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Resumen

Este documento presenta y analiza aspectos relevantes que determinan la incursién en México del
uso de la estrategia de marketing en el entorno politico. Asi mismo, reflexiona sobre la
importancia que representa el entendimiento y funcionamiento de la aplicacion de las
herramientas del marketing, para el disefio de estrategias de comunicacion basadas en
metodologias profesionales, enfatizando en la integracion de cada uno de los elementos que la
componen. Finalizando con una linea de observaciones de lo que el marketing politico exige

actualmente.
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Introduccion

El concepto de Marketing tiene sus origenes en Estados Unidos, durante los afios 40°s, dando
respuesta a la creciente necesidad de crear un elemento que de manera generalizada integrara y
coordinara la totalidad de las técnicas comerciales de la empresa (Mufioz, 2010). EI marketing es
definido de acuerdo a la AMA (American Marketing Associatién) como “la ejecucion de las
actividades comerciales que dirigen el flujo de bienes y servicios del producto, al consumidor o
usuario”. Mismo que agrupa los estudios de mercado, los del comportamiento de los
consumidores, en parte los estudios de motivaciones, la promocion de ventas y, parcialmente, la
organizacion de la publicidad, dando aplicacion a su actividad a partir de los intereses de la
empresa sin tomar en cuenta obligadamente las necesidades del consumidor. Es decir, el
marketing aporta una forma distinta de concebir y ejecutar la funcion comercial o relacion de
intercambio entre dos 0 mas partes (Santesmases, 1996). De tal forma que se puede concebir
desde dos perspectivas: 1) Filosofia: es una actitud, una forma de entender la relacion de
intercambio; y 2) Técnica: como el sistema o método especifico de ejecutar o llevar a cabo la

relacion de intercambio.

La aplicacién del marketing politico como estrategia de vender a un candidato se da en 1960,
en la contienda electoral de Kennedy y Nixon (Anaya, 2008). Lo que marcé el arribo de las
técnicas del marketing comercial al ambito de la politica, al modificarse el discurso electoral v,
sobre todo, el uso dado a los medios de comunicacion en las campafas electorales
(particularmente television), y al sustituir el discurso electoral y la imagen tradicionalmente
usadas en campafia por un discurso y una imagen breves pero directas en los medios (apoyados
ambos en técnicas de venta comercial) que permite crear un impacto visual, con poca carga

discursiva (Muiioz, 2010).
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En México, inicialmente el sustento de los procesos electorales se caracterizaba por el
contacto personal de los candidatos y la estructura de la campafa de los partidos con los votantes
potenciales. Pasando por un proceso de transicion que va desde la basica campafia politica de los
comicios de 1994 (especialmente la realizada por el Partido Revolucionario Institucional [PRI]),
en su campafia presidencial, en la cual se realizan los primeros intentos de aplicar las técnicas de
la estrategia comercial al &mbito electoral (Mufioz, 2010). Por lo que esta nueva forma de tener
contacto con el electorado, para promover el voto, se convierte en un tema de relevante interés en
la vida politica de México. Dando paso al declive de un sistema politico electoral, para
transformarse a un nuevo modelo relacional entre partidos politicos y sociedad. En donde un
claro ejemplo se dio en los procesos electorales federales, en donde triunfo el Partido Accién
Nacional (PAN) actualizé la manera de competir politicamente e hizo de su campafia toda una
estrategia comunicacional al conjugar elementos como publicidad, imagen, medios de
comunicacion, lenguaje verbal y no verbal, nos lleva a adentrarnos més al anélisis de este tema

actual.

Ahora bien, este innovador modelo relacional entre partidos politicos y electorado, tiene
mucho por hacer para lograr una consolidacion. Ya que incluye nuevas reglas por consolidar, e
integracion de elementos estratégicos que se deben conocer y dominar. Al respecto, Rodriguez
(2011) menciona que para cualquier prof (Naghi, 1984) (Naghi, 1984)esional del Marketing, o
politico con aspiraciones electorales, su conocimiento y buen manejo puede significar la

diferencia en una contienda electoral.

La presentacion de este documento tiene la finalidad de exponer y analizar los elementos que
intervienen al hacer Marketing politico y dar a conocer cémo la integracion estratégica de los

mismos, generan condiciones favorables en una camparia electoral.
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El marketing comercial.

