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Nos pasamos una vida pensando en lograr la gran obra,
olvidando que son la pequenas obras del dia las que marcaran el camino.

Lo que seremos.
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INTRODUCCION Y ESTRUCTURA DE LA TESIS

De acuerdo con Gonzélez (2009), en la segunda mitad del siglo XX se ha
observado la presencia de un proceso de adopcién del sistema politico
democrético por parte de muchos paises, incluido el nuestro, en todas las
partes del mundo. Asi, recientemente, hemos asistido, entre otros, a los
intentos de democratizacién de algunos paises de Oriente Préximo,
denominado como Primavera Arabe, en un intento por implantar sistemas
democréticos. Directamente vinculado a este sistema politico, aparece la
pluralidad de ideologias, y esto conlleva una diversidad de formaciones
que constituyen la oferta del mercado politico (Gonzalez, 2009; Subirats,
2011). El entorno de competencia en que se mueve la oferta politica
favorece el nacimiento y exponencial crecimiento de un campo de
investigacion: el marketing politico. Tras la Segunda Gerra Mundial, las
ideologias dan paso a los programas (Luque, 1993 y 1996; Newman,
1994; Rodriguez del Bosque, 1999; Klein y Ahluwalia, 2005); y es en este

ambito donde se enmarca la presente tesis doctoral.

Una parte del proceso de acceso y legitimacion del poder en una
democracia es la celebracion de elecciones y el consiguiente periodo
previo de solicitud por parte de las diferentes opciones politicas (Linz y
De la Fé, 1990). En los ultimos afios, se percibe que los resultados

electorales son cada vez mas apretados y que, en buena medida,
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dependen de la campana electoral realizada por candidatos vy
formaciones politicas (Gonzalez, 1999). Esta realidad, ha provocado, que
una parte del marketing politico, el denominado marketing electoral,
haya adquirido gran relevancia en los Ultimos afios (Panebianco y Silver,
1988; Mitchell y Daves, 1999; Lees-Marshment, 2001; Klein y Ahluwalia,
2005). Los expertos sostienen que en el marketing politico convergen una
serie de areas de trabajo que lo dotan de un espiritu interdisciplinario y
complejo cada vez mas dificil de abordar por profesiones generalistas,
por lo que todo apunta a una notable especializacién de este campo del

conocimiento (Amor, 1995).

El marketing politico puede ser abordado desde dos dpticas diferentes
pero complementarias entre si (Sanz de la Tajada, 1986; Luque, 1991;
Zorio, 1991; Periafiez, 1994; Falcao de Castro, 1998). Por un lado, el
marketing politico es analizado desde el punto de vista practico de los
consultores politicos en el ejercicio de su profesion y, por otro, existe la
perspectiva tedrica o académica de investigadores que desarrollan su
trabajo en instituciones académicas. Y es bajo esta segunda 6ptica donde
se enmarca la presente tesis doctoral. No obstante, y de acuerdo con
Kinsey (1999), los consultores politicos poseen una significativa
experiencia en la practica del marketing politico. Esa experiencia practica
puede proporcionar informacién a los investigadores de marketing
politico desde puntos de vista que, quizas, no puedan ser contemplados

sin la perspectiva de los consultores (Kinsey, 1999).
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Desde la perspectiva académica, cabe resaltar que el marketing politico
se estudia, actualmente, desde éareas tales como: el marketing, la
comunicacién social, la ciencia politica, el derecho y la sociologia (Sanz
de la Tajada, 1986; Luque, 1991; Zorio, 1991; Periafiez, 1994; y Falcao de
Castro, 1998). Asi y a titulo ilustrativo, dentro del ambito de la
comunicacién, se han realizado en Espafia, dos tesis doctorales
relacionadas con este tema (Martin Salgado, 1999 y Xifra i Triadd, 2001).
Desde la éptica del marketing, cinco son las tesis doctorales defendidas
en universidades espafiolas cuyo objeto de investigacion ha sido el
marketing politico (Sanz de la Tajada, 1986; Luque, 1991; Zorio, 1991;
Periafiez, 1994; y Falcao de Castro, 1998). En lo que a investigadores
académicos se refiere, el autor que mas reconocimiento ha obtenido es el
profesor de marketing de DePaul University, Bruce I. Newman. No sélo
por su propio trabajo de investigacién, sino también por la publicacién de
un manual de marketing politico y de una revista a esta area de
conocimiento: Journal of Political Marketing (Newman, 1994, 19993,

1999b, 2001a, 2001b y 2001c).

En nuestro pais, diversos son los autores que han realizado trabajos en el
campo objeto de estudio; desde la tesis pionera sobre marketing politico
y liderazgo de Zorio (1991), a, de manera algo mas reciente, los trabajos
de investigacién de Sanchez (2008, 2009). Todos los trabajos referidos
avalan la importancia que aln hoy cobra este campo de estudio. Asi, por
ejemplo, Sanchez (2008, 2009) lleva a cabo dos trabajos previos en el
area de marketing politico, consistentes en la explicacién de los procesos

de influencia y dindmicas de comportamiento de voto asi como
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interrelaciones entre la interactividad a través de Internet y la adopcién
de roles politicos participativos. Tanto el primero de ellos (Sdnchez, 2008)
bajo el titulo "Procesos de influencia y dindmicas de comportamiento de
voto en el mercado electoral espafiol: una aplicaciéon a las elecciones
generales de 2008", como el segundo de ellos (Sanchez, 2009) con el
titulo “Interactividad a través de internet y comportamiento politico: una
aproximacion al papel de los blogs como canales de adopcién de los

roles politicos participativos"”, dirigidos por el profesor Dr. D. Enrique

Bigné Alcafiiz, pueden ser consultados en
http://issuu.com/jotasanchez/docs/trabajo_investigaci_n_i_-_s_nchez-
villar_2008 y
http://issuu.com/jotasanchez/docs/trabajo_investigaci_n_ii__2009_,

respectivamente.

De acuerdo con Gonzalez (2009), los origenes del marketing politico se
pueden encontrar en Estados Unidos, cuyas caracteristicas del sistema
politico y electoral hacen idénea la utilizacién de técnicas de persuasion.
Asi, la Tabla 0.1 da cuenta de los hechos mas significativos acaecidos en
este pais. Como puede observarse, es en las elecciones de 1952 donde
por primera vez dos partidos politicos designan una cantidad

presupuestaria a comunicacion (Gonzélez, 2009).
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Tabla 0.1. Hechos més relevantes para los diferentes autores que han

establecido cronologias de las elecciones presidenciales norteamericanas.

Afno | Luque Martinez Maarek (1995, 1997) Martin Salgado
(1996) (2002)

1952 | Primera vez que se Contratacién de Thomas
utiliza una agencia de Roser Reeves Jr. de la Ted
publicidad: Batten, Battes Agency
Barton, Durstein y
Osborne (BBDO)

1956 | Roser Reeeves, crea el | Se utilizan por primera vez los | Primeros anuncios
programa televisivo denominados anuncios politicos por
"Eisenhower negativos. Este tipo de television, marketing
responde” campafa se denomina How's | directo por correo y

that, General? encuestas de opinién

1960 | Histérico debate En la campafia de Kennedy Publicidad televisiva
televisivo Kennedy- participaron dos brillantes negativa
Nixon asesores: Pierre Salinger y

Leonard Reinsch

1964 | Emision de Daisy spot | En el famoso programa de Debates televisivos
gran audiencia Monday night | fueron decisivos en
at the movies aparece por los resultados
primera y Unica vez Daisy spot | electorales

1968 | Nixon se embarcé en Roger Ailes convencié a Las ruedas de prensa
una gira de viajes a Richard Nixon para que se sustituyen por
paises de orbita permitiese la emision de paneles integrados
comunista, resultado primeros planos en televisién | por ciudadanos
esto

1972 Se usa por primera vez la

adaptacién televisiva de una
técnica para filmar textos,
inventada por el cineasta
francés Jean-Luc Godard
1976 | Escandalo Watergate Madurez del marketing

politico, puesto que se utilizan
tanto aquellas imagenes que
resultan mas creibles
(informativos de televisién)

como aquellas que no son
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nada verosimiles (anuncio de
Marlboro)

1980

La television se ha convertido
en el medio por excelencia de

la comunicacién politica

1984

Wirthlin disefia el
Political Information
Systme (PINS)

1988

Aparicién de C-SPAN y
CNN

Triunfo de la denominada

"propuesta Unica de venta”

1992

Utilizacion de sesiones
de grupo,
telemarketing directo,
televisién por cable,
etc.

Presentacién del

independiente Ross Perot

Fuente: Segun Luque (1996), Maarek (1995, 1997) y Martin (2002)

Con relacién a Espafa, la aplicacion del marketing al campo politico en

nuestro pais se produce con un cierto retraso en relacién con los paises

de nuestro entorno. Dos son las principales razones que motivan ese

retardo (Luque, 1996):

a) El desfase que se ha producido en nuestro pais en la incorporacién

del marketing al mundo empresarial. Si el marketing no ha sido

incorporado en la practica habitual de la empresa, dificilmente

podré incorporarse al quehacer de una organizacién politica.

b) La evoluciéon de la situacion politica nacional no ha permitido una

implantacion anterior en el tiempo.

Desde esas primeras campafias de comunicacién electoral de 1952, cabe

destacar que, en las dos Ultimas décadas, en la mayoria de los sistemas

20
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politicos democraticos se ha generalizado la utilizacion del marketing
politico. En este orden de cosas, se observa: (1) una sofisticacion
creciente de la comunicacion (Kavanagh, 1995; Kaid, 1999; Palmer, 2002),
(2) el disefio de estrategias para productos y gestion de imagen
(Scammell, 1995; Kotler y Kotler, 1999; Baines y Egan, 2001), (3) una
mayor coherencia y planificacién de las estrategias (Newman, 1994;
Butler y Collins, 1999; y Kotler y Kotler, 1999), (4) un incremento
cuantitativo y cualitativo en la utilizacion de la investigacion en el
mercado politico (Mitchell y Daves, 1999), y (5) un mayor énfasis en la

profesionalizacién (Panebianco y Silver, 1988; Lees-Marshment, 2001).

Dicha aplicacién, ha ido ligada a numerosas investigaciones en este
campo que, de acuerdo con Scammell (1999), pueden englobarse en tres
corrientes principales en el estudio del marketing politico (estudios
electorales, estudios de comunicacién y estudios de marketing
comercial), que a su vez han dado lugar a dos campos bdasicos de
investigacion: (1) las caracteristicas del mercado electoral incorporando
nociones de cémo la gente vota y como evalla a sus lideres politicos; y
(2) las organizaciones politicas con la finalidad de sefalar indicadores del
uso del marketing politico en el comportamiento de los partidos politicos.
La presente tesis doctoral se centra en el primero de los campos; el
estudio de determinadas caracteristicas del mercado electoral, del
votante, a fin de analizar cual es su posicionamiento ideoldgico y que

consecuencias tiene en su comportamiento de voto.

