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Justificacién

El presente documento se realiza sobre investigacion de mercados aplicada al
marketing politico, puesto que surgi6 la idea de aplicar estas técnicas a la camparia
al concejo y la alcaldia del municipio de Cajica — Cundinamarca, en las proximas

elecciones en Octubre de 2015.

La diversidad de investigacion de mercado y marketing politico, son
elementos de trabajo para realizar un buen sondeo con los electores y posibles
votantes, impulsando los temas culturales, sociales y deportivos, y asi lograr un
buen posicionamiento ante los mismos. En estas elecciones veo un espacio
interesante de estudio, investigacion y analisis del mercado politico; asi mismo con
las herramientas de investigacion que se dan en este documento, ponerlas en
practica para la campafia como candidato al Concejo Municipal de Cajica

Cundinamarca.

Los medios de comunicacion y las redes sociales son usadas como
estrategia, a fin de cautivar el voto de opinidn; igual que conocer la percepcion
que tiene esta comunidad acerca de los candidatos y partidos politicos, como

candidatos al concejo y a la alcaldia del municipio de Cajica —Cundinamarca.



Objetivo General

Describir las diferentes opciones de investigacion de mercado politico que
pueden ser implementadas en las distintas campafas y candidatos participantes, a
los cargos de eleccion popular como, Alcalde y Concejales del Municipio de Cajica

Cundinamarca.



Objetivos Especificos

Conocer las prioridades de la gente al momento de elegir un candidato o
partido politico, al cargo al que aspira. (Alcalde y Concejales del Municipio

de Cajicd Cundinamarca).

Identificar las razones principales al momento de elegir en estos comicios

electorales. (Alcalde y Concejales del Municipio de Cajica Cundinamarca).

Medir el nivel de conocimiento de los electores al momento de sufragar por

el candidato o partido politico de su preferencia.

Encontrar la informacion necesaria y util para llevar a cabo la estrategia de

investigacion de mercados politicos.



INVESTIGACION DE MERCADO POLITICO

1. Que es lainvestigacion de mercados aplicada al marketing politico.

Andlisis metodico de los distintos segmentos o0 grupos sociales que lo
integran, asi como de todos aquellos factores que puedan modificarlos fisica,

psiquica, econdmica y socioldégicamente, en el espacio y el tiempo

La investigacion de mercado politico, tiene como objeto analizar lo que
los ciudadanos necesitan, estudiando sus limites, necesidades, y consecuencias
de sus acciones junto con el impacto de las tareas de gobierno. (Kinnear Thomas

C.T., 1999)

2. Proceso de investigacién de mercado politico.

e Equipo de campana:

En el momento de hacer una seleccion, el candidato o partido que se
encargue de estructurar este grupo debera estudiar a fondo sus hechos pasados y
detallar como pocas veces sus verdaderas capacidades para estar al frente de la

mision que se les encomiende.

De ellos dependera en buena parte que las cosas resulten como se quiere,
para llevar a cabo estas funciones de manera coordinada se debe contar con un

grupo que conozca sus trabajos particulares.

El equipo cercano estd sometido a la investigacién continua por parte de sus

oponentes o de los periodistas y cualquier mancha en su pasado puede llevar a la



desconfianza del pueblo hacia el candidato, que al fin al cabo es su jefe directo.

(Munera, 2007).

¢ Mensaje:

El candidato que sea capaz de sintonizar su mente con los de los votantes
habra conseguido a su favor y por tanto habra dado un paso muy importante para
gue el dia de las elecciones esa persona se despierte en la mafiana y vaya a votar.

(Munera, 2007)

Es muy importante que el mensaje central no esté sobrecargado de multiples
mensajitos que desvien la atencidn del mismo equipo o de la gente, lo sensato seria

construirla sobre dos o tres ideas como maximo. (Munera, 2007)

Adversario.