Para Naghi (1994), la mercadotecnia tiene la finalidad de optimizar las relaciones que surgen
entre oferentes y consumidores de cualquier bien o servicio. Es decir, considerando conceptos de
caracter operacional conformando por un modelo metodoldgico y sistematico de conductas
generalizadas, que son observables en las relaciones de intercambio y comunicacion. Al respecto,
la abstraccion segun Avila (2001) derivada de la cantidad, calidad y naturaleza de los objetos a
que las mismas relaciones se refieren. Exige que para cada producto o servicio, se aplique un tipo
de estrategia de mercadotecnia en particular; partiendo de que no implica el mismo esfuerzo la
venta o comercializacion de distintos productos o ideas (eg. el vender articulos de abarrotes, que
el vender un automovil). Existen por lo tanto, caractisticas especiales en cada actividad de
intercambio o comercializacion, que van desde la forma de abordar o persuadir al mercado, como

el tiempo promedio que pasa entre una compra y repeticion de la misma.

Dado que la mercadotecnia analiza y estudia las diferentes técnicas o métodos de promocién o
difusion y comercializacion de un producto, el marketing conjuga dichas técnicas con una idea de
satisfaccion del consumidor (como garantia de aceptacion y éxito del producto) y lo engloba en
un plan de marketing que se retroalimenta permanentemente al dar un seguimiento al producto
con la expectativa de no sélo vender, sino sobre todo, de convencer, puesto que el marketing no
es s6lo un mecanismo de promocion y sondeo (mercadotecnia), sino un instrumento de

persuasion que tiene la finalidad primordial de crear mercados cautivos (Mufioz, 2010).

En concordancia a lo anterior, Avila (2001) manifiesta que es practicamente imposible
trasladar directamente la técnica dela mercadotecnia comercial al entorno politico; ya que solo

comparten concepciones generales de su forma de hacer y algunas caracteristicas.
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El marketing politico.

El marketing politico forma parte del marketing social, este ultimo, es definido por Andreasen
(2003), como “la aplicacion de tecnologias de mercadotecnia al anélisis, planeacion, ejecucion, y
evaluacion de programas disefiados para influenciar el comportamiento voluntario de las

audiencias objetivo para mejorar su bienestar personal y el de la sociedad”.

En tanto que para Avila (2001), el marketing politico es entendido como un “conjunto de
técnicas de investigacion, planificacion, gerenciamiento y comunicacion que se utilizan en el
disefio y ejecucion de acciones estratégicas Yy tacticas a lo largo de una campafia politica, sea esta
electoral de difusion gubernamental o institucional”. Por lo que esta actividad se ocupa de
analizar, interpretar y recrear, aquellos aspectos estratégicos y tacticos que estan presentes en la
comunicacion politica; lo cual implica despertar el interés y llevar a la accion a los votantes, asi
como a la sociedad misma; a fin de obtener su apoyo y promover su participacion en una

elecciodn.

Por lo tanto, la mercadotecnia politica se presenta ante los politicos como una forma de
recuperar presencia y aceptacién en la sociedad. EI marketing, bien aplicado, no ignora la
relevancia de los contenidos sustantivos, ideoldgicos e historicos del proceso politico; mas bien,
pone a la mano una serie de herramientas comunicacionales, con la finalidad de fortalecer las

ideas y las propuestas politicas, presentandolas a la ciudadania en forma atractiva.

El marketing electoral forma parte del politico y hace referencia a una campafia electoral
concreta, la cual es a corto plazo contextualizada en un espacio y un tiempo determinado. Por lo
que para Expésito (2011), la publicidad politica es una de las mas importantes técnicas de

convencimiento del elector y, como consecuencia, de captacion de votos (figura 1).
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Figural. Modelo de estrategia del proceso electoral

el

Fuente: Expdsito (2011).

Ahora bien, Avila (2001), afirma que el marketing electoral pretende obtener, clasificar y
utilizar informacion, en cinco apartados: 1) Determinar el tamafio del mercado electoral y hacer
la descripcion del comportamiento y habitos de ciudadanos y votantes; 2) establecer su actitud
hacia el partido y los candidatos; 3) identificar a los lideres de opinion, aspiraciones del pablico
y hacer la descripcion geopolitica de la region estudiada; 4) segmentar y describir el mercado
electoral objetivo; 5) definir una estrategia de mercado en funcién de los medios de
comunicacion disponibles. Como contraparte, hay lugares donde el uso del marketing politico
parece centrarse en la aplicacion de sondeos, encuestas y eventuales grupos de enfoque, dejando
de lado los andlisis documentales, estadisticos y la proposicion de modelos mercadoldgicos
(figura 2).
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Figura 2. Légica del Marketing politico
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Fuente: Avila (2001).