21
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Ahora bien, y de acuerdo, entre otros, con Juéarez (2003), Henneberg
(2004, a) y Chong y Druckman (2007), a pesar del creciente interés de
algunos académicos por dejar a un lado el andlisis de campafas
electorales, la investigacion de marketing politico no ha podido resolver
sus limitaciones originales puesto que aun se pone en duda cémo
funciona exactamente el marketing politico y en qué grado modifica las
estructuras del quehacer politico actual. Es mas, se echa en falta cierta
investigacion centrada en una orientacién estratégica, mas que operativa
(Henneberg, 2004 a). Ademas, el marketing politico interactia con otras
variables (Judrez, 2003) y puede ver limitada su eficacia por ciertos
factores ajenos al marketing politico realizados por los partidos. En este
sentido, los partidos deben ser conscientes de la complejidad social,
cultural y psicolégica de los electores; y las investigaciones en este
campo deben contemplar estos aspectos sociales, culturales 'y

psicolégicos.

De acuerdo con Moufahim y Lim (2009) y Gordon (2011), esta tesis
defiende que las teorias que han abierto debates en otros campos puede
impulsar ain més la agenda de investigaciéon de marketing politico. Si el
marketing politico se entiende como un instrumento que enmarca el
discurso politico de legitimidad frente a los ojos de los votantes,
entonces necesitamos nuevas herramientas epistemoldgicas para capturar
los mecanismos de tal legitimacién mas alld de un anélisis de los
instrumentos, tacticas, branding o métodos de marketing (Moufahim y
Lim, 2009). Entendemos que el marketing politico tiene el potencial para

emerger como una materia interdisciplinar que contemple no sélo la

22
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aplicacién de herramientas de marketing y conceptos de la politica, sino
también el legado de la teoria social que informa el estudio de las

sociedades de consumo industrial de hoy (Moufahim y Lim, 2009).

En el marco descrito, la presente tesis doctoral centra su interés en un
factor sociolégico. Concretamente el eje radica en la influencia de los
grupos de referencia, o grupos sociales del votante, en la conformacién
ideoldégica. Asi, son pocas y/o practicamente inexistentes las
investigaciones encaminadas a examinar la relevancia que los grupos de
referencia (primarios y secundarios) poseen en el ambito del marketing
politico. En este marco, nuestro estudio aborda, tomando como eje el
autoposicionamiento ideoldégico, como la importancia que el individuo

otorga a sus grupos de referencia puede afectar su ideologia politica.

Por tanto, mediante la realizacién de esta tesis doctoral se intenta avanzar
en el conocimiento académico en el campo del marketing politico. De
esta forma, y en base a la Teoria de la Dominancia Social (Pratto,
Sidanius, Stallwarth y Malle, 1994), se defiende que aquellas personas
méas influenciadas por sus grupos sociales (mayor orientacién a la
dominancia social) van a tender a favorecer ideologias y politicas que
refuerzan su pertenencia y jerarquia en los grupos (Zubieta, Delfino y
Ferndndez, 2007). Ligado a ello surge lo que denominamos
autoposiconamiento ideolégico; esto es, la ideologia de uno mismo
entendida como una sintesis de la configuraciéon ideolégica, al organizar,

de modo particular, las diversas actitudes politicas.
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Asi, como se desarrolla en lineas posteriores, el autoposicionamiento
ideolégico viene condicionado por distintos entornos de referencia. De
manera mas concreta, en nuestro estudio, tales entornos de referencia se
concretan en dos colectivos: los grupos primarios y los grupos
secundarios. Por lo que respecta a los grupos primarios se incluyen dos
colectivos cuya relevancia no es ajena al autoposicionamiento idedlogico
de un individuo: i) la familia y ii) los amigos. Por lo que respecta a los
grupos secundarios, nuestro estudio aborda también la relevancia de un
tercer colectivo: iii) los compafieros de trabajo o estudio. Adicionalmente,
se incorporan también como antecedentes indiscutibles del
autoposicionamiento  otro grupo de variables: las variables
estructurales/personales (edad, género y nivel de educacion). Estos
antecedentes relacionados con el campo de la sociologia serén objeto de
estudio en este trabajo, completandose con la inclusion de dos
interesantes factores que se entienden como efectos que el
autoposicionamiento ideolégico trae consigo: (v) el comportamiento

electoral y la (vii) la satisfaccién del votante.

Es decir, la presente tesis doctoral gira en torno al analisis de 4
antecedentes y 2 efectos del autoposicionamiento ideolégico. En el
panorama internacional, existe cierta contribucién en este ambito. Asi,
autores como Granberg y Brent (1983), Altemeyer (1996), Erikson vy
Palfrey (2000) o Petit, Costa y Melita (2012) analizan la importancia de la
socializacién en la conformacién ideolégica del votante. Por ejemplo, en
el trabajo de O’Cass (2002 a), el autor analiza la influencia de los grupos

sociales en la implicacion del elector. Ahora bien, existe cierta carencia en
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la literatura en relacién a en qué medida los distintos entornos de
referencia pueden determinar el autoposicionamiento ideolégico del
votante y como éste puede tener efectos en su comportamiento de voto

y satisfaccion.

En suma, el interés de la presente tesis doctoral radica en comprender
como se conforma el autoposicionamiento ideolégico del votante
mediante la influencia de los grupos sociales; y en el estudio de los
efectos de ese autoposicionamiento en términos de satisfaccion vy
comportamiento de voto. Por tanto, y a la vista de lo expuesto en lineas

previas, se establece como hipoétesis tedrica la que se enuncia a

continuacion.
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Asi, la respuesta a esta hipotesis tedrica intenta avanzar en el
conocimiento cientifico dentro del &mbito del marketing politico. Como
afirman Moufahim y Lim (2009), el marketing politico es un campo que
necesita de una mayor investigacion, pues los académicos del marketing
politico reconocen ahora la necesidad de estrechar las fronteras tedricas y

practicas a fin de promover una agenda de investigacion comprensiva.

De manera mas especifica, son varios los objetivos que se pretenden

alcanzar con la realizacién de la presente tesis doctoral.

En primer lugar, mediante el estudio de la literatura mas relevante en este
campo, analizar el papel del autoposicionamiento ideolégico en el
comportamiento del votante. Para ello, se consideran las aportaciones en
el campo de diversas disciplinas en relacion al posicionamiento

ideoldgico y la socializacion del individuo.

En segundo lugar, mediante la realizacion de un estudio empirico,
investigar en qué medida la socializaciéon del individuo, esto es, la
influencia de los grupos sociales, afectan a este autoposicionamiento
ideolégico. Completado este bloque de influencias con las caracteristicas
personales/estructurales que posea cada individuo (como su género,

edad o nivel educativo).
Y en tercer lugar, en el ambito de la investigacién empirica, determinar

los efectos de dicho autoposicionamiento ideolégico tanto en términos

de comportamiento de voto como de satisfaccion del votante.
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A fin de alcanzar los objetivos descritos, la estructura formal del trabajo,
presenta un total de cinco capitulos en los que en cada uno de ellos se

abordan los siguientes aspectos que se describen a continuacion.

En el Capitulo I, realizamos una revisién del concepto de marketing en
el marco concreto del marketing politico, ya que tal como ha desarrollado
la academia, el concepto de marketing en su filosofia practica se puede
aplicar tanto a las organizaciones lucrativas, como a las no lucrativas
(Brownlie y Saren, 1991; Kotler y Zaltman, 1971) y que en general, el
concepto de marketing tiene una posicién dentro de la comercializacién
que se ve ampliamente aceptado por la academia como base de la
disciplina (Kotler y Levy, 1969), y se ha argumentado que éste es
aplicable a una amplia variedad de contextos (Kotler, 1972; Kotler, 1986;
Kotler y Levy, 1973; Wensley, 1990). En nuestro caso particular en la
revision del concepto en el marketing politico, analizaremos la forma de
motivar al electorado y como son valoradas tales acciones motivadoras
por parte de la ciudadania (Mitchell y Daves, 1999; Panebianco y Silver,
1988; Lees-Marshment, 2001; Klein y Ahluwalia, 2005).

En el Capitulo Il realizamos una revision de la literatura sobre como el
concepto de intercambio ha ido evolucionado hasta abrazar la esfera
politica. Se comparan igualmente las analogias entre los consumidores y
los votantes bajo la premisa de que, en ambos casos, existe una empresa
con un objetivo de venta de un producto, ya sea éste un bien comercial o

un voto. El capitulo se cierra con una revision de diversos factores
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capaces de influir al votante durante el proceso de venta de una
ideologia. De los diversos factores revisados, se escoge uno de ellos “las
influencias personales y sociales”, para su desarrollo posterior;
enmarcando con ello la tesis doctoral en la relevancia ejercida por el
proceso de socializacion en la configuraciéon del posicionamiento

ideolégico.

En el Capitulo Ill, por tanto, contiene una revisiéon de la literatura sobre
qué se entiende por posicioanmiento ideolégico (autoposicionamiento
politico), desgranando los efectos que acarrea en términos de
comportamiento de voto vy satisfaccion; asi como los factores
determinantes de la configuracién de este posicionamiento ideoldgico.
Como se ha recogido en lineas previas, entre los factores determinantes
se aborda la relevancia de distintos entornos de referencia que, tal y
como se revisa, terminan por influir el posiconamiento ideolégico del
individuo: (i) la familia y (ii) los amigos (ambos grupos primarios) y (iii) los
compaferos de trabajo o estudio (grupo secundario). Lo que se completa
con la influencia de un cuarto factor, (iv) las variables

personales/estructurales del sujeto (género, edad y nivel educativo).

En el Capitulo IV aborda la metodologia utilizada y los resultados
obtenidos. Asi, en la primera parte del estudio, se explica el estudio
empirico realizado y las técnicas escogidas para contrastar los
antecedentes y efectos planteados: regresién logit binomial y anélisis de
correlacién respectivamente. En la segunda parte del capitulo, se

presentan los resultados obtenidos.
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En el Capitulo V presentamos la discusion, implicaciones gerenciales,
asi como las limitaciones que presenta este trabajo en el que se aplican
conocimientos tedricos sobre el comportamiento del consumidor en el
contexto politico, concretamente en la toma de decisiones de un proceso
electoral, y mas en particular, en cémo se conforma el

autoposicionamiento ideoldgico y que efectos acarrea.

La Figura 0.1 muestra, de manera sintética, la estructura comentada vy

seguida en la presente tesis doctoral.

Figura 0.1. Estructura de la tesis doctoral.

Marco conceptual: Capitulo I:
La ideologia y la socializacion La extension del marketing: aplicacion
al contexto politico

Capitulo II:
El comportamiento del elector

Capitulo Il
Ideologia y socializacién: efectos sobre
la satisfaccién y comportamiento de

voto
Estudio empirico: Capitulo IV:
El votante de la Comunidad Metodologia y resultados
Valenciana
Capitulo V:
Discusién, implicaciones gerenciales y
limitaciones del estudio
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CAPITULO I. LA EXTENSION DEL MARKETING:
APLICACION AL CONTEXTO POLITICO
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1.1. EL CONCEPTO DE MARKETING Y SU EXTENSION A LA
POLITICA.