Conocer al adversario sera siempre un factor de ventaja para empezar el
trabajo proselitista. La mayoria de las campafias no se preocupan por indagar con

guien van a emular y solo les interesa saber el trabajo con su propio candidato.

Una vez concluida la evaluacion del momento de arranque de la campanfia y
haber constituido el equipo primario de los mas cercanos consejeros del candidato,
el grupo debera crecer un poco para definir la hoja de ruta por la cual se encaminara

durante los préximos meses. (Munera, 2007)



2.1 La campanfa.

Una campafia politica da prestigio y le permite al aspirante a acceder a
espacios a los medios de comunicacion, aunque se sepa que el resultado final no

va a ser la victoria.

La eficacia de una campafia depende de la concentracion de esfuerzos de
comunicacién en un pequefio nimero de ideas que tengan impacto sobre el cuerpo
electoral. Para eso es necesario elegir los ejes sobre los que se apoyara la
campafa. Estos ejes aluden al terreno y a los temas que seran desarrollados por el

partido y por el candidato. (Bobino, 2010)

e Objetivos de una campafia electoral.

Las campafias son estructuras de trabajo que se desarrollan para conseguir
un resultado determinante. EIl objetivo es tan simple que se puede resumir en una
palabra, conseguir el resultado esperado. Para llegar a ese resultado se tiene que
seguir unos niveles de organizacion que puedan facilitar las cosas.

Campafias de opinion habr4 siempre y mas cuando la poblacién viene
aceptando la democracia como el mejor de los sistemas politicos. Para las
campafas, que pueden aparecer sin mayor trascendencia, es importante de igual
manera conocer las técnicas para comunicar con éxito. (Munera, 2007)

e Finanzas de la campafa.

La obtencién de recursos financieros es evidente vital para la realizaciéon de

una campafa, esta funcion puede residir en un equipo, debe ser manejada

prioritariamente por el propio candidato. Las empresas tiene la costumbre de
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destinar ciertas cantidades de dinero para apoyar las campafias de los candidatos;
normalmente los empresarios no ponen todo el dinero que se necesita para la

campafa puesto que contribuyen también con otros candidatos. (Munera, 2007)

Es importante contar con el apoyo financiero de los militantes y simpatizantes,
para la mayoria de los partidos este rubro ha sido la caja menor de la campafa,
pero les ha servido principalmente para comprometer efectivamente a sus
partidarios y para blanquear o legitimar a los ojos de la sociedad un dinero
conseguido de maneras consideradas menos presentables, sin embargo el apoyo
financiero de los militantes sirve como minimo para marcar una presencia de base

en el periodo electoral. (Munera, 2007)

e Desarrollo de la campafa:

Cada vez que se va acercando la fecha clave del inicio de camparfias, los
partidos politicos y los lideres de opinién empiezan a hacer reuniones con respecto a
quienes seran los candidatos. En el primer caso, las agrupaciones hacen un barrido
de sus militantes mas destacados y establecen el perfil de la persona que podria
llegar a salir victoriosa en la contienda, en el segundo, los columnistas de los
principales medios escritos y los mismos generadores de noticia anuncian sus
preferencias por algunos personajes destacando las cualidades y las razones por las

gue deberian tomarse en cuenta. (Munera, 2007)
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2.2 Comunicacién en el proceso de investigacion de mercado politico.

Los investigadores interesados en identificar las tendencias de una

determinada poblacion, con la finalidad de hacer previsiones sobre ciertos

acontecimientos. Los meétodos de andlisis buscan evitar el relativismo con que

algunos interpretan algun contenido, de tal manera que es posible generalizar los

resultados. En la comunicacion politica es comun analizar: (Mercadotecnia Politica,

2014)

La opinién publica en general en cuanto a ciertos temas que interesan a un

sector importante o a la mayoria. (Gonzalez, 2000)

El tratamiento que los medios de comunicacidon realizan de ciertos temas
politicos y sociales, principalmente los articulos de opinién editorial que
publican medios impresos, para reconocer la tendencia que presentan.

