre el andlisis de con-
tenido del discurso politico.
= Estudios sobre el andlisis de con-
tenido de la propaganda politica
electoral
« Estudios de la opinién publica a
nivel de militancia
» Estudios de la opinién calificada
« Estudiosde segmentacion delmer-
cado electoral
« Estudios de actitudes e imagen
« Estudios de 1a penetracion de pro-
paganda '
« Estudios delaaudienciaderadioy
television
« Estudios de perfiles de electores
» Estudios de Pre y Post Prueba de
los anuncios de propaganda '
« Estudios especificos sobre las in-
tenciones del voto
= Estudios de perfiles demograficos
y psicograficos
» Estudios “Recuerdo de un dia des-
pués” de anuncios de propaganda.
" Paraimplantary gestionarel Sis-
tema de Informacién Electoral se
disponen de varios manejadores de
Base de Datos y los mds conocidos
son: DATACOM, ADABAS, DB2,
INGRES, INFORMIX, IDMS,
IMAGE, ORACLE, SYBASE,
CLIPPER, FOCUS, FOXPRO,
FOXBASE, DBASE III-IV.
~ Parael diseiio de investigacién y
del método que se ha considerado
conveniente para su funcionamiento
delos estudios sefialados se plantean
los siguientes elementos de apoyo:

* El cuestionario
Las necesidades de informacio-

‘nes por los interesados de los estu-

dios electorales deben de transfor-
mar en un lenguaje al alcance de las
personas metas que van a serinterro- -
gadas. Esta tarea se limita a elaborar
uninstrumento de medicién llamado



cuestionario. En ese sentido es pre-

ciso pensar en la teoria de medici6n,

que de acuerdo con las definiciones
dadas por diferentes autores, la me-
dicién consiste en la asignacién de

nimeros o simbolos a los objetos o

sujetos segtin ciertasreglas. Esto con-

duce al empleo de las distintas esca-
las de medicién: nominal, ordinal,
intervalo y de razén.

La estructura de las preguntas y
elnimero de ellas en el cuestionario
depender4 de la técnica de recolec-
cién a emplear: por correo, por telé-
fono, por observacién, por autoad-
ministrado y por entrevista personal.
Y con el propésito de evaluar la
validez de las respuestas dadas por
los entrevistados es preciso tener en
cuenta el sometimiento a prueba del
cuestionario-Prueba Piloto.

Para la construccién del cuestio-
nario existe un conjunto de reglas
que en lo posible han de ser aplica-
das. Estas reglas podrian resumirse
de 1a forma siguiente:

« Evitar palabras que provocan mo-
tivos emocionales o estereoti-
pados. A

~» Evitar preguntas dirigidas. .

« No usar vulgarismos.

 Redactar las preguntas con facili-
dad de respuestas.

 Evitar preguntas con negativos
dobles.

* Evitarpreguntas que permiten pre-
juicios personales.

» Laspreguntas deben ser organiza-
das en una secuencia l6gica.

» Preguntas cuyas respuestas deben
ser ficilmente recordadas por las
personas entrevistadas.

» Evitar preguntas capciosas.

+ Evitar preguntas con significados
dobles.

Asf mismo, dependiendo del es-
tudio para obtener la informacién
que se busca, conviene disponer del
conocimiento bésico de todos los ti-
pos de preguntas. Las clases de pre-
guntas en los estudios de opinién
que mds se emplean se especifican a
continuacién:

* Preguntas abiertas, en que los en-
trevistados respondan con sus pro-
pias palabras. _

«. Preguntas cerradas, en las cuales
los entrevistados eligen una res-

puesta de un conjunto de pregun-
tas con las posibles respuestas.
Entre las preguntas cerradas y
abiertas tenemos:
 De aclaracién
* De recordatorio
* De motivacion
 De penetracién
« Dicotémicas
« Politémicas
* De preferencias
« De intenciones
* De ordenamiento
« De diferencial semantico
« De comparaciones en pares
+ De suma constante
Igualmente, existen distintas es-
calasde medicion que frecuentemen-
te se emplean en Ia formulacién de
las preguntas de los cuestionarios
referidos a las investigaciones elec-
torales. . '
Las principales son las siguien-
tes: :
» Escala de THURSTONE
* Escala de LICKERT
* Escalograma de GUTTMAN
« Escala de INTENSIDAD
* Escala UNIPOLAR

--+ Escala-BIPOLAR

Escala HEDONISTA

« Escalamiento MULTIDIMEN-
SIONAL ‘
Escala de CLASIFICACION

« El muestreo

Generalmente, en las investiga-
ciones en donde el sujeto de medi-
cién es el elector se emplean las
encuestas por muestreo.