El concepto de marketing en su filosofia practica se puede aplicar tanto a
las organizaciones lucrativas, como a las no lucrativas (Kotler y Zaltman,
1971; Brownlie y Saren, 1991). Una de las primeras expresiones del
concepto de marketing como filosofia de gestion general fue la de
Drucker (1954) y, desde esa fecha se han generado multitud de
definiciones, asi como argumentos a favor y en contra del concepto de
marketing (Drucker, 1954; McKitterick, 1957; Keith, 1960; Levitt, 1960,
1984; Houston, 1986; Webster, 1988). En general, el concepto de
marketing tiene una posiciéon dentro de la comercializaciéon que se ve
ampliamente aceptado por la academia como base de la disciplina
(Kotler y Levy, 1969), y se ha argumentado que éste es aplicable a una
amplia variedad de contextos (Kotler, 1972; Kotler y Levy, 1973; Kotler,
1986; Wensley, 1990).

Son muchas las definiciones propuestas por parte de la literatura. Sin
embargo, en la presente tesis doctoral seguimos aquella formulada
recientemente por la American Marketing Association (A.M.A)),
asociacion de reconocido prestigio y cuyas definiciones de marketing
(1960, 1985, 2004, 2007 y 2013) han supuesto grandes cambios en la
acepcion del marketing y han marcado contribuciones posteriores. Asi,
dicha asociaciéon entiende el marketing como la actividad, conjunto de

instituciones, y procesos para crear, comunicar, entregar, e intercambiar
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ofertas que tienen valor para los clientes, clientes, socios y la sociedad en
general (AMA, 2013). Dicha definicion fue aprobada en Julio de 2013 y
continda en vigor. La misma no sufre grandes cambios con respecto a la
propuesta en 2007, que definia el marketing como la actividad, conjunto
de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas de valor a largo plazo para consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general (AMA, 2007). La principal diferencia radica en la

supresion de la orientacién a largo plazo.

En cualquier caso, el concepto de marketing sostiene que las
necesidades de los consumidores son de interés primordial y deben ser
identificadas. Por ello, desde el marketing se han realizado distintos
intentos para satisfacer las necesidades de los individuos. El concepto de
marketing en términos comerciales se basa en la premisa de que toda la
planificacion de las operaciones de la empresa ha de estar orientadas al
cliente, con el objetivo de incrementar el volumen de ventas, asi como
que todas las actividades de marketing en las organizaciones han de ser
coordinadas desde la organizacion. Como tal, la base filoséfica del
concepto de marketing es que los clientes persiguen una satisfaccion de
sus necesidades, lo cual acaba siendo la justificacién econdmica y social

por la que existe una organizacién en concreto.

La ampliacion del marketing y sus extensiones se produce en el periodo
1960-1985, periodo donde se ocasiona un desarrollo del significado del
marketing desde una doble vertiente: por un lado, la ampliacion

conceptual enfocada en la necesidad de la responsabilidad social del
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marketing, y por otra, la ampliacién del ambito a otro tipo de
organizaciones no empresariales (Kister, 2010). Asi, Kotler y Levy (1969)
propusieron la ampliaciéon del marketing a organizaciones sin animo de
lucro, siempre que dispongan de productos que ofrecer y empleen las
herramientas de marketing. Los autores consideran el marketing como “la
funcién que mantiene el contacto de la organizacién con sus
consumidores, averigua sus necesidades, desarrolla productos que
cubren estas necesidades, disefia la forma de distribuirlos y construye un
programa de comunicaciéon para expresar los propodsitos de la
organizacion” (p. 15), cuya funcién principal es servir y satisfacer
necesidades humanas. Sefialan que dichas organizaciones deben
identificar las funciones a desempefiar por el marketing y adaptarlas a sus
propias situaciones. Se defiende que tanto las organizaciones no
lucrativas como empresariales producen bienes y servicios a fin de
satisfacer a los consumidores y que por ello deben recurrir al uso de las
herramientas de marketing (Moyer, 1972). Por tanto, y de acuerdo con
Arndt (1985), el micro enfoque normativo del marketing ha sido
‘exportado’ al dominio de organizaciones no lucrativas y a campanas

politicas bajo la bandera de un marketing extendido.

Por tanto, se puede afirmar que las actividades del marketing son muy
amplias y no se limitan Unicamente a organizaciones con fines de lucro.
Diversas organizaciones sociales, religiosas y politicas estén recurriendo a
esta actividad para tener éxito y acercarse a sus mercados. Los
argumentos tedricos para examinar la incorporacién del marketing a la

politica fueron inicialmente planteados por autores como Kotler y Levy
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(1969), Kotler (1972) o Arndt (1978). De esta forma, el concepto genérico
de marketing ampli6é la comercializacion de dos maneras significativas,
extendiéndolo desde el sector privado al sector no comercial y publico, y
amplidndolo desde los intercambios puramente econémicos, hacia otro
tipo de intercambios no lucrativos (Kotler, 1972; Kotler y Levy, 1969). La
comercializaciéon, por lo tanto, incluye a todas las organizaciones y sus
relaciones con cualquier publico (Bagozzi, 1975; Kotler, 1972). De
acuerdo con estos puntos de vista, Kotler y Levy (1969) propusieron que
la elecciéon de determinadas decisiones de quiénes estéan al frente de las
organizaciones no empresariales no se centran sélo en cuestiones de

mercado.

Ahora bien, como sefialan Hernandez y Rodriguez (2003), a lo largo de la
literatura ha habido criticos y defensores de la extension del marketing a
sectores no empresariales. Asi, los autores a favor de la extensién del
marketing al &mbito no lucrativo entienden que el marketing debe incluir
todas aquellas transacciones donde se produzca intercambio de valores;
y es esta posicion la que finalmente ha sido aceptada por la literatura,
dando cabida tanto al sector no lucrativo como al dmbito de las acciones

con objetivos sociales (Hernandez y Rodriguez, 2003).

En la esfera del sector politico, el concepto de marketing plantea que una
entidad logra sus objetivos mas eficientemente a través de un
conocimiento profundo de las relaciones de intercambio potenciales y sus
necesidades y deseos, a través de un conocimiento profundo de los

costes asociados con la satisfaccion de esas necesidades y deseos, para
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finalmente disefiar, producir y ofrecer productos, servicios e ideas
(Houston, 1986, p.85). En esencia, y de acuerdo con Houston (1986), la
tarea principal y el objetivo de la organizacion politica es determinar las
necesidades, deseos y valores de sus mercados objetivo y gestionar la
organizacion para lograr la satisfaccién deseada del consumidor de una
manera mas eficaz y eficiente que sus competidores. Esta interpretacion
del concepto de marketing dicta una comprensién del mercado. La
satisfaccion de la demanda del mercado politico es importante en la
medida que esta genera beneficios. Houston (1986) sostiene que una
organizacion que ha decidido ofrecer una oferta Unica e indiferenciada,
en lugar de disefiar productos a medida de cada segmento del mercado
percibido, puede haber llegado a esta decisién con un conocimiento
profundo de la respuesta del mercado, e incluso asi podemos hablar de

un caso de la aplicacién del marketing.

El concepto de marketing proporciona un medio para concentrar todos
los departamentos de la organizacién politica de manera eficaz y eficiente
a la satisfaccion del cliente y su necesidad y la creacién de intercambios
en aras de un beneficio reciproco para las partes (Houston, 1986). Si el
producto de un partido politico se desarrolla en relaciéon con (o en
consideracién de los votantes) los valores y necesidades y el partido
entrega el producto propuesto, la satisfaccion del votante se verd
considerablemente aumentada. Los votantes tendran la sensacién de ser

parte de una institucién politicamente sensible (Newman y Sheth, 1987).
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Cuando nos referimos a la politica, en el caso de un partido politico o
candidato concreto, se aplica este concepto de marketing al proceso
politico, buscando crear y ofrecer las condiciones éptimas para satisfacer
las necesidades de los votantes (Mauser, 1983; Newman y Sheth, 1987,
Reid, 1988). Nimmo (1970) argumenté que algunos de los candidatos
prescinden de algun tipo de informacién con el fin de producir un cambio
en el comportamiento y mantener el apoyo de los votantes. Para hacerlo
con eficacia requiere un conocimiento suficiente de los valores de los
votantes a la hora de planificar cada uno de los elementos intervinientes
hasta el proceso de una eleccién. Newman y Sheth (1987) y Houston
(1986) abordaron el concepto de marketing aplicado al vinculo que se
establece entre votantes y partidos/candidatos, entendiendo el marketing

como un medio para crear y facilitar los intercambios eficaces.

Es decir, y de acuerdo con Newman y Perloff (2004), el concepto de la
comercializacién se ha ampliado para incluir a todas las organizaciones y
sus relaciones, incluidas las politicas. Las relaciones se dan entre los
multiples publicos, y no sélo con los clientes comerciales, sino que es
importante considerar e incluir el intercambio de valor entre las entidades

sociales (Kotler, 1972).

Asi, la politica quedaria recogida dentro del dominio extendido de
marketing, ya que un intercambio tiene lugar cuando un votante emite su
voto por un candidato en particular. Estos estan involucrados en un
tiempo de la transacciéon o del intercambio, esto es, a través del apoyo

(su voto) para que exista una contraprestacion en los servicios que el
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candidato ofrece después de la eleccién a través de un mejor gobierno.
El marketing, por lo tanto, es aplicable a los procesos politicos,
debiéndose analizar cdmo se crean las transacciones en este dmbito,
cémo se motiva al electorado y como son valoradas estas acciones por
parte del electorado (Mitchell y Daves ,1999; Panebianco y Silver, 1988;

Lees-Marshment, 2001; Klein y Ahluwalia, 2005; entre otros).

Comunmente el concepto de marketing es confundido con conceptos
como los de “ventas” o “publicidad”. En realidad, el marketing es mucho
mas que eso. Ramoén (2007) defiende que el estudio y la investigacion del
marketing requiere del empleo de otras técnicas y ciencias,
preferentemente del area social, para su desarrollo y para la toma de
decisiones con la finalidad de producir intercambios de ideas, bienes y
servicios que sean objetivo y satisfaccién del publico en general. Como
se desprende de esta definiciéon, no se trata Unicamente de realizar
intercambios (vender), sino, mas bien, de buscar la satisfaccion en el
cliente una vez completada la transaccién. Si el cliente no esta satisfecho,
no podemos afirmar que haya existido marketing. Pudo haber habido

venta, pero no marketing.

Rodriguez, Seydell y Osimani (2005) plantean que el marketing busca la
satisfacciéon de las necesidades de las personas individuales y las
organizaciones que intervienen en la relacion de intercambio teniendo en
cuenta, asi mismo, la responsabilidad ética y social de sus acciones. En la
misma linea, Kotler y Amstrong (2008), explican que el concepto de

marketing sostiene que el logro de las metas de la organizacion
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depende de la determinacién de las necesidades y los deseos de los
mercados meta y la entrega de la satisfaccion deseada de modo mas

eficaz y eficiente que los competidores.

En sintesis, podemos definir el marketing como el conjunto de
actividades que lleva a cabo una organizacién para crear y mantener
relaciones provechosas con su mercado. Para conseguir lo anterior, se
debe poner énfasis en los deseos de sus clientes (Kotler, 1972; Kotler y
Levy, 1973; Kotler, 1986; Wensley, 1990). En este sentido, Lamb y Ahnert
(2006) dejan claro que para que un cliente quede satisfecho no es
necesario enfocarse Unicamente en las necesidades, ya que la satisfaccion
del cliente es la evaluaciéon que hace de un bien o un servicio en
términos de si ha cumplido sus necesidades y expectativas. Por lo tanto,
la satisfaccion estd relacionada con la evaluacién que hace el cliente.
Dicha evaluacion esta basada en las expectativas que éste tenga antes de

adquirir el producto.

