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Introducción

Muchas veces nos hemos preguntado por qué será
que la mayoría de los políticos, en altos puestos, no
utilizan las encuestas CUALITATIVAS de opinión pú-
blica para tomar decisiones que los ayuden a gober-
nar mejor, a emprender acciones que favorezcan al
país y a los mexicanos de manera que el pueblo en
general quede satisfecho con el tipo de gobierno que
el gobernante está ejerciendo.

A través de la historia hemos visto que la clase go-
bernante se rige por sus propios intereses y nunca
por los del pueblo; esto ha provocado los conflictos
armados que se han suscitado a lo largo de la mis-
ma: Guerra de Independencia y Revolución, por ci-
tar sólo los dos conflictos más representativos.

Si bien es cierto que la mercadotecnia social no es
mágica ni soluciona todos los problemas existentes,
es un arma de gran ayuda para aquéllos que la sa-
ben hacer y que la saben usar.

Mercadotecnia Social

Sin duda, cuando nos contactamos con un cliente
que desea hacer competitivo a su producto, llámen-
se refrescos, estufas o ropa íntima, las bondades de
la investigación cualitativa de mercados están más
que probadas para darnos a conocer los pormeno-
res de los hábitos de compra, gustos, preferencias,
etcétera. Gracias al análisis respectivo de resultados,
los clientes identifican las características del produc-
to para hacerlo más atractivo o vistoso para el públi-
co, diseñan las letras de las etiquetas, agrandan o
reducen el envase, le cambian sabor o color, le ane-
xan promociones, etcétera; sin embargo, cuando el
producto es una idea o un ser humano, se podría
aprovechar más el potencial de los llamados grupos
de enfoque, que constituyen en la investigación cua-
litativa una de las más poderosas herramientas para
allegarse información.

La mercadotecnia social tiene ya varios años de em-
plearse con efectividad en los países del primer mun-
do, sin embargo advertimos que en Latinoamérica
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apenas se está empezando a difundir. México es uno
de los países pioneros en utilizarla, una vez que los
grandes partidos políticos, las empresas líderes o los
medios de comunicación se muestran muy interesa-
dos y aportan el financiamiento, renglón que consti-
tuye una de las principales barreras para llevarla a
cabo a nivel del ámbito nacional.

Herramientas de Apoyo

En los países donde ya se emplea habitualmente la
mercadotecnia social, no es raro que se use para apo-
yar y promover una campaña de beneficio social o a
un candidato político, no sólo en métodos de encuesta
cuantitativa, sino en la investigación a través de gru-
pos de enfoque, entrevistas de profundidad, la ob-
servación e incluso las técnicas proyectivas. Esto
constituye alternativas, complementos o un pri-
mer paso, para fundamentar de manera precisa
la posterior encuesta.

Es decir, lo que se buscan son datos que vayan más
allá de las respuestas superficiales, buscando una
respuesta más completa y desentrañando las actitu-
des, opiniones y motivos del significado más profun-
do del entrevistado en relación al concepto, idea, pro-
puesta o candidato.

Por ejemplo, en una investigación cualitativa en la
que se pide que los entrevistados definan las carac-
terísticas más importantes de un funcionario público,
surge un concepto clave: QUE SEA HONESTO.

El entrevistador ahonda en la definición de HONES-
TIDAD y encuentra que:

√ Para algunos es que el candidato no mienta.

√ Para otros es que presente HECHOS que permi-
tan verificar sus logros previos.

√ Para otros que sólamente haga promesas que SÍ
va a cumplir, porque son lógicas, posibles y via-
bles.

Es decir, el investigador obtiene un perfil más com-
pleto del candidato ante el mercado o “posible clien-
te” que desea saber qué estará obteniendo al votar
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por “x” candidato: promesas que podrá verificar, he-
chos a corroborar y una persona que no diga menti-
ras.
Cuando este tipo de resultados se avalan con el he-
cho de que la gran mayoría de los encuestados, des-
de Tijuana a Mérida, de todas las clases sociales y
edades comprendidas entre los 18 y los 55 años, es-
tán afirmando y solicitando las mismas cualidades
para sus futuros gobernantes, estos requisitos ad-
quieren una fuerza tremenda que ayudará eficazmen-
te a la plana política en el poder.

Por otro lado hemos identificado entre la gran varie-
dad de contribuciones de la investigación cualitativa
que, al preguntar la opinión política entre grupos de
mujeres, la diferencia de las respuestas en los últi-
mos 12 años, ha variado sustancialmente sobre todo
en el nivel medio de la población. Es decir, la mujer
actualmente está mucho más interesada por identifi-
car quiénes, cómo y por qué van a ser gobernadas
por “x” funcionario.