Por lo tanto es imperativo definir
con claridad el universo en estudio,
que lo constituye el conjunto de per-
sonas aptas para votar en las eleccio-
nes Presidenciales, de Gobemado-

- res, de Alcaldes, de Concejales y de

Diputados o Senadores. En este sen-
tido, también es importante definir
el 4mbito geografico del estudio, el
cual podria ser el Territorio Nacio-

" nal, un Estado, un Municipio o un

Circuito Electoral. Después de la
definicién del universo es preciso
que el investigador decida a quién y
cudntas personas entrevistar. Si de
los electores, de antemano se supiera
que todos ellos poseen la misma
opinién e igual preferencia en Ia in-
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T —
tencién de voto, en este caso bastaria
elegir una sola persona. No obstante
este hecho en la practica nunca ocu-
rre. Por lo tanto es conveniente to-
mar un grupo de electores que lo
denominamos Muestra. Y los inte-
grantes de esa muestra deben refle-
jarlavariedad existente en el total de
electores que constituye el universo
en estudio. '

El método que se requiere para
obtener una muestra representativa
del universo es el Muestreo Proba-
bilistico. En este caso todos los suje-
tos del universo tienen una probabi-
lidad conocida de formar parte de la
muestra. Es un proceso de seleccién
deloselectoresenel cual seemplean
métodos aleatorios. Los principales
tipos de muestreoprobabilisticos son
los siguientes:

* Muestreo aleatorio simple con re-
posicién ~



« Muestreo aleatorio simple sin re-
posicién

* Muestreo estratificado

e Muestreo sistemdtico

* Muestro de conglomerados

* Muestreo por 4reas

* Muestreo polietapico

* Muestreo bifdsico

* Muestreo polifasico

* Muestreoporitinerarios aleatorios

* Muestreo acumulativo

En ocasiones es comiin que en la
seleccién del sujeto no se empleen
predecimientos aleatorios. En este
caso se trata de Muestreo no proba-
bilisticos, entre los cuales tenemos:
» Muestreo de juicio o criterio
* Muestreo de bola de nieves o ca-

dena

* Muestreo causal
 Muestreo por conveniencia
* Muestreo por cuotas
» Muestreo con expertos

* Muestreo de propdsito

Unodelos métodos mds emplea--

dos en la encuesta electoral es el
muestreo semiprobabilistico, donde
las primeras unidades (municipios,
agrupaciones de viviendas, las vi-
viendas, etc.) son seleccionadas alea-
toriamente, mientras que la iltima
unidad, que es el elector, es elegido
por cuotas. El muestreo por cuotas
consiste en fijar alos entrevistadores
la composicién del grupo a entrevis-
tar (sexo, edad, nivel socioecond-
mico, nivel educativo, ocupacidn,
ubicacién geografica, etc.). Las cuo-
tas se basan en nimero proporcional
de esas caracteristicas en el univer-
S0. )

El tamafio de la muestra en las
encuestas electorales por muestreo

depénderd de la diversidad de 1a va-

riable clave, del grado de confianza,
del error maximo deseado y del tipo
de muestreo aleatorio a emplear.

* Analisis de las respuestas

Para convertir las respuestas da-
das por los entrevistados, u otras
unidades, en informacionesitilesque
servirdn de apoyo al director de la
campafia en la toma de decisiones
sobre las estrategias a seguir de la
campaiia del candidato, se podrian
emplearlossiguientes métodos esta-
disticos:

* Descriptivos (distribuciones de fre-
cuencias porcentuales, grificos,
medidas de posicidn, etc.)

« Regresién miltiple

* Andlisis de correlacion

-+ Andlisis factorial

» Andlisis factorial de correspon-
dencia

* Andlisis discriminante

» Anilisis de segmentaci6n

+ Escalamiento multidimensional

* Andlisis por conglomerados

* Andlisis de contingencia

« Inferencia paramétrica y no para-
métrica“

» Andlisis de combinatorio

Enelempleo de estos métodos se

disponen en el mercado paquetes de

computacién tales como: BMDP,

SPSS, SAS, SPAD, SYSTAT,

STATPRO, STATPAC, STATMA-

TE/PLUS, NWA STATPAK vy

; cmuAClON MINITAB.

Por tltimo, podemosafirmar que
escasiun deber y una obligacién de
los partidos politicos de implantar
en sus organizaciones un Sistema de
Calidad Total para buscar la exce-
lencia de la gestién en el caso del
triunfo electoral.
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