De lo expuesto en lineas previas, se desprende que no Unicamente es
relevante la decision del individuo sino la satisfaccién con la decision
adoptada. Es por ello que en la presente tesis doctoral, se contemplan
tanto la satisfaccion del votante como su comportamiento de voto como

dos importantes efectos a analizar.
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1.2. EL MARKETING POLITICO.

Previo a analizar el concepto de marketing politico y su desarrollo, se
reflexiona sobre la necesidad de entender este marketing bajo un
enfoque multiple y amplio; tal y como ya se apuntaba en la introduccién
de esta tesis doctoral. Asi, de acuerdo con Martinez Pandiani (2007), en
el mundo comercial la l6gica de mercado tiene como objetivo principal la
“satisfaccidn de una necesidad”, sea ésta real o creada. Se trata de una
necesidad de consumo y como tal contiene un valor simbélico vinculado
a los gustos y preferencias de los potenciales compradores (Kotler, 1972;
Kotler, 1986; Kotler y Levy, 1973; Wensley, 1990). Por el contrario, en la
esfera politica la l6égica de mercado tiene como objetivo la “eleccién de
una alternativa”. Esta alternativa presenta una significacién simbélica mas
profunda, referida al sistema de valores de los electores. A diferencia del
consumidor que selecciona bienes y servicios, el votante ejerce su
oposicion electoral en virtud del grado de adecuacién de la propuesta

politica a sus ideas e ideales (Houston, 1986).

Por tanto, siguiendo a Martinez Pandiani (2007), podemos afirmar que el
marketing politico no persigue la satisfacciéon der una necesidad, sino que
se muestran alternativas de elecciéon. En el marketing politico, el mercado
escogera, no en base a un deseo generado por alguna necesidad, sino
mas bien, en base a sus ideales y creencias (Sheth, Gardner y Garrett,

1988). Por tanto, la aplicacién del concepto de marketing al campo

41



TESIS DOCTORAL
Efectos del autoposicionamiento politico en la satisfaccion
y la decision de voto tras el proceso de socializacién

politico ha de efectuarse desde un enfoque multiple que intente aunar las
perspectivas de las escuelas de pensamiento del “intercambio social” y

"sistémica”.

A la vista de lo expuesto en lineas previas, se puede distinguir dos
situaciones claramente diferenciadas. Por un lado, el funcionamiento del
sistema de intercambio politico con sus caracteristicas positivas y sus
disfuncionalidades y, por otro, el planteamiento estratégico de una
organizaciéon concreta en ese funcionamiento (Duverger, 1972; Mauser,
1983; Luque, 1996; Mitchell y Daves, 1999; Lees-Marshment, 2001). En
este sentido, la Teoria General de Sistemas ha sido aplicada con
resultados muy interesantes al mundo econdémico-empresarial y existen
multiples trabajos que asi lo atestiguan. En el campo del marketing el
enfoque sistémico ha supuesto una corriente de pensamiento que ha
destacado por su especificacion, riqueza y simplicidad (Sheth, Gardner y
Garrett, 1988). Este enfoque ha sido uno de los mas exitosos y
desarrollados en Espafia orientado a un sector importante de la

investigacion académica y en su aplicaciéon en el intercambio politico.

En la Teoria General de Sistemas es clave la nocién de sistema entendido
como organismo compuesto de multiples elementos interconectados de
una manera compleja, en evolucién permanente bajo la accién del
universo exterior y que debe de ser orientado hacia la realizacion de
objetivos globales, a menudo con los objetivos locales que traducen la
tendencia a la autorregulaciéon de diversos subsistemas (Mélese, 1968).

Asi, un sistema es cuasi aislado cuando estd influido por el entorno, es
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decir, por realidades distintas del sistema considerado a través de las
entradas que recibe, y que una vez transformadas por el propio sistema

inciden en las realidades externas, en el entorno.

En el caso del sistema politico, la literatura defiende que se trata de un
sistema cuasi aislado que presenta tres caracteristicas generales (Melese,

1968; Sheth, Gardner y Garrett, 1988; y Luque, 1996):

- Entradas, inputs, estimulos o admisiones, puesto que el sistema
estd relacionado con su entorno. En el sistema politico estas
entradas estan constituidas por las distintas manifestaciones de las
preferencias de los ciudadanos o por los estimulos derivados de

los problemas y conflictos con consecuencias sociales.

- Modificaciones internas. Las entradas son interpretadas, analizadas

por el sistema y produciran unas respuestas.

- Como consecuencias de estas transformaciones se influye en el
entorno, se originan unas salidas, outputs, unas emisiones que
pretenden dar repuestas a los estimulos y a las preferencias
manifestadas y que se concretan en la fijacién de politicas
publicas, elaboraciéon de normas reguladoras, decisiones respecto

a los conflictos, etc.
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Figura 1.1. El sistema politico y los sistemas del entorno especifico.

Otros sistemas politicos

Sistemas politicos
Sistema econémico Sistema politico similares del entorno

proximo

Sistema sociocultural

Fuente: Luque (1996).

El entorno del sistema politico se delimita en el espacio (criterios
territoriales) y en el tiempo (definicion de los estados del sistema)
mediante aproximaciones que concretan el entorno. El entorno especifico
(el que incide directamente en el sistema y el que se deja incidir por él)
ha crecido con el desarrollo de los sistemas de comunicacién y transporte

y con la globalizacién de los hechos sociopoliticos y econémicos.
Un sistema politico se delimita conociendo sus caracteristicas intrinsecas,

las que tiene independientemente de su entorno (Melese, 1968; Sheth,

Gardner y Garrett, 1988; Luque, 1996), para lo que hay que:
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Agrupar los elementos méas homogéneos que tiene el sistema

politico segun el territorio, cultura, historia, etc.

Excluir elementos demasiado heterogéneos por razones
territoriales y culturales, en general, por la naturaleza de las

entradas, de los procesos internos y de las salidas del sistema.

Reducir las relaciones existentes entra el sistema y el entorno. Estas
relaciones quedan bien clarificadas por la regulacién interna (por
ejemplo, Constitucién, leyes, etc...) por los érganos que lo

componen (instituciones y otros subsistemas).

Figura 1.2. Los subsistemas del sistema politico.

—_—
Subsistema < :> Subsistema
(,io regulador institucional C:D
-/
Subsistema
GZD organizacién politica Subsistema
electorado cﬁ

Q/\ﬁ

% g
I

Fuente: Luque (1996)
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La frontera entre un sistema politico determinado y su entorno (formado
también por sistemas parciales) es una frontera que cabria definir como
semiestatica con un cierto grado de permeabilidad, donde los outputs de
determinados sistemas politicos de dmbito territorial préximo, sistemas
econémicos y culturales ejercen una especial influencia sobre los
subsistemas politicos (Melése, 1968). En este sentido, el sistema politico
es cuasi divisible, pues se puede descomponer en subsistemas cuasi
aislados ligados entre si y ligados con el entorno del sistema. Existe por
tanto una red de interacciones entre subsistemas y entre éstos y el
entorno (Garrett, 1988; y Luque, 1996). Asi, las relaciones entre los
subsistemas se concretan en distintos tipos de soportes o canales como
por ejemplo disposiciones legales, elecciones, etc. Los flujos que se
generan son sobre todo de tipo informativo y financiero. Entre los
subsistemas heterogéneos en los que se descompone el sistema politico
podemos destacar, desde la perspectiva del intercambio politico, los

siguientes (Melese, 1968; Sheth, Gardner y Garrett, 1988; y Luque, 1996):

- Subsistema regulador, formado por el conjunto de entidades y
disposiciones que tienen la responsabilidad de controlar y corregir
las desviaciones con respecto a las finalidades establecidas. Estas
finalidades serdn muy diversas segln el tipo de eleccion; sirva
como ejemplo las juntas electorales en un proceso de eleccién

(Luque, 1996).

- Subsistema institucional, que comprende las diferentes

instituciones con poder de accién en el ambito legislativo, judicial
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o ejecutivo del sistema y que son resultado de un proceso de

eleccioén.

- Subsistema de opciones politicas, que recoge las organizaciones
politicas que participan en el proceso politico que no tienen por
qué coincidir con el nimero de opciones que forman el conjunto
de eleccién puesto que puede haber renuncias a participar,
formacién de coaliciones y otros cambios (Sheth, Gardner vy

Garrett, 1988).

- Subsistema de electorado, formado por el conjunto de personas

con posibilidad de participacion en la eleccion de representantes.

Con relaciéon a la aparicién y posterior desarrollo del concepto de
marketing politico, y de acuerdo con O’Cass (1996), uno de los primeros
autores defensores del marketing politico es Shama (1973) quién plantea
que muchos de los conceptos y herramientas empleados en el marketing
comercial, son compartidos por la comercializacién de bienes y servicios y
el marketing politico. Ahora bien, como afirma Sanchez (2008), quizas fue
Kelley (1956) el autor pionero en emplear la expresién ‘marketing politico’
en un trabajo que analiza la incipiente comunicacién politica en EE.UU.

desde los anos 30.

Asi, y de acuerdo con la literatura (p.e. Wring, 1997), se puede afirmar
que es, a mediados de los afos 70, cuando los pioneros académicos

americanos sentaron los fundamentos tedricos del marketing politico. Del

47



TESIS DOCTORAL
Efectos del autoposicionamiento politico en la satisfaccion
y la decision de voto tras el proceso de socializacién

mismo modo, en Europa autores como O'Leary y lIredale (1976)
comienzan a incorporar la politica al &mbito del marketing, postulado que
existe una relaciéon de intercambio entre las élites democraticas y sus
votantes (Wring, 1997), y a mediados de los anos 80, se produce un

incremento de la investigacién cientifica en este campo (Wring, 1997).

Los defensores de la aplicacion del marketing a la politica (p.e.
Niffenegger, 1989; Posner, 1992) argumentan que los politicos guardan
un cierto parecido con los productos de consumo, asi como con las
estrategias de marketing y las campanas de promocioén, las cuales les
permiten ganar cuota de mercado (O'Cass, 1996). Y es por ello que cada
vez mas las campanas electorales estdn siendo comparadas con las
campafias de marketing (Kotler, 1975; Kotler y Kotler, 1981; Mauser,
1983). Se defiende que las partes deben comprender los elementos
bésicos del marketing para tener éxito no sélo en el corto plazo sino
también a largo plazo (Reid, 1988; Niffenegger, 1989). Esta analogia de
marketing es mas que una coincidencia como Shama (1973), Kotler (1975)
y Niffenegger (1989) sefalan, al considerar que la esencia de un
candidato y un partido politico en su relaciéon con el electorado esta
basada en una relacién de marketing. Ahora bien, el marketing no es una
panacea o cura, sino un proceso que proporciona un método mas eficaz y
eficiente para disefar e implementar campanas politicas (O'Cass, 1996).
El marketing ofrece a los partidos politicos la capacidad de responder a
las preocupaciones y necesidades diversas de los votantes a través del
andlisis de marketing, la planificacion, la ejecucién y el control de las

campafas politicas y electorales (O’Cass, 1996).
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Kotler y Andreasen (1991) indican que la incorporaciéon del marketing a
las organizaciones publicas y sin fines de lucro (partidos politicos) es algo
que atafie a la organizacién en su conjunto, donde el eje radica en
adoptar un enfoque centrado en la orientacion al cliente. Esto es, una
orientacion centrada en la capacidad de la organizacién para integrar la
comercializacion al contexto de las organizaciones publicas. Por lo tanto,
el marketing se considera actualmente como una filosofia que persigue
en todo momento la orientacion al cliente, y en el caso de las

organizaciones publicas, a los ciudadanos (Kotler y Andreasen, 1991).