Marketing Comercial vs. Marketing Politico

Existe una gran diferencia entre marketing comercial y marketing politico; aln que para este
ualtimo, se utilicen algunas herramientas del marketing comercial; es preciso aclarar que se trata
de tipos de marketing distintos. La diferencia estriba basicamente en los objetivos que persigue y
lo que intenta vender. Por lo que en una analogia en el entorno politico se tiene que: el producto
que se intenta vender es un candidato o un programa politico determinado; y el precio, es el voto

de los ciudadanos (Expdsito, 2011).
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Considerando que la mercadotecnia comercial es planteada buscando satisfacer una
necesidad, que en términos de comunicacion, remite a la adquisicion de productos y al consumo
inherente de valores simbdlicos y culturales, ligados a la reproducciéon de valores y sentidos
sociales (Avila, 2001). En tanto que para Sandoval (2009) el marketing politico es concebido
actualmente, como una practica que va mas alla del campo de conocimiento encargado de
estudiar el proceso de intercambio politico entre actores (politicos) y ciudadanos; para dar lugar a
una actividad concreta que proporciona una serie de estrategias, tacticas, saberes y métodos

encaminados a lograr la aceptacion y legitimidad social para el logro y conservacion del poder.

En politica, ademas de todo esto, se pretende que la comunicacion llame también al
convencimiento, al acuerdo ideoldgico, al consenso y a la accién o a la eleccién de una
alternativa. De ahi, que el objetivo que se persigue con el marketing politico sefiala alcance el
poder en un contexto Olamendi (2009) es obtener el voto individual del mayor numero de
electores a fin de que un determinado partido politico alcance el poder en un contexto
democratico. E donde lo deseable es que el electorado ejerza su derecho al voto en concordancia
con el nivel de identificacion y acuerdo de las propuestas politicas con sus ideas o preferencias.
Sin embargo, en términos de Venzor (2009) el voto emitido no es razonado en concordancia de
las propuestas del candidato, ya que se estima que esta decision de vital trascendencia, se decide

en cuestion de unos segundos antes de emitir el voto.

Ambas mercadotecnias consideran un puablico objetivo sujeto a diferentes procesos de
intercambio social y cultural; ademas de factores que influyen en su vida cotidiana y condicionan
o dirigen, sus analisis y consideraciones para su toma de decisiones. Por tanto, la naturaleza
competitiva de ambas mercadotecnias es idéntica: las dos tratan de lograr sus metas bajo
restricciones equivalentes de recursos: tiempo, dinero, personal especializado y un marco legal

correspondiente.
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La relacion base de esta contrastacion se da en el comercio. Existe entre los duefios de una
marca y la agencia de publicidad, sus asesores naturales para la difusion de sus mensajes y el
disefio comunicacional de su imagen. Las principales actividades que realiza el marketing en esta
relacién son; 1) identificar el grupo de clientes, actuales o potenciales, de sus productos o
productos similares; 2) descubrir lo que esos clientes desean, clasificAndolos seguin sus
preferencias; 3) de esa clasificacion, seleccionar los grupos que pueden ser satisfechos por su
marca de forma eficiente y eficaz; 4) determinar las caracteristicas que deben ofrecer sus
productos o servicios para satisfacer los deseos de los grupos de clientes seleccionados; 5)
conseguir que su marca esté a disposicion de sus clientes; 6) informar a sus clientes de las
caracteristicas, ventajas, mejoras introducidas en sus productos, etc.; 7) permanecer atentos a los
cambios en el mercado para reaccionar ante cualquier variacion que se produzca sobre las
condiciones anteriormente establecidas; y 8) colaborar con las demas areas de la empresa:
produccion, recursos humanos, etc., para garantizar una correcta orientacion hacia el cliente de

todas ellas.

Avocandose en el campo de la comunicacion, el marketing electoral sirve entre otras cosas,
para determinar: 1) La percepcion que tiene la gente de los principales problemas que le aquejan
y de las posibles vias para su solucion; 2) Permite un mapa politico de competencia electoral,
identificando en el escenario apropiado a los actores que intervienen: candidatos, electorado,
fuerzas politicas, alianzas, grupos de presion, medios, etc. 3) Facilita analizar cuales son las
motivaciones electorales de la ciudadania. 4) Proporciona datos para disefiar una estrategia de
posicionamiento del candidato; y 5) Propone un pardmetro metodoldgico para comparacion y
analisis de procesos electorales a nivel regional, nacional e internacional Avila (2001).
Considerando de vital importancia que en un proceso electoral, es indispensable hacer una

estrategia de marketing para el partido y otras tantas para cada uno de sus candidatos; ya sea que
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la estrategia de comunicacion se disefie global o individualizada y use elementos tacticos y
conceptuales idénticos o semejantes para todos ellos.