(Gonzalez, 2000)

El efecto que tienen Los medios de comunicacion sobre el mercado politico y
su cultura. La difusion, la recepcion y el efecto de la ideologia politica en los

ciudadanos. (Gonzalez, 2000).

La propaganda emitida por los partidos y sus candidatos durante una
campafa politica. (Comunicacion politica y opinién publica, Mc Graw Hill, Oscar

Ochoa Gonzalez, Primera edicién 2000).

Sondeos de opinidn para conocer las tendencias y preferencias partidistas de

la poblacion. (Gonzalez, 2000)
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El contenido de los discursos emitidos por clase politica para intentar

identificar el rumbo que tomaran los acontecimientos. (Gonzalez, 2000)

La actuacion del gobierno ante ciertos temas. (Gonzalez, 2000)

Los textos politicos hechos publicos por los partidos, sindicatos,

organizaciones no gubernamentales y otros sectores. (Gonzalez, 2000)

Los debates de intelectuales sobre el tema del poder, del gobierno o sobre
asuntos internacionales con la finalidad de conocer sus expectativas.

(Gonzélez, 2000)

El comportamiento de los electores. (Gonzalez, 2000)

La politica interna y las relaciones internacionales. (Gonzélez, 2000)

La medicidn cuantitativa de la distribucion de las opiniones. (Gonzéalez, 2000)

La investigacion del contenido de las comunicaciones, de los medios que
difunden las ideas en que se basan las opiniones y del uso que los politicos

hacen de estos medios. (Gonzalez, 2000)

La investigacion sobre la estructura de las opiniones individuales que

conforman la opinién publica. (Gonzalez, 2000)

La descripcion o el andlisis del papel politico de opinion publica. (Gonzalez,

2000)



13

2.3 Andlisis de comunicacion en investigacion de mercado politico.

e Aplicacién de sondeos de opinidn (el estudio de las actitudes)

La forma mas comun para identificar las actitudes de la mayoria son los
sondeos de opinidon. Las encuestas de opinion representan un campo de interés
para investigadores, periodistas, instituciones politicas, medios de comunicacion y
electores. El estudio de las actitudes implica obtener datos aportados por una
mayoria representativa y que son utiles para prever los resultados de una eleccién o
determinar las inclinaciones en un sentido o en otro de una poblacion en cuanto a

determinados asuntos. (Kinnear Thomas C. T., 1999).

La importancia de efectuar sondeos de opinidbn que permitan conocer las
tendencias de las opiniones sobre un asunto especifico. Los sondeos sobre la
opinién en contiendas electorales en ocasiones generan confusiones y conflictos de
interés mientras que el analisis de los resultados y sus alcances puede estar influido

por el prejuicio. (Kinnear Thomas C. T., 1999)

Los gobiernos consideran que las encuestas son un instrumento de utilidad
para orientar sus programas de informacién y propaganda y hasta para impulsar un
cambio en su politica. Los partidos politicos perciben que los sondeos les son utiles
en cuanto a que les brindan un calculo aproximado de sus posibilidades de elecciéon
y les ayuda a estimar cuales son los problemas que mas afectan a los votantes y

valorar la eficacia de su campafa. (Kinnear Thomas C. T., 1999)
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e Analisis de los espacios de la prensa.

Se considera que las ilustraciones que acompafian a una noticia, asi o en el
blanco entre una noticia y otra deberan repartirse equitativamente entre las mismas.
También se puede advertir que algunas informaciones, como desplegados e
inserciones pagadas dirigidas a la opinién publica, constituyen mas bien informacién

de publicidad. (Kinnear Thomas C. T., 1999).

Se debe tener en cuenta que en toda informacion existen intensiones e
intereses, sean estos de orden economico, politico o ético. Cuando un tema
controversial ocupa mucho espacio es posible obtener conclusiones sobre la

tendencia del perioddico. (Kinnear Thomas C. T., 1999)

e Analisis interpretativo.