Foxall (1989) y Trustrom (1989) defienden que la aplicacién sinérgica y
teleoldgica del conjunto de las herramientas de marketing, definiria al
concepto del marketing. Sin embargo, la adopcién del concepto de
marketing no es necesario para ejecutar la totalidad de las funciones, sélo
las que sean apropiadas a las circunstancias del campo al que se tratan
de aplicar (Trustrom, 1989). Como tal, el concepto de marketing parece
ser tanto una guia filosofica y practica de la gestion de marketing. Sin
embargo, un punto importante que falta en la literatura es la diversidad
de aplicaciones o situaciones, ya que el concepto resulta aplicable a
diferentes campos, de modo que el campo de la relaciéon politica no

resulta una excepcion.
El término marketing politico debe de ser estudiado considerando otros

dos con los que estrechamente se relaciona. El término marketing en

general (entendido desde un enfoque empresarial o comercial), y el
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termino marketing electoral en particular. Siguiendo a Panebianco (1988),
Luque (1996), Mitchell y Daves (1999), Lees-Marshment (2001), Klein y
Ahluwalia (2005) y Gordon (2011), entre otros, estos términos comparten

similitudes y diferencias (Figura 1.3) que a continuacién repasaremos.

Figura 1.3. Aspectos comunes con el marketing empresarial vy

particularidades del marketing politico.

[ Particularidades

Marketing politico Menor implantacién

Marketing empresarial ‘ Aspectos comunes

Competencia organizaciones

Menor conjunto de eleccién

Proceso de eleccién-decision

Transformacién social

Canales de comunicacién

Eleccion prefijada, regulada

}
1
J
Naturaleza pablica J
)
)
J

N

Marketing
Factores de desarrollo

Técnicas, conceptos, modelos
Coyuntural

Arproximacion de la politica a la ciudadania

Mejora en la incorporacién de profesionales
Creacién de nuevas marcas
Sistematizacion de procesos

Conformacién de estructuras sdlidas

Fuente: Elaborado a partir de Mauser (1983); Panebianco y Silver (1988);
Luque (1996); Mitchell y Daves (1999); Lees-Marshment (2001); Klein y
Ahluwalia (2005).

Asi, siguiendo a Luque (1996) y de acuerdo con la literatura (Barranco,

2003), cuando se emplea el término marketing politico cominmente se

comete el descuido de pensar que es una actividad llevada a cabo
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Unicamente durante las campanfas electorales (marketing electoral), si
bien el marketing politico debe contemplarse desde una perspectica mas

amplia, donde se puede actuar a medio y largo plazo.

Por tanto, aunque principalmente se habla de marketing politico cuando
se estd desarrollando una campania electoral, esta funcién deberia ser una
constante en la relacién entre los partidos politicos y los ciudadanos
(Barranco, 2013). Es por ello que Herreros (1989) define el marketing
politico como el conjunto de técnicas empleadas de manera continta
para influir en las actitudes y las conductas ciudadanas a favor de ideas,
programas y actuaciones de organismos o personas determinadas que
detentan el poder, intentan mantenerlo o consolidarlo o aspiran a

conseguirlo.

Por lo tanto, el marketing politico va mas alld de las campafias, pues
también es la herramienta utilizada para mantener el poder, y no sélo de
conseguirlo. En esta linea, Orosa (2012) llega a la conclusiéon de que el
marketing politico es toda actividad realizada para influir en la opiniéon
politica del mercado con el propésito, ya sea de obtener el poder, o de

conservarlo.

De lo dicho se desprende que el marketing politico (enfoque a largo
plazo) no debe confundirse con marketing electoral (enfoque a corto
plazo). Orosa (2012) explica que el marketing electoral debe ser
considerado como la parte del marketing politico que busca ayudar a los

partidos politicos y a los candidatos a crear y desarrollar una campana
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electoral exitosa. Es decir, el marketing politico continda cuando se estéa
en el gobierno. Incluye también actividades politicas destinadas a
obtener algln puesto o reforma, se esté o no en campana. Sin embargo,
es comun utilizar la expresion “marketing politico” como un sinénimo de

“marketing electoral” (Orosa, 2012; Barranco, 2013).

Siguiendo a Gordon (2011), se puede afirmar que el marketing politico
tiene varias similitudes con la comercializacion de bienes y servicios,
puesto que los consumidores eligen entre las marcas al igual que los
votantes eligen entre los candidatos o partidos, muestran preferencias de
marca (la lealtad al partido y de identificacion del partido), y estan
expuestos a los medios de comunicacién (la publicidad de la campafia) y
la venta directa (esfuerzos "captacion del voto"), que puede depender de
diversos recursos emocionales y las influencias sociales (Gordon, 2011).
Los candidatos, al igual que las empresas, eligen posiciones de productos
(posiciones politicas), determinan el mix promocional (asignan recursos
de la campana), y llevan a cabo estudios de mercado (sondeo) (Gordon,
2011). Estas decisiones deben tener en cuenta y anticipar acciones de los
competidores, lo que implica que los candidatos participen en juegos de

interaccion estratégica (Gordon, 2011).

Sin embargo, también presentan diferencias importantes (Gordon, 2011):

a) A diferencia de los consumidores que por lo general pueden comprar
su producto preferido, la naturaleza de las elecciones provoca que en casi
todas las elecciones, una proporcién significativa de los votantes optan

por un candidato que no es elegido.
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b) Igual que las opciones del consumo, actitudes y decisiones politicas se
determinan por si en un contexto social, pero el proceso electoral ofrece
a los votantes un incentivo importante para influir en los demas y asi
engrandecer dramaticamente consideraciones sociales en comparacién

con muchas opciones de productos y de servicios.

c) Hay un ritmo temporal distinto en el marketing politico, ya que la
mayoria de las elecciones (oportunidades de compra) sélo tiene lugar

cada dos o cada cuatro anos.

d) Las empresas probablemente prefieren maximizar la suma de los
beneficios descontados, mientras que la funcién objetivo de un candidato
politico es mas oscuro (por ejemplo, un candidato puede participar en
una carrera con pocas esperanzas de ganar, siendo el fin construir una
reputaciéon que podria servirle en el logro de objetivos de caracter no

politico).

La Tabla 1.1 recoge algunas diferencias entre el marketing politico y

comercial tal y como se ha venido indicando.
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Tabla 1.1. Diferencias entre el Marketing Politico y Marketing Comercial

Coceptos Elementos coincidentes Elementos
diferenciadores
Marketing
Politico v' Compiten por atraer a los |v' La particularidad de la
y Marketing integrantes de una situacion competitiva
Comercial poblacién ofreciendo politica compuesta, en
distintas alternativas. general, por un menor
v" Tanto consumidores conjunto de eleccion y
como electores llevan a caracterizada por una
cabo un proceso de mayor rigidez debido a
analisis, evaluaciéon entre condicionantes legales e
las alternativas que se histéricos.
presentan. v" Periodicidad prefijada del
v" Los canales de momento de eleccion.
comunicacion y v' Objetivos diferentes entre
persuasion utilizados en las organizaciones politicas
las democracias y las empresas.
occidentales son idénticos |v' La naturaleza
a los utilizados en el eminentemente publica de
ambito empresarial. la practica electoral
v" Enlos dos casos se requiere una mayor
comparten herramientas, presencia publica en las
técnicas, métodos de estrategias de marketing
investigacion y conceptos politico y conlleva una
tales como: mayor vulnerabilidad.
v El significado social de la

posicionamiento,
segmentacion, ciclo de
vida, poder de mercado,

barreras de entrada, etc.

participacion politica y su
trascendencia publica es
un fuerte elemento
diferenciador en el proceso

de eleccion.

Fuente: Elaboraciéon propia a partir de diversos autores (Mauser, 1983;

Panebianco y Silver, 1988; Luque, 1996; Mitchell and Daves, 1999; Lees-

Marshment, 2001; Klein y Ahluwalia, 2005)
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Por tanto, y como describe la Figura 1.3, partiendo de los planteamientos

de Mauser (1983), podemos sefialar una serie de factores de coincidencia

y también de discrepancia en la aplicaciéon del concepto de marketing al

ambitos politico y comercial. En este sentido, tal y como representamos

en la Figura 1.3 y se resumen en la Tabla 1.1, como puntos de

coincidencia cabria destacar:

a)

La existencia, en ambos casos, de un conjunto de organizaciones
que compiten por atraer a los integrantes de una poblacién
ofreciendo distintas alternativas que pretenden reflejar unos
elementos diferenciados y conseguir una ventaja competitiva sobre

sus competidores. Esto guia sus estrategias.

b) Tanto consumidores como electores llevan a cabo un proceso de

anélisis y evaluacién entre las alternativas que se presentan.

Los canales de comunicacién y persuasion utilizados en las
democracias occidentales son idénticos a los utilizados en el

ambito empresarial.

En los dos casos se comparten herramientas, técnicas, métodos de
investigaciéon 'y conceptos tales como: posicionamiento,
segmentacién, ciclo de vida, poder de mercado, barreras de

entrada, etc.
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En cambio, también podemos sefialar los siguientes factores de
discrepancia entre el marketing (entendido en términos genéricos desde
un punto de vista empresarial/comercial) y su aplicacién mas especifica
(entendida en el ambito del marketing politico y electoral) (Panebianco y

Silver, 1988; Lees-Marshment, 2001, y O’Cass 2010):

a) La particularidad de la situaciéon competitiva politica compuesta, en
general, por un menor conjunto de eleccién y caracterizada por

una mayor rigidez debido a condicionantes legales e histéricos.

b) Periodicidad prefijada del momento de eleccion.

c) Objetivos diferentes entre las organizaciones politicas y las

empresas.

d) La naturaleza eminentemente publica de la practica electoral
requiere una mayor presencia publica en las estrategias de

marketing politico y conlleva una mayor vulnerabilidad.

e) El significado social de la participacion politica y su trascendencia
publica es un fuerte elemento diferenciador en el proceso de

eleccioén.

Aunque las campafas politicas, e incluso las actuaciones politicas,
siempre han estado impregnadas, desde tiempos remotos, de un

componente estratégico, no se puede afirmar que haya existido una
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verdadera incorporacién del concepto de marketing a la esfera politica.
En realidad, hasta la fecha se ha asistido, no tanto a la incorporacion del
verdadero concepto estratégico del marketing a la elecciéon politica, sino
a una incorporacién sofisticada y acelerada de determinadas técnicas de
marketing (marketing operativo) al campo politico (Mauser, 1983;
Panebianco y Silver, 1988; Luque, 1996; Mitchell y Daves ,1999; Lees-
Marshment, 2001; Klein y Ahluwalia, 2005).

Entre las razones principales que justifican que cada vez se esté
intentando aplicar mas el marketing como concepto estratégico a la
esfera politica podemos sefialar (Panebianco y Silver, 1988; Lees-

Marshment, 2001, y O'Cass 2010):

- El  alejamiento  elector-representante  que dificulta una

comunicacion directa.