Marketing Politico y Estrategia

Haciendo un minucioso andlisis de las campafias electorales del 2006 en el Distrito Federal,
Anaya (2008) encuentra que a pesar que los candidatos tenian buenas propuestas de camparia,
hace falta recabar mas informacion (ya sea del producto, servicio o candidato), por lo que se
requiere recolectar, analizar informacion. Es decir, se necesita informacion tactica para disefiar la
estrategia. En donde la clave es convencer al electorado con un modelo de estrategia, en donde se

contemplan cinco aspectos:

1. La imagen del candidato, En la imagen del candidato se tiene que analizar la ideologia del
partido, al candidato en términos de sus fuerzas y debilidades, cuales son sus oportunidades y

cuales son sus amenazas.

2. Por lo que respecta a la promocién y publicidad, Es todo el marco mejor conocido como el
marketing comunication porque se va a vigilar todo lo que tiene que ver con comunicacion
escrita, oral, imagen de audio. Cualquier papel que el candidato entrega y llega a la ciudadania
debe estar en tono con toda la comunicacién que quiere dar en su campafia, ya sea en medios en
publicidad, botones, llaveros, libretos, programas de TV, porque al final, repercute en la
publicidad de boca a boca. Es decir, se debe trabajar en el marco de la comunicacion Integral de

Mercadotecnia), para que el mercado (electorado) perciba una sola voz y un mismo mensaje.

3. Las relaciones publicas. En la estructura de los conjuntos electorales existen cinco esferas: La
primera, representada por lideres de opinion o lideres de comunicacién conductores o analistas

politicos; en segundo término se encuentran los sindicatos, agrupaciones, camaras; en tercer

10
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bloque se encuentran los habitantes de primer nivel, pueden ser presidentes y electores de
empresa; la cuarta esfera la representan los habitantes de segundo nivel, pueden ser gerenciales,
de clase media; y finalmente, los habitantes en general, no quiere decir que tienen una
importancia menor, pero si hay que generar diferentes mensajes para cada uno de estos puntos, la

gente quiere oir diferentes cosas.

4. La logistica de campafa. Es donde se determina a qué hora va a estar, cuales son sus
oportunidades o momentos especiales en los que el politico puede participar en noticieros, en
reportajes, etc.

5. La propuesta Unica de venta. Es como se va a posicionar ante el electorado. Determinar la
narrativa, el “como”, se lo va decir al electorado, lo que va a hacer (e.g. en términos de
desarrollo urbano, de seguridad, de estado de derecho, de desarrollo econémico, educacion,

empleo, como pretende combatir a la pobreza...)

Para hacer una evaluacion, y para hacerse llegar toda esa informacién en un periodo,
digamos la campafia empieza en enero y termina en julio, todo el tiempo tiene que hacerse llegar
la informacion tactica-estratégica, cualitativa-cuantitativa, necesita saber su imagen, su discurso
politico, su publicidad, es necesario saber cuéles son, en términos de nimero, las preferencias

electorales en ese momento que se estan
Elementos de la campafia politica

Toda campafa politica debe integrar cinco areas basicas, las cuales se explican a partir de
Rodriguez (2011), para garantizar una metodologia profesional, que sugiere como el plan rector

para definir las técnicas y herramientas que conforman el marketing politico (figura 1):

11



Afo 7, Nam. 19 (Julio- diciembre 2014) C W

Revista de Investigacion

de mis hijos

“El saber de mit . .
hard mi grandeza” Académica sin Frontera

ISSN: 2007-8870
http://revistainvestigacionacademicasinfrontera.com

Figura 3. Elementos que integran una campafna

politica.

Fuente: Rodriguez (2011), p. 3.

Organizacion. Se establecen las reglas generales sobre las cuales el equipo de campafia debe
operar, determindndose todos los roles de cada uno de los integrantes del equipo de campafia, asi
como las areas que deben ser consideradas en la misma. Por lo tanto, deben definirse areas clave
que deben atenderse en una campafia (e.g. Finanzas, Estrategia, Comunicacion, Agenda,
Promocidn de voto, Equipo electoral e Investigacion politica), y debe quedar establecido el jefe o
coordinador de la camparfia.