Una forma de investigacion de la comunicacion politica es el andlisis
interpretativo que los ciudadanos hacen de los acontecimientos y declaraciones
publicados en los medios, asi como las opiniones vertidas por especialistas en

articulos, editoriales o programas de analisis politico. (Bookc Google, 2009)

e Analisis de la propaganda politica.

La propaganda constituye uno de los temas de andlisis mas apasionantes en
el contexto de la comunicacion de la investigacion de mercado politico. La

propaganda como proceso de transmision de ideas desde un emisor, que puede ser
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un partido politico un grupo de intelectuales o el gobierno mismo genera un
contenido que en su representacion y soporte puede tener formas variadas. Desde
el discurso, la declaracion, manifiesto, cartel, video, para llegar a una audiencia
de ciudadanos que en determinado momento se constituirdn en votantes, voceros

publicos, opinién publica u otros roles definido. (Bookc Google, 2009)

3. Enfoques de investigacion de mercado politico.

3.1 Investigacion Cuantitativa.

La principal caracteristica de la investigacion cuantitativa es que genera

numeros mas alla de ideas:

e Mide mas, se entiende el comportamiento de los votantes basandose en

preguntas cerradas. (Coto, 2010)

e Para que los datos de superficie sirvan para identificar fortalezas de
opinién, mas bien al contrario permiten hacerlo con mas criterio. (Coto,

2010)

e Incluyen encuestas, paneles de consumidores, llamadas telef6nicas,
entrevistas personales, cuestionarios cerrados por correo postal, correo

electronico, cuestionario web o puerta a puerta. (Coto, 2010)

e Las dos principales desventajas son el coste financiero que supone y el
peligro de influencia en el resultado, segun la forma en el que se formulen

las preguntas cerradas. (Coto, 2010)



16

Las principales ventajas son su exactitud y valiosisima informacion que se
puede obtener de ver como los resultados van variando a lo largo del

tiempo para una muestra dada. (Coto, 2010)

La clave de la investigacion cuantitativa es que la muestra sobre la que se
realiza sea suficientemente representativa en relacion con el segmento

poblacional que se desea analizar. (Coto, 2010)

Las encuestas cuantitativas pueden ser usadas de diferentes formas a lo

largo del proceso electoral:

Encuestas de base: Las mas tempranas, deben ser realizadas para
medir intensiones de los votantes y tratar de identificar la posible eficiencia
de las propuestas de desarrollo de producto politico para marcar el paso
del resto de la campafia. Miden tales como el reconocimiento del
candidato o del partido, su posicionamiento relativo con respecto a sus
contrincantes, segmentos de mercado, percepciones por segmento del
candidato o partido politico y puntos claves que los votantes quieren oir,

hablar y debatir. (Coto, 2010)

Encuestas de seguimiento: Encuestas mas breves y menos detalladas
para cubrir aspectos concretos de la campafa y la reaccion de los

potenciales votantes a los mismos. (Coto, 2010)
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e Encuestas de control: Encuestas desarrolladas regularmente a lo largo
de la campana para medir como van percibiendo en el electorado los

distintos aspectos propuestos por el candidato. (Coto, 2010)

La investigacion cuantitativa da para mucho mas que para simplemente
averiguar las preferencias de los votantes. Las nuevas herramientas de investigacion
cuantitativa digital estan siendo utilizadas por los politicos mas prominentes con
aparicion televisiva y sus mensajes con tal de poderlos hacer mucho mas efectivos.

(Coto, 2010)

La investigacion cuantitativa también incluye:

e Matizar los fundamentos estratégicos del producto politico que se deben
desarrollar usando los resultados directamente procedentes de la opinidn

publica del electorado.

e Ayudar a mejorar el tono del discurso y la comunicacién corporal para

acercar mas al candidato al objetivo.

e Identificar las principales causas de critica del publico para su correccion.