- La complejidad creciente en el entorno de la eleccién politica,

cada vez mas influida por multitud de factores.

- La dificultad de la diferenciacién de ofertas politicas con posiciones

revisadas, renovadas, y a veces y en buena medida, coincidentes.
- Influencia del desarrollo tecnolégico en el proceso de eleccién

politica, especialmente en los sistemas de recogida y tratamiento

de la informacién y en los medios de comunicacién.
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- Influencia de las situaciones competitivas y actuaciones basadas en

la I6gica del mercado.

En este sentido, en el dmbito del marketing politico, es necesario prestar
atencion al estudio de los sistemas electorales en sus diversas facetas, asi
como analizar sus consecuencias para los respectivos sistemas politicos,
aspecto este que viene siendo un tema habitual en Ciencia Politica
durante las ultimas décadas (Henneberg, 2004b). No seria demasiado
arriesgado decir que la cuestion del sistema electoral, sus efectos y
eventual reforma es uno de los temas principales en los debates sobre la
reforma de los sistemas politico-institucionales contemporaneos
(Panebianco y Silver, 1988; Lees-Marshment, 2001, O’Cass, 2010). Asi, y
como muestra la Tabla 1.2, se defiende la incorporacién de una visién
estratégica en el ambito del marketing politico consecuencia de la
complejidad e influencia del entorno al que se ve sometido el sistema

politico.
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Tabla 1.2. Defensa de un enfoque estratégico en el marketing politico

Enfoque v' El alejamiento elector-representante que dificulta una
Estratégico del comunicacion directa.
Marketing Politico v La complejidad creciente en el entorno de la eleccion

politica, cada vez mas influida por multitud de factores.

v La dificultad de la diferenciacién de ofertas politicas
con posiciones revisadas, renovadas, y a veces y en

buena medida, coincidentes.

v Influencia del desarrollo tecnolégico en el proceso de
eleccién politica, especialmente en los sistemas de
recogida y tratamiento de la informacién y en los

medios de comunicacion.

v" Influencia de las situaciones competitivas y actuaciones
basadas en la l6gica del mercado.

Fuente: Elaborado a partir de Panebianco (1988), Lees-Marshment (2001)
y O'Cass (2010)

Al estudiar las consecuencias de los sistemas electorales, Duverger (1972)
distinguid entre efectos mecanicos y efectos psicolégicos de los mismos.
Los primeros se proyectan directamente sobre el sistema de partidos
respectivos, reduciendo su fragmentacién, al sobre representar a los
partidos mas votados y penalizar, infrarrepresentandolos, a los que
menos apoyo logran en las urnas. Se trata, por tanto, de efectos
reductores (Sartori, 1997) que despliegan sus consecuencias en la

operacién del reparto de escanos, después de la votacion.

En cambio, de acuerdo con Moreno y Ofate (2004), los efectos

psicolégicos no influyen directamente en el sistema de partidos, sino en
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las élites partidistas y en los electores, esto es, implican una adaptacion
del respectivo comportamiento y estrategia politica a los efectos
mecanicos o reductores que el sistema electoral tiene en el sistema de
partidos. Esos efectos psicologicos llevarian a las élites partidistas, en
buena légica de estrategia electoral, a alcanzar alianzas preelectorales
para beneficiarse de la sobrerrepresentaciéon que el sistema suele conferir
a las formaciones mas votadas, escapando de los sesgos reductores que
soportan las que recaban menos apoyo entre los electores (Moreno y
Onate, 2004). Este tipo de efectos no siempre ha tenido un fuerte
impacto en las elites partidistas espafolas, a juzgar por su
comportamiento a lo largo de buena parte de la reciente historia
electoral (Panebianco y Silver, 1988; Lees-Marshment, 2001, y O'Cass
2010).

Moreno y Onfate (2004), afirman que la proyeccién de los efectos
psicolégicos sobre los electores les lleva a adelantarse a las posibles
consecuencias (efectos mecanicos) que el sistema electoral va a ocasionar
al transformar los votos en escafos, adaptando su decision de voto a esos
efectos previstos: quienes se sienten cercanos a un pequefio partido y
estarian dispuestos a votar por él, adaptan su comportamiento electoral a
partir de la sospecha —mas o menos fundamentada— de que, dado el
escaso apoyo electoral que logrard, esa formacion por la que optarian en
primer lugar no va a conseguir representacion (debido a los sesgos
desproporcionales del sistema electoral, especialmente severos para los
partidos pequefios) (Moreno y Onate, 2004). Algunos de estos electores

pueden votar por un partido que prefieren en segundo lugar, del que no
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se sienten tan cercanos, pero que si tiene opciones efectivas de
conseguir el escafio (Moreno y Ofiate, 2004). Al objeto de lograr que su
voto no sea desperdiciado, estos votantes instrumentales adaptaran
estratégicamente su comportamiento a los efectos mecanicos del sistema
electoral para evitar tal despilfarro. (Duverger, 1972; Mauser, 1983;
Luque, 1996; Mitchell y Daves, 1999; Lees-Marshment, 2001; Moreno y
Onate, 2004).

Con ello, el elector no sélo consigue estar representado por un partido
del que, en cierta medida al menos, se siente afin, sino que en ocasiones
se resta fuerza a una tercera opcién politica situada en el otro lado del
espectro ideolégico de la competicién electoral, beneficiando a la
orientacién politica de la que se siente mas cercania (Moreno y Onate,
2004). Se puede afirmar, de acuerdo con Moreno y Onate (2004) que este
tipo de comportamiento se denomina voto estratégico, voto sofisticado o
voto (til, y da lugar a un efecto constrictivo (Sartori, 1997) que se produce
antes de la votacion, afecta a la distribucion del voto y refuerza,
indirectamente, los efectos mecanicos que luego se derivaran de la

operacién de transformar los votos en escafios.

El acaecimiento de los efectos mecénicos y psicolégicos esta
indirectamente relacionado con la dimension del sistema electoral. Asi
por ejemplo, en los sistemas mayoritarios, la intensidad de estos efectos
serd mucho mayor que en aquellos de caracter proporcional (Moreno y
Onate, 2004). Atendiendo al grado en el que unos y otros se manifiesten,

Sartori (1997) propuso clasificar los sistemas electorales en un continuum
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que iria desde los sistemas débiles a los sistemas fuertes, en funcién de la
medida en la que condicionen o modelen el resultado de la votacion

(Bowler y Farrell, 1992).

De acuerdo con estos autores, los estudios que han abordado en las
ultimas dos décadas la cuestion de los sistemas electorales y sus
consecuencias han centrado su atencién en los efectos mecénicos, sin
considerar los posibles efectos psicolégicos, y ello como consecuencia de
la mayor dificultad que entrafia su medicién y su menor influencia
(directa) sobre el sistema de partidos resultante de cada proceso
electoral. (Moreno y Onate, 2004). No obstante, se han propuesto
diferentes procedimientos para medir su presencia, si bien ninguno de
ellos es del todo satisfactorio cuando se aplica al caso espafiol. Por ello,
en esta tesis, al igual que Moreno y Onate (2004), se consideran todos
ellos de forma complementaria, a fin de conseguir una mejor
comprensién de la extension del fendmeno del voto estratégico en

Espana.

En resumen, tanto el marketing politico como el marketing empresarial (o
comercial) se desarrollande la misma manera. Diversos autores tratan de
explicar las diferencias, haciendo recaer tales diferencias principalmente
sobre aspectos técnicos y no metodoldgicos. Por ejemplo, Cubillo y
Cervifio (2008) sefalan entre las diferencias aspectos como el marco
legal, la complejidad del lanzamiento, entre otros. Aunque son mas las
similitudes que las diferencias, es importante tener en cuenta los aspectos

en los cuales hay que pensar distinto al momento de trabajar con el
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marketing politico (Kotler, 1972; Kotler, 1986; Kotler y Levy, 1973;
Wensley, 1990).

Para finalizar y sin animo de ser exhaustivos, se recogen a continuacién
las investigaciones sobre marketing politico que se pueden clasificar en

dos grandes bloques de trabajos.

En primer lugar, las investigaciones que se interesan por investigar el
posicionamiento de candidatos politicos. Los estudios en este campo se
basan en el trabajo pionero de Hotelling (1929), que explica como los
votantes estan distribuidos a lo largo de una linea en representacion de
sus "ideales", de manera que un votante termina votando al candidato
mas cercano a su posicion ideal. Los candidatos competiran para obtener
més del 50% de los votos en la eleccién de las posiciones a lo largo de la
linea. Un area clave de investigacién en este ambito es el teorema del
votante medio (Downs, 1957), en equilibrio, lo que conduce a los
candidatos politicos a desarrollar acciones para intentar captar a este
votante”genérico”. Este resultado contrasta con la diferenciacion minima
y la diferenciacion méaxima del resultado obtenido normalmente en la
captacion de clientes en los mercados de bienes y servicios
(D'Aspremont, Gabszewicz y Thisse, 1979), en los que las empresas eligen
los precios, asi como la distribucion del producto, sin buscar

normalmente captar al “cliente medio”.

A este grupo de trabajos se han incorporado otras investigaciones que,

partiendo del modelo basico del mercado y del concepto de votante
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medio, introducen otros elementos que impiden la plena convergencia a
la posicion del votante medio. Estas incluyen la votacién probabilistica
(Coughlin y Nitzan 1981), en la que aparecen varios candidatos en las
elecciones (Lin, Enelow y Dorussen, 1999), las consideraciones politicas e
ideolégicas (Groseclose 2001; Schofield 2003), y la motivaciéon que

pueden generar los candidatos en el electorado (Calvert 1985).

Un segundo grupo de trabajos que atrajo a una gran cantidad de
investigaciones en la esfera del marketing politico es el relativo a la
asignacion de recursos de las campanas (Brams y Davis 1974; Bartels
1988), dirigidos a perfilar las caracteristicas especificas de una marca
politica (partido/candidato) y diferenciarla de la competencia politica.
Snyder (1989) demuestra la sensibilidad de las decisiones de asignacién a
los objetivos de los partidos en competencia y Soberman y Sadoulet
(2007) plantean cémo los limites de los gastos de campafa de los

candidatos condicionan, en Ultima instancia, las estrategias de publicidad.

Dentro de este segundo grupo, se ha trabajado con mayor profundidad
las decisiones de asignaciones especificas, tales como la cantidad de
dinero invertido en publicidad, tratando de destacar la publicidad basada
en anuncios positivos frente a la publicidad basada en anuncios
negativos. En esta linea, Skaperdas y Grofman (1995) y Harrington y Hess
(1996) concluyen que, en aquellos paises en los que la ley lo permite, los
principales candidatos deberian utilizar menos publicidad negativa. En
este punto cabe preguntarse cémo se procesa la informacién en los

comités de campafia y como infiere ésta sobre el desarrollo del tono de
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la campafna (positivo o negativo). Tal y como plantean Goldstein y
Freedman (2002), los comités de campana tienden en muchos casos, a
buscar mas los mensajes negativos que los positivos. Para desarrollar ain
mas nuestra comprensioén de la dindmica de las decisiones de campafia,
Lovett y Shachar (2010) exploran cémo la publicidad televisiva y las visitas
a colectivos y entidades durante el periodo preelectoral y electoral de
campafia responden a la cobertura de los medios de comunicacién y a las
encuestas demoscépicas con las que suelen trabajar. También llegan a la
conclusiéon de que a medida que aumenta el gasto, los candidatos
tienden a gastar mas de manera similar. Este trabajo apunta a una serie
de regularidades empiricas potencialmente interesantes sobre la

dindmica de las interacciones de la campana.