Ética de la Investigación Cualitativa

Debemos resaltar que al hablar de la mercadotecnia
social y de la investigación de mercados en el ámbito
político y legal, la investigación constituye un instru-
mento muy potente que fácilmente puede convertir-
se en un arma. La investigación cualitativa requiere
sobre todo de personal especializado, con conoci-
mientos de psicología que sepa establecer el equili-
brio entre ahondar buscando una respuesta más com-
pleta, teniendo cuidado de no influir en las respues-
tas, de manera que sus apreciaciones fluyan de ma-
nera espontánea y auténtica.

No está de más mencionar que ya sea una investi-
gación cuantitativa o cualitativa, se espera que los
clientes sean honestos con el investigador de mer-
cados y con aquéllos a quienes harán llegar los re-
sultados del trabajo. Esta honradez profesional re-
viste gran importancia cuando la investigación tiene
por objeto promover a un candidato o apoyar un pun-
to de vista legal o político.

El investigador además de las responsabilidades fun-
damentales de honestidad, integridad y confidencia-
lidad ante el cliente, tiene ante sí mismo y ante su
profesión el compromiso de “no prostituir” sus habili-
dades y conocimientos con tal de llegar a resultados
previamente establecidos; así como ante los entre-

vistados que participan brindando su tiempo, dispo-
sición y distracción de sus actividades habituales para
participar con sus respuestas en el grupo de investi-
gación, por lo cual habrá que asegurar su derecho al
anonimato y a elegir participar o no. (Además que
siempre se respetará la representatividad del merca-
do objetivo: edad, sexo, N.S.E., actividad ocupacio-
nal, dispersión geográfica, etcétera).

De igual importancia es mantener la responsabilidad
ante los competidores de aplicar una ética clara que
impida la falsa premisa de “en la guerra y en el amor
todo se vale”, pero particularmente nuestro compro-
miso es con la gente en general, manteniendo la ho-
nestidad y objetividad en el trabajo con el fin de ga-
rantizar la misma objetividad cuando los resultados
se hacen llegar a la sociedad.

Aprovechamiento

Al ahondar en las respuestas, el moderador centra
su objetivo en obtener información sobre las respues-
tas incompletas y superficiales, además de advertir
actitudes y gestos que enfaticen o nieguen las mis-
mas opiniones que vierten los entrevistados.

Particularmente cuando se evalúan candidatos polí-
ticos, las técnicas cualitativas permiten obtener jui-
cios del valor percibido del candidato y su competen-
cia, con el fin de diferenciarlo en cuanto a:

a.- Aspectos físicos.
b.- De personalidad.
c.- De su imagen política.
d.- De su imagen personal y familiar.
e.- De sus logros como profesional.
f.- De su capacidad oratoria, etcétera.

Los entrevistados evalúan las promesas de satisfac-
ción que expone el político, responden ante el im-
pacto de una imagen física no sólo con palabras sino
con gestos y actitudes que enriquecen mucho la in-
formación sobre las cualidades a evaluar del can-
didato.

Conclusiones

1. La riqueza de la información obtenida a través de
los métodos cualitativos permitiría mejorar las es-
trategias de campaña, haciéndolas menos onero-
sas, más efectivas y más satisfactorias para el pue-
blo en general.
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2. Para el candidato, específicamente, lo posibilita a
identificar un perfil psicológico que contenga las
actitudes, atributos, características y cualidades
ponderadas de acuerdo a los diferentes estratos
poblacionales, lo cual le permite adecuar su nivel
de lenguaje y conductas a seguir, dependiendo del
auditorio al que se enfrente.

3. Los estrategas de campaña se pueden concentrar
en puntos clave que son prioritarios para la pobla-
ción cuando establezcan las promesas o compro-
misos de campaña a satisfacer.

4. Para los entrevistados representa un punto a favor
el que su opinión sea tomada en cuenta, tanto para
exponer sus necesidades sociales, así como para
referir las impresiones que tienen sobre los dife-
rentes candidatos. Esto coadyuva a mostrar una
imagen de evolución política en la que los candi-
datos realmente “desean conocer” lo que la socie-
dad necesita y en consecuencia ésta realmente se
siente con posibilidades de exigir u opinar al res-
pecto
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Ahora trate de omitir, aunque
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Vea la forma:

¿Cuál tiene mejor letra?

¿Hay diferencia en los títulos?

¿Las fotografías son de buen tamaño y
están bien colocadas?

Veamos el texto:
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Continuemos con el ejercicio, recuer-
de que es de 3 minutos…
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cuenta, del dinero de que dispo-
ne y del equipo de trabajo que lo
apoya.
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cinco casos, antes de tomar algu-
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contactara.
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