(Coto, 2010)

La investigacion cuantitativa puede continuar siendo usada con mucho éxito
una vez en el poder, para mantener fresca la marca gracias a un contacto mas
préximo con el electorado, apoyar las decisiones que se pretenden tomar, analizar
y realizar propuestas criticas, fomentar el mercadeo social y monitorear el nivel de

satisfaccion del pueblo. Para tomar decisiones con criterio hacen que el votante
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perciba que el partido en el poder no para de cambiar constantemente la direccion

de su rumbo. (Coto, 2010)

3.2 Investigacion cualitativa.

Las principales caracteristicas de la investigacion cualitativa son las

siguientes:

e Se usan mas para comprender que para medir

e Exploran si se pueden cambiar la opinién del electorado y cémo hacerlo.

e Su resultado es narrativa abierta al no formularse a través de preguntas

cerradas y unidireccionales como la investigacion cuantitativa.

La investigacién cualitativa puede desarrollarse a través de entrevistas
personales mas o menos estructuradas y mas o menos profundas, técnicas de
proyeccion, asociaciones de palabra e incluso realizacion de dibujos por parte de
los entrevistados. EIl formato mas frecuente es el de los grupos focales, pequefias
muestras de votantes correspondientes a un Unico segmento o a varios que debaten
las ideas propuestas y moderadas por un lider del grupo que ha de ser

necesariamente un profesional de mercadeo. (Coto, 2010)

Es necesario recompensar a los participantes por su tiempo y seleccionarlos
cuidadosamente. Si se plantean adecuadamente los grupos focales, pueden
proporcionar los matices que separan un producto politico mediocre de otro ganador.

(Coto, 2010)
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Claves para poder desarrollar los grupos focales de éxito:

e Determinar claramente los objetivos que se quieren conseguir.

e Seleccidn cuidadosa de los participantes.

e Hacer que participe todo el mundo, incluso los mas timidos.

3.3 Investigacion de candidatos y oposicion.

La investigacion ya sea cuantitativa o cualitativa, no debe restringirse a los
votantes sino ampliarse a los opositores para descubrir potenciales debilidades,
controversias y hacer un analisis comparativo de su posicionamiento con el producto
politico que se esta desarrollando, las fuentes con las que se debe trabajar incluyen:

(Coto, 2010)

Registros electorales.

e Registros de contribucién a la campana.

e Informacion personal, incluyendo tanto canales y prensa especializada

como generalistas y por supuesto internet y especialmente youtube.

e Informacion de comportamiento, como la pertenencia a clubes y
organizaciones de todo tipo por parte de los candidatos opositores, ahora

y en el pasado.

Toda esta informacion, que podra ser usada tanto positiva como
negativamente, ayudara a encontrar los matices que permiten desarrollar claves

diferenciales de éxito en el proceso de comunicacion. Dado que el candidato es una
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parte esencial del producto politico que el partido esta desarrollando, no puede
permitirse ningun tipo de sorpresas y tampoco es positivo caer en la
autocomplacencia del candidato; todas las percepciones de los electores acerca del

mismo. (Coto, 2010)

3.4 Posicionamiento.

El objetivo final de la investigacion de mercado politico es el posicionamiento;
ubicar el producto politico en un nicho ideoldgico, atraer el suficiente nimero de

votos para alcanzar el fin electoral perseguido. (Kinnear Thomas C. T., 1999)

Factores de posicionamiento:

e Laclaridad del posicionamiento: Saber cudl es la ventaja competitiva y

controlar todo lo que piensan los votantes sobre ella.

e La consistencia del posicionamiento: Los votantes necesitan saber
donde estan y las organizaciones politicas tienen que ser capaces de

ofrecerles cosas que funcionen.

e Competitividad: Ofrecer valores con los que cuenten los productos

politicos de la competencia.

(Kinnear Thomas C. T., 1999).
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4 Tipos de errores en lainvestigacion de mercado politico.