Investigacion. Este paso debe hacerse considerando al elector como principio y fin del
modelo. Es decir, la informacién crucial para definir la estrategia va a venir del elector, seran
ellos los que habran de decidir cuales son los temas que les interesa, o bien, que estan esperando
de la persona que van a elegir para determinado cargo publico, cuales son las emociones que los
motivan, etc. Por lo que a través de la investigacion politica, sera la manera en como se consigue
que los electores digan esta informacion crucial; lo que requiere de personal especializado. Por lo

gue regularmente se contrata a una firma dedicada a esta labor.

12
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Sin embargo, el equipo de campafia debe comprender los resultados de la investigacion, asi
como utilizar las herramientas que esta investigacion ofrece (e.g. Focus Group, encuestas de
opinidn, entrevistas a profundidad, monitoreo de medios, analisis de resultados electorales,
encuestas de seguimiento, encuestas de salida); ya que del correcto entendimiento y manejo de
los resultados que arrojan estas herramientas, se obtendra informacion valiosa para el desarrollo

de la estrategia.

Estrategia. Considerada como el factor individual mas importante en una campafa electoral;
viene a ser la definicion de como se va a ganar la eleccién. Para lo cual se debe responder a las
siguientes preguntas; ¢Por qué la gente deberia votar por nosotros?, ;De donde me conocen?,

¢Agrado o desagrado?, ¢Creen en mi?, ;Como lograr que vayan a votar ese dia por mi?

La estrategia debe ser definida claramente, ya que marcara el rumbo de toda la campafia. Ante

lo cual deben considerarse los siguientes puntos:

1. Objetivo. ;Qué es lo que quiero lograr?
2. Estrategia. (Cémo lo logro?
3. Técticas. ‘Qué tengo que hacer para lograrlo?
4. Plan de campafia. ¢En qué orden debo hacerlo?, ;En qué momento?, ;Quiénes lo haran?
En resumen, una buena estrategia debe ser muy facil de entender, orientada a ganar, con una
estrategia facil de ponerla en accién, ser controlada por la campafia para su ejecucién, realista,

creible, eficiente y flexible, debe proveer medidas para su progreso, y se debe poder dividir.

Comunicacion. Este apartado corresponde a la creacién de un mensaje basado en la
estrategia, para comunicarlo a los electores. Por lo que se debe definir el mensaje y los medios
que se utilizaran para trasmitirlo. Esta fase de comunicacion ofrece herramientas especializadas,
ya que el mensaje se puede y se debe comunicar a través de diferentes medios. Entrando en juego
cuatro areas fundamentales de la comunicacion:

13
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1. Comunicacion Social o Prensa. Manejada por el jefe de prensa de la campafia, incluye todos
los mensajes que se puedan enviar sin costo, a traves de prensa o noticias televisivas o
radiales.

2. Propaganda pagada. Toda aquella que se deba pagar para que sea difundida por los medios de
comunicacion.

3. Contacto directo. Incluye las herramientas para lograr un contacto directo con los electores, es
decir, bancos de datos y bancos telefonicos. (e.g. envio de cartas, visitas de puerta en puerta).

4. Nuevas tecnologias. Uso de internet, para envio de correos electronicos, redes sociales,
mensajes de texto, etc.

Electores. Son quienes tienen el poder final en una contienda electoral, por lo que es
fundamental conocer sus motivaciones y necesidades, para orientar la estrategia a persuadirlos
para otorguen su voto, de esa manera se vuelve al elector como objetivo final para la obtencién

del voto y triunfo electoral.

En el mismo sentido Naghi (1984), sostiene que “la mercadotecnia electoral no solo
proporciona estrategias adecuadas para campafas politicas, sino que también proporciona un
procedimiento profesional para manejar dichas campafias en la cual el proceso electoral es
meramente un acto de intercambio, en donde los electores otorgan su voto a aquellos candidatos

que tienen un paquete de promesas de bienestar econdmico y social que les satisfacen”.

Conclusiones y propuestas

Se observa una intensa preponderancia de los medios de comunicacion en la actualidad en los
procesos del marketing politico, el cual esta siendo llevado a un nivel nuevo y novedoso a

distintas culturas politicas a nivel mundial. Queda resaltado que el marketing mantiene los pilares
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o principios de la comunicacion como algo fundamental para su establecimiento dentro del

terreno que se necesite ejecutar, ya sea politico, electoral o exclusivamente comercial.