Pese a lo expuesto, y de acuerdo con Costa (1994), dentro de la
asignacion de recursos, el interés por la publicidad politica va méas alla de
la division entre el tono positivo y negativo. Moorthy (2010) estudia la
forma en que las elecciones tienden hacia equilibrios en estrategias

mixtas entre los argumentos positivos y lo negativos.

Soberman (2010), ademas de estudiar la publicidad politica del partido
en su conjunto, se centra en otro aspecto: la orientaciéon del candidato y
las estrategias de contenido del mensaje transmitido durante las
elecciones. En su modelo, la publicidad informa a los votantes acerca de
las caracteristicas personales de cada candidato y los votantes utilizando
una regla de decisién lexicogréfica (Bhadury, Griffin, y Narasimhan, 1998)

al comparar las caracteristicas personales y la posicién ideoldgica de las
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partes “en un escenario tedrico en el que tendiésemos al equilibrio, la
estrategia 6ptima consistiria en aprovechar como ventaja durante la
campana, el aumentar la intensidad de la publicidad con los principales
partidarios de su oponente mientras se mantiene la intensidad de la
publicidad en sus propios partidarios. La mejor respuesta a esta
estrategia para el partido en desventaja consiste en reducir su ataque en
los contenidos de publicidad con el fin de defender enérgicamente sus

principales partidarios.”

Esto hace preguntarnos, a su vez, con qué precisiéon se pueden dirigir las
campanas politicas. Una gran cantidad de investigaciones en estudios de
mercado y marketing han planteado esta cuestion (Rossi; McCulloch y
Allenby, 1996; Chen y Jaggi, 2001). Asi, en su estudio sobre identificacion
indirecta a través de programas de television, Lovett y Peress (2010)
encuentran que la publicidad principalmente convence a los votantes a
votar por un candidato y, como resultado, se concluye que los candidatos
deben de centrarse en los votantes indecisos que tienen una
probabilidad relativamente alta de acabar votdndoles. De hecho,
comprueban que las audiencias de los programas de television estan
suficientemente diferenciadas para permitir esta orientacion de los

votantes.

En suma, como ha quedado recogido en lineas previas, las
investigaciones sobre marketing politico se pueden agrupar en dos
grandes bloques: las que se centran en investigar el posicionamiento de

candidatos politicos, y las que investigan la asignacién de recursos en las
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campanas politicas, especialmente los invertidos en publicidad. Ambas se
han desarrollado durante las dos Ultimas décadas partiendo de trabajos
pioneros como los de Hotelling (1929) y D'Aspremont, Gabszewicz y
Thisse, (1979) para el primer grupo, y Brams y Davis (1974), Bartels (1988)
y Snyder (1989) para el segundo.

Ahora bien, y recordando lo expuesto en la justificacién de la presente
tesis doctoral, los investigadores de marketing politico defienden la
necesidad de investigar sobre la capacidad de conectar con los votantes
por parte de los partidos politicos (Moufahim y Lim, 2009). Asi, y de
acuerdo con Moufahim y Lim (2009), el marketing politico tiene el
potencial para emerger como una materia interdisciplinaria en la que se
investigue no soélo la aplicacion de herramientas de marketing vy
conceptos de la politica, sino también el legado de la teoria social que
informa el estudio de las sociedades de consumo industrial post de hoy.
Se necesitan investigaciones futuras y el pensamiento en esta area para
exponer los problemas y las vias especificas para un proyecto de este
tipo. Teorias relacionadas con la clase, el género, la sexualidad, las
preferencias culturales y socio-econémicos, por ejemplo, representan un
reto para investigadores y académicos. Dada la gran cantidad de teorias y
valores que circulan en torno a conceptos como el "consumidor", el
"votante" y, de manera mas amplia, "sociedad", "identidad" y la
"politica" en si, investigaciones formuladas en estos conceptos en el
campo del marketing politico pueden ser un sano desarrollo para el

campo (Moufahim y Lim, 2009).
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CAPITULO II. EL COMPARTAMIENTO DEL VOTANTE
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En el capitulo anterior, se han analizado las semejanzas y diferencias entre
el marketing politico y el comercial, asi como cuéales son los aspectos
fundamentales asociados a uno de los elementos clave en el marketing, y
cudl es su diferencia mas significativa respecto a marketing comercial. En
este sentido, en el presente capitulo abordaremos el pertinente marco
tedrico para acotar algunas de las teorias asociadas y planteadas hasta el
momento sobre comportamiento del elector estableciendo los diferentes
grupos o factores de influencia en una decision de voto, o lo que es
equivalente, sobre el autoposicionamiento politico: (i) influencias
personales y sociales, (i) influencia de la marca y atributos; y (iii)

influencia de la comunicacién masiva.

A lo dicho cabe afiadir que cuando hablamos de marketing, existe un
concepto que actla como eje en la disciplina, y que no debe de quedar
exento al realizar una revision de la literatura existente relacionada con el
marketing politico. Nos referimos a la dimensién del intercambio en el
comportamiento del elector, el cual juega un papel fundamental en la
disciplina del marketing en general y del marketing politico en particular.
Por ello, iniciaremos el capitulo revisando la relevancia de la nocién de
intercambio en el dmbito del marketing politico para, a continuacion,
abordar los tres tipos de factores de influencia en este proceso de
intercambio: (i) personas y sociedad que rodean el proceso de
intercambio, (i) marca-atributos del objeto intercambiado y (iii)
comunicaciéon masiva que acompafa al objeto intercambiado. De estos

tres factores de influencia, nos centraremos en la presente tesis doctoral
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en abordar el primero de ellos “las personas y la sociedad”, que sera
desarrollado con profundidad en el capitulo tercero. Tal y como se ha
justificado en la introduccién, esta decisién obedece a la importancia y
contribucién que la teoria social puede efectuar en este campo de
estudio (Moufahim y Lim, 2009); contribuciones, por otra parte,
practicamente inexploradas desde un prisma de marketing (Moufahim y

Lim, 2009).
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2.1. LA DIMENSION DEL INTERCAMBIO EN EL MARKETING
POLITICO.

La teoria del marketing se basa conceptualmente en la comprensién de
los intercambios y las interacciones entre los actores. Con la ampliacién
del concepto de marketing en éreas sin fines de lucro entre 1960 y 1970
(por ejemplo, Levy y Kotler, 1969 y Kotler, 1975), los intercambios no
tradicionales y sociales se han unido a los intercambios comerciales como
esenciales.  La  razéon  subyacente  para  un  intercambio,
independientemente del contexto, es el concepto de valor reciproco.
Desde esta optica, la teoria de intercambio social en general resulta
fundamental para la comprensiéon de este enfoque de la comercializacién
(Homans, 1961; Blau, 1964). Esto es independiente de si los actores
involucrados operan en un mercado comercial o en un mercado sin fines

de lucro.

Podria decirse que uno de los escenarios en que los intercambios pueden
llevarse a cabo es en el mercado electoral, tal y como se viene
recogiendo en lineas previas. Las caracteristicas de las interacciones entre
los actores que operan este mercado justifican la aplicacion de la teoria
del marketing a la esfera de la politica desde hace mas de 30 anos (por
ejemplo, Kotler, 1975). No obstante, se trata de un campo que sigue
siendo dificil, complejo y que presenta un espacio de interés para el

estudio (Lock y Harris, 1996; Henneberg, 2002; O'Shaughnessy, 2002).
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Los intercambios como los conocemos en la literatura de marketing
comercial, se diferencian del mercado politico, ya que como vamos a ver,
segun Lock y Harris (1996), existen diversas interacciones que favorecen a

esta relacion de intercambio.

2.1.1. El concepto de intercambio en el @&mbito de la teoria

del marketing.

Se ha argumentado que el marketing es fundamentalmente una teorfa de
"intercambio”, fundada y derivada de la Teoria del Intercambio Social
(Homans, 1961; Blau, 1964), y mas concretamente de la Teoria de la
Interdependencia de Intercambio (Emerson, 1972; Molm, 1994) y de la
Teoria Reciproca de Intercambio (Emerson, 1981). En este sentido,
algunos autores (Kotler y Levy, 1969) expresaron que la base de la
comercializacion se encuentra en una idea general de cambio, y no tanto

en transacciones puntuales y aisladas.

De acuerdo con Lorenzo (2009), el concepto de intercambio se convirtié
en un elemento central en la década de 1950 en lo que Wilkie y Moore
(2003) definen como la transicion desde el enfoque tradicional de
marketing hacia la escuela moderna, siendo el trabajo de Alderson (1957,
1965) el catalizador de esta transiciéon (Easton y Araujo, 1994; Shaw vy
Jones, 2005). En esta época algunos autores, plantean la Teoria de
Cambio Social (Homans, 1961; Blau, 1964) y conceptos de arraigo social
para contribuir a la teoria del marketing (Polanyi, 1957; Granovetter,

1985). Mas recientemente, los debates en torno a "valor de co-creacién”
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(Prahalad y Ramaswamy, 2004) y la Iégica de servicio dominante de la
comercializaciéon (Vargo y Lusch, 2004) han cuestionado el papel del
consumidor en la produccién de valor (Arvidsson, 2011; Cova y otros,
2011, Gronroos, 2011), especialmente en la era de la informacién (Ritzer y
Jurgenson, 2010). En la Figura 2 se muestra de manera sintética la
evolucién de la nocién de intercambio en el ambito politico, hasta llegar

a conectar con el marketing en su ultima etapa.

Figura 2.1. Evolucién del intercambio politico
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Asi, como se muestra en la Figura 2.1, desde un enfoque marketing, el
concepto de intercambio en politica se basa en la existencia de al menos

dos autores, para los que a cada uno debe aportar algo de valor para el
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otro actor. Este intercambio genérico abarca la mayoria de las actividades
humanas (Houston y Gassenheimer, 1987). Sin embargo, Bagozzi (1975)
intentd desarrollar una teoria de intercambio general mas restrictivia
basédndose Unicamente en los que tienen lugar entre actores sociales en
diferentes contextos. Esto fue posteriormente criticado como un simple

marco conceptual sin aplicacion practica (Ferrell y Parrachione, 1980).

En el plano aplicado y profesional, la ampliacién conceptual del
marketing ha tenido un mayor impacto de la mano de aportaciones de

autores como Arndt (1979).