Los investigadores de este tipo de de investigacion de mercados politicos se
esfuerzan en aumentar al maximo el tamafio de la muestra en la medida en la que el
presupuesto lo permita con la finalidad de disminuir al minimo el error muestral,
para una correcta interpretacion es necesario reconocer la existencia de errores no
mueéstrales en una investigacion de mercado politico y electoral, sobre todo al

momento de analizar e interpretar datos. (Kinnear Thomas C. T., 1999)

4.1Error muestral.

De acuerdo al tamafio de la poblacion en estudio y cumpliendo con ciertos
requisitos es factible calcular un tamafio de muestra inferior a mil elementos; se
sugiere tomar una muestra al menos de mil casos para estudio de intencion de voto
de un poblacién en particular, por lo tanto se puede afirmar que este error varia en
forma inversa dependiendo de la disponibilidad de recursos financieros para costear

la investigacion. (Kinnear Thomas C. T., 1999)

4.2 Errores no muéstrales.

Los errores no mueéstrales los componen todos aquellos errores que se
pueden presentar durante el proceso de la investigacion de mercado politico o
electoral, distintos del error muestral. Adicionalmente se debe tener en cuenta que
una investigacion de mercado politico contiene mas de un tipo de error no muestral

gue pueden ser de naturaleza diferente. Los errores no muéstrales pueden ser
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clasificados en tres grandes grupos, dependiendo de quien cometa los errores. El
primero de ellos corresponde a los errores que se originan en el investigador, el
segundo a los que se originan con el entrevistador y el Gltimo grupo corresponde a

los que se originan en el encuestado. (Kinnear Thomas C. T., 1999)

4.3Errores no muéstrales que se originan en el investigador.

El investigador debe tomar en cuenta los términos adecuados para hacer las
preguntas, una buena seleccién del orden de estas, una suficiente atencion al
contexto en el cual se hace la pregunta y la eleccibn de un momento oportuno para
la entrevista, aunque la muestra de la encuesta sea perfecta si no se toman en
consideracion los puntos anteriores, los datos resultantes pueden ser errados e

inversibles. (Kinnear Thomas C. T., 1999)

4.4 Error por muestra representativa de la poblacién.

El error por muestra no representativa de la poblacion objetivo consiste en
que la muestra que selecciona el investigador excluye a uno o mas tipos de
elementos presentes en la poblacion y por lo tanto la muestra resultante no los
incluye. En el caso de poblaciones que contienen un alto porcentaje de poblacion
urbana y por ende bajo porcentaje de poblacion rural, para determinar la muestra
solo se selecciona a personas que corresponden a poblacion urbana

desestimandola poblacion rural. Generalmente la poblacion rural por pequefia que
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sea emite respuestas y tiene razonamientos muy diferentes de los de la poblacion

urbana en su comportamiento de decision de voto. (Kinnear Thomas C. T., 1999)

4.5 Error por marco muestral incompleto.

El marco muestral es el inadecuado ya que no considera a todos los
elementos que pertenecen a la poblacion. Sin embargo los efectos son similares,
esto se debe a que al iniciar el trabajo de muestreo a partir de un marco muestral
errado da como resultado una muestra también errada que omite cierto tipo de
elementos. Los encuestados deben ser seleccionados de acuerdo a caracteristicas
demograficas, familiaridad, uso del producto y otras peculiaridades para asegurar

gue satisfacen el criterio de la poblacion objetivo. .(Kinnear Thomas C. T., 1999)

4.6 Error por preguntas dirigidas

No existe forma de cuantificar este tipo de error, es posible que quede
evidencia ante los lectores de los resultados, teniendo como consecuencia un dafo
a la imagen del investigador y de la institucion que lo respalda, ademas de
deteriorar al mismo tiempo la imagen y credibilidad del candidato y el partido o
coalicion de partidos que lo apoyan. En el tema de las investigaciones de mercado
politico y electoral, un elemento muy dificil de perder y muy dificil de ganar es la
confianza de quienes consulta la investigacion. De hecho muchos estudios
efectuados correctamente por instituciones con intereses politicos particulares son

cuestionados y sus resultados puestos en duda no porque la metodologia empleada
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sea incorrecta o la menos indicada sino solamente por el hecho de quienes
respaldan la investigacion tienen intereses politicos particulares. . (Kinnear Thomas