Se resalta la construccion de imagenes, lo que se vuelve necesaria para la credibilidad,
legitimidad e identidad, ya que la imagen influye notablemente y de forma determinante
(Salgado, 2004) en los sectores humildes y reprimidos que no han tenido acceso a informacion, y
por lo tanto son facilmente influenciados y persuadidos por las distintas estrategias del marketing

moderno.

Por medio del marketing politico los partidos pueden dar a conocer su plataforma electoral,
sustentada en las necesidades de la sociedad y encaminadas al desarrollo socioeconémico y
politico de México. Por otro lado, La mercadotecnia comercial se plantea buscando satisfacer una
necesidad, sea esta natural o creada. Lo que hablando en términos de comunicacion, remite a la
adquisicién de productos y al consumo inherente de valores simbdlicos y culturales, ligados a la
reproduccion de valores y sentidos sociales. En politica, ademas de todo esto, se pretende que la
comunicacion llame también al convencimiento, al acuerdo ideoldgico, al consenso y a la accion
0 a la eleccion de una alternativa. Asi como considerar que al iniciar un proceso de campafia

politica comunicacion politica, conviene tener en cuenta que el marketing no es una
Propuestas.

Como lo afirma Andreasen (2003), este es un momento critico en la historia de una nueva
disciplina (marketing politico) sobre la cual hay una oportunidad de ayudar a crecer (a la
sociedad) y posicionarse (partido politico) como una fuerza que se interesa honestamente por el
bienestar social, mas alla de vender una imagen o ganar una contienda electoral; y considerando
el aspecto comercial, méas alla de saturar las vidas de las personas con nuevos productos. Por lo

que no se debe perder la oportunidad de reposicionar todo el campo del marketing.
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En principio, los partidos politicos deben considerar en su estrategia el reto de enfrentarse a
una sociedad critica que juzga y recuerda las promesas establecidas en campafia, por lo que el
politico debe presentar resultados valiosos, que generen confianza en él, y por ende en su partido,
es decir, cada promesa hecha debe ser cumplida. Resulta muy dificil el proceso de eleccion de un
partido politico cuando se desconoce al candidato, sus propuestas contundentes y claras, mas aun,
si el electorado carece de informacion adecuada, la buena imagen percibida o una buena
referencia, ayudan a obtener seguridad en la decision de eleccion. Otro determinante en la
formacion de la confianza, es la experiencia construida en la relacién con el proveedor (partido

politico/candidatos) a través del tiempo (Alrubaice y Al-Nazer, 2010).

Otro aspecto de suma importancia, lo establece la influencia significativa que tiene la
confianza en la lealtad del cliente (elector). Razén por lo que se vuelve trascendental demostrar
con hechos la capacidad que se tiene para cumplir con las promesas y obligaciones (capacidades,
habilidades y destrezas para lograrlo). Es decir, en ese sentido la confianza involucra un proceso
de inferencia, y particularmente en la relacion cliente-empresa se ve representada cuando los
clientes creen que la empresa estd actuando de acuerdo con sus intereses, con base en los valores
y objetivos compartidos (Park y Kin, 2003). Se reconocen dos importantes dimensione:
honestidad en tanto se cree que el proveedor cumplird su palabra y tiene la capacidad para
hacerlo, y benevolencia en la creencia de que el proveedor esta interesado en el bienestar del

consumidor (Morgan y Hunt, 1994, Garbarino y Johnson, 1999, Mooman, et al., 1993).

Se considera determinante reconocer el impacto de las comunicaciones de valor con el cliente
(elector), para generar lealtad de actitud (creencia en la integridad del candidato o partido,
sentirse a gusto con él), y lealtad de conducta (volver a votar por el candidato o partido). Por lo
tanto es recomendable trabajar a partir de la CIM, para que en todo el proceso se escuche una sola

voz, un solo mensaje para todo el target (sociedad, elector).
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Para atender lo anterior, se requiere que la linea que se debe seguir en futuras investigaciones
en marketing politico, sean en funcion de conocer el comportamiento del electorado segun el

marketing relacional.

Para finalizar, en concordancia con Salgado (2004), mas alla de las promesas esta el liderazgo
carismatico que debe poseer un candidato, para que a través de lo que refleja su imagen embone

con su experiencia y capacidad politica.
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