C. T., 1999)

4.7 Error por preguntas mal formuladas.

El error por preguntas mal formuladas puede existir porque se de en forma
involuntaria por parte del investigador y tiene que ver con la poca experiencia de
este en la elaboracion de cuestionarios, frente a este tipo de error se debe tener en
cuenta el hecho que al ser un error involuntario no se consideren sus repercusiones

al momento del andlisis y la interpretacion de los datos. . (Kinnear Thomas C. T., 1999)

5 Investigacion de la elaboracion de la estrategia politica.

Se debe disponer de un conjunto de informaciones suficientemente claras para
poder disefar una estrategia eficaz de campafna. Se debe saber en que medio se
mueve, cuales son las actitudes del electorado frente a los principales objetivos
politicos, cuales son los segmentos mas receptivos y los mas satisfactorios en el
mensaje, cuales son los segmentos mas influenciables, a que categorias se debe
llegar mas facilmente saber también que opinan los electores de los partidos y
candidatos, de esta manera se podra conocer mejor las fortalezas y debilidades y

las de los oponentes. (Munera, 2007)
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5.1 Disefio de la estrategia electoral.

La estrategia electoral se construye para alcanzar los objetivos que la fuerza
politica en cuestion se plantea. Lo primero que debe definirse con claridad al

disefiar una estrategia son los objetivos que se persiguen.

Se deben determinar las cuales son las fortalezas y cuales con las
debilidades del candidato y esto se logra a partir de un estudio detallado de su
curriculum y de sus ejecutorias en los cargos en que haya participado. Luego se
identificaran los electores que podrian ser simpatizantes de primera mano hacia el

candidato. (Munera, 2007)

5.2 La segmentacién politica y/o electoral.

La solucion operativa es la segmentacion, es decir la division del conjunto del
cuerpo electoral en un numero manejable de subconjuntos relativamente
homogéneos definidos por su pertenencia a una categoria socio demografica,
profesional, geogréfica, religiosa. De esta manera y utlizando los medios
apropiados a cada caso, pueden comunicarse mensajes que atienden a los
intereses especificos de cada sector. Asi se podran presentar propuestas politicas
a los agricultores, temas concernientes a la seguridad social con los grupos de mas

edad. (Munera, 2007)



26

Conclusiones

Para una eleccion libre y justa se trata de votar en las condiciones adecuadas
y también es necesario que los electores cuenten con informacion relevante sobre
los partidos, las politicas y los candidatos en el proceso electoral, a fin de que los
electores tengan condiciones de hacer una seleccion informada con los candidatos y

partidos politicos al cargo que aspiran.

En las elecciones para la Alcaldia y Concejo Municipal de Cajica
Cundinamarca, se enfocan en los factores y razones de cercania entre el elector y
el candidato, por parte de los electores se manifesta la intension de elegir alcalde y
concejales que representen los intereses de la comunidad, a fin de mejorar sus

condiciones de vida.

Algunas de las razones principales para la definicibn y toma de decision
contrastan con factores sociolégicos, donde la amistad, familiaridad, afinidad y

compromiso con un grupo social o persona juegan un rol importante en las urnas.

Los fuertes factores socioldgicos al momento de elegir Alcalde y Concejales,
los electores resaltan la importancia de la integracién social como elemento
motivador de la participacion y de la decision, de manera que la cohesion social
materializada en el compromiso con un grupo social al que se pertenece o se tiene
afinidad, la cercania e imagen positiva del candidato y las sugerencias de las

amistades y/o familiares concentran un caracter significativo para elector.
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