En el plano académico, a partir del trabajo de Bagozzi (1975), Hunt (1978)
define las relaciones de intercambio como el aspecto fundamental de la
teorfa del marketing y por lo tanto como un comportamiento que debe
de ser explicado desde un enfoque de ciencia. Especificamente, un
intercambio puede ser descrito por las siguientes variables dependientes
(Hunt, 1983): (i) el comportamiento de los socios de intercambio, (ii) el
entorno de cambio en el que las interacciones ocurren y (i) sus
consecuencias ambientales de los intercambios. Sin embargo, estos
elementos han sido criticados recientemente por Hyman (2004) por
razones pedagodgicas y practicas. Del mismo modo, el propio concepto
de cambio en la Teoria del Marketing tampoco ha estado exento de
criticas. Houston y Gassenheimer (1987) observan que todavia no esta
claro si el marketing y la teoria del intercambio son una misma realidad, o
si una pertenece a la otra (Foxall, 1984; White, 1986). Ademas, mientras

que la comercializacion se establece sobre la idea de la accién individual,
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es decir, dos o mas actores individuales que realizan el intercambio, en el
marketing politico se plantea la opcién de que este intercambio pueda
realizarse a través de las interdependencias entre mas de dos agentes

(Ford y Hakansson, 2006).

En la misma linea Shaw y Jones (2005) sefialan en una reciente revision de
las escuelas de marketing que el intercambio es un concepto genérico
que sustenta la comercializacién en el pensamiento de marketing (Easton

y Araujo, 1994; Levy, 2002).

En suma, la nocién de intercambio ha constituido el elemento eje en la
evolucién de la disciplina de markeing en general. Como se recoge en el
siguiente epigrafe, esta nocién ha cobrado peso en la esfera del

marketing politico.

2.1.2. El concepto de intercambio en el ambito del marketing

politico.

De acuerdo con Henneberg (2002), el marketing politico utiliza la base
conceptual de la teorfa general del marketing aplicado a las
organizaciones sin fines de lucro. Siguiendo a Wrigh (1997), dos fueron
los precursores de la extensién del marketing a la esfera politica Shama
(1974; 1976) y Kotler (1975). Desde entonces, ha ido evolucionado,
llegando a constituir un cuerpo de investigacién en si mismo, y dando
origen al término “marketing politico” que Wring (1997) define como el

uso por parte de los candidatos o partidos politicos de la opinién publica
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y los estudios de mercado para producir y promover una oferta
competitiva que ayude a alcanzar los beneficios organizacionales y

satisfacer a los electores a cambio de sus votos (Hennenberg, 2002).

De este modo, y tal y como afirman Henneberg y Ormrod (2013), los
intercambios no comerciales, incluidos los sociales y politicos se han
convertido en un explanandum del marketing aceptada ya que el debate
de la ampliacién del marketing en la década de 1970. Por lo tanto, y de
acuerdo con Parra (2013), la existencia conceptual del marketing politico
como un fendmeno de marketing estd directamente relacionado con la
extension tedrica de los fendmenos de cambio prouestos por la teoria de
marketing (Kotler, 2005). Para que la ciencia de marketing proporcione un
marco conceptual riguroso a la esfera de la politica, el marketing debe de
fijarse en la propia naturaleza de los intercambios en la esfera politica y
sobre todo en sus diferencias con respecto a los intercambios comerciales
(Lock y Harris, 1996). En este sentido, de acuerdo con Hennenberg (2004)
y Ormrod, Henneber y O'Shaughnessy (2013), si que ha existido algin
académico que ha argumentado que la esfera politica deberia ser
excluida del &mbito de la comercializacién porque, segin Carman (1973),
no existe valor de intercambio en este contexto. Sin embargo, Kotler
(1972) y Hunt (1976) incluyen explicitamente los intercambios en la
politica para ilustrar el alcance de la comercializacién, al igual que Sheth y
Newman, (1994), quienes sostienen como idea fuerza la orientacion al

mercado como un elemento claro de la préctica politica moderna.
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No hemos de olvidar que tanto en el dmbito del marketing sin danimo de
lucro, como en el de marketing social, los intercambios parecen ser casi
exclusivamente definidos en términos de intercambios de servicios
(Arndt, 1982; Butler y Harris, 2009). En este sentido, los intercambios de
marketing sin fines de lucro y social son sin duda mas complejos, ya que
plantean estructuras diferentes a la diada basica comprador-vendedor
que sustenta el marketing comercial a la hora de establecer intercambios,
independientemente de que estos intercambios son entre organizaciones
o entre organizaciones y consumidores. Estas diferencias tienen
implicaciones para la comercializacién sin fines de lucro en aquellas
actividades de gestion que sean apropiadas, asi como sus implicaciones
en el marketing (Cornelissen, 2002; Baines, 2003; Henneberg y Ormrod,
2013).

En el mercado politico, el intercambip se define como la entrega de los
ciudadanos de sus votos a un politico el cual, cuando resulte elegido,
gobernarad en pro del interés publico (Lane 1993). Ahora bien, el exito
electoral de este intercambio implica tres elementos. En primer lugar,
que el resultado de la eleccion permite al candidato representar a los
votantes en las diferentes instituciones. En segundo lugar, que las
negociaciones en las instituciones democraticas con otros representantes
electos proporcionan las bases para aplicar el programa electoral
prometido. Por Ultimo, que las condiciones ambientales permiten a los
gobiernos aprobar leyes de reciprocidad vinculado al apoyo electoral

inicial (Reid, 1988; Ormrod y Henneberg, 2010).
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Una vez identificado el intercambio como la construccion basica de la
teorfa del marketing, al desarrollar una teoria especifica del marketing
politico, es necesario comparar las similitudes (o diferencias) de los
intercambios en los ambitos comerciales y politicos (Henneberg vy
Ormrod, 2013). De acuerdo con la literatura (Hennenberg, 2002;
Cornelissen, 2002; Baines, 2003; Henneberg y Ormrod, 2013; entre
otros), el andlisis del intercambio en la politica y la discusién de sus
implicaciones para las actividades de marketing en el ambito politico
requieren de una "profundizacién” del concepto de marketing politico.
Esto es, no tanto un enfoque en el contenido de los intercambios, o la
descripcion de los intercambios, sino mas bien en la morfologia de la

politica de mercado.

Uno de los principales errores que se comenten en el marketing politico,
es el de tratar de asociar algunas de las ideas a la teoria del marketing
comercial, como por ejemplo, "entender la politica como la venta de un
detergente” (Kotler, 1975; Lock y Harris, 1996; Collins y Butler, 2002;
Baines, Worcester, Jarrett y Mortimore, 2003). Bagozzi (1975) demostré la
importancia de entender la diferencia cualitativa entre el intercambio
comercial y los intercambios no comerciales, y, en el caso particular de la
politica, entender los problemas que este enfoque podria suscitar desde
la gestion de las actividades de marketing. En contrapartida, Egan (1999)
argumenté que los intercambios que se producen en las campafas
politicas guardan mas relacién con un enfoque comercial tradicional de

intercambios reconocidos en la literatura. No obstante, la mayoria de
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investigaciones apuntan a que si que existe una diferencia en el proceso
de intercambio entre el marketing comercial y el marketing politico (Lock
y Harris, 1996; Dermody y Scullion, 2001; Collins y Butler, 2002; Baines,
Worcester, Jarrett y Mortimore, 2003). Aun asi, tampoco existe un amplio
marco tedrico en el que se analicen de forma explicita los intercambios
en el contexto del elector y sus implicaciones para el marketing politico
(Henneberg, 2008), lo que conlleva a que el intercambio politico quede

relegado de las discusiones en la investigacién de marketing politico.

Sin embargo, existen varios autores que han desarrollado el concepto del
intercambio en la politica (Kavanagh, 1995; Maarek, 1995; Scammell,
1995, 1999; Baines, Worcester, Jarrett y Mortimore, 2003, 2002; Butler y
Harris, 2009; Hughes y Dann, 2009; O'Cass, 2009). En lineas generales, el
marketing politico se ajusta exclusivamente en relacién con los procesos
de intercambio que estan relacionados con la competencia electoral, es
decir, las actividades que tienen lugar durante las campafias electorales (
Kavanagh, 1995, Maarek, 1995; Scammell, 1995, 1999, Baines,
Worcester, Jarrett y Mortimore, 2002, 2003; O'Cass, 2009; Hughes vy
Dann, 2009; Butler y Harris, 2009). Dicho lo cual, guarda una estrecha
relaciéon con la linea de la teoria de Schumpeter del empresario politico
(Bartle, 2002) y otros modelos de eleccién racional microeconémicos

relacionados con el mercado (Downs, 1957; Butler y Collins, 1996).
En este sentido, en relacidén a la investigacion del marketing politico

asociada a las campanas electorales, han sido identificados ciertos

trabajos académicos realizados en este ambito (por ejemplo, Newman,
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1994, Kotler y Kotler, 1999, Dean y Croft, 2001; Henneberg, 2002;
Ormrod, 2005). Asi, Kotler (1972) describe el intercambio entre los
candidatos politicos y el publico a través del voto, en donde existe una
oferta de "un gobierno honesto" a cambio de votos. Otra aportacion de
Newman (1994) radica en el andlisis del mercado politico mediante
multiples partes interesadas (los votantes, los medios de comunicacién,
las  organizaciones alineadas ideolégicamente con el partido,

contribuyentes del partido, y otros grupos de interés).

Sin embargo, algunos autores apuntan que el intercambio no queda
limitado a los intercambios que tienen lugar Unicamente durante la
campafia electoral, sino que consideran la "campafia permanente"
(Blumenthal, 1980; Steger, 1999). Se trata de un planteamiento
relativamente reciente que se empieza a fraguar a partir de la evaluacién

de los afios presidenciales de Clinton (Nimmo, 1999).

Buena parte de la literatura, sin embargo, ha centrado su investigacion
mas en lo que seria los "servicios-caracteristicas” asociados proceso de
intercambio (Harrop, 1990; Scammell, 1999; Butler y Collins, 1999;
O'Shaughnessy y Henneberg, 2002; Butler y Harris, 2009). Desde este
angulo, Harrop (1990) describe la oferta politica como la gestiéon que
desarrollaria un "gobiero" y establece una relacién con la "franquicia de
monopolio", de manera que entiende al gobierno como al Unico
proveedor de servicios en un momento concreto. Del mismo modo,
Butler y Collins (1999) describen algunos aspectos estructurales del

intercambio politico en un sentido mucho mas amplio, incluyendo las
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caracteristicas que ofrece y las estructuras del "mercado electoral". Butler
y Collins (1999) se centran principalmente en las campanas electorales,
sin embargo, también aluden al hecho de que la aplicacién del programa
electoral y la respectiva entrega de valor a los votantes es un aspecto
adicional. Por otro lado, es O'Cass (2009) quien considera la entrega de
valor como un elemento central en las discusiones del marketing politico,
mientras que Henneberg (2002) proporciona un modelo estructural de
intercambio politico entre diferentes dmbitos. El autor concretamente
plantea tres diferentes contextos para la realizacién de intercambios en el
marketing politico: el "mercado electoral”, el "mercado gubernamental”,
y "mercado del activismo politico". Asi, los medios de comunicacion y los
donantes se ven como los vinculos entre estos tres “submercados” cuyos
integrantes, también tienen relaciones de intercambio directo entre si. Sin
embargo, Henneberg (2002) reconoce que este andlisis estd mas

centrado en los candidatos.

En resumen, las investigaciones sobre marketing politico se han venido
centrando en diversos aspectos del intercambio, tales como su duracién
o naturaleza. En ocasiones, lo hacen sin tener en cuenta las complejas
relaciones e interdependencias entre actores y estructuras en los
intercambios politicos. Ahora bien, los problemas de adaptar los
conceptos de marketing a la politica dia a dia se manifiestan en un
enfoque de la investigacion casi centrado sélo en el estudio de las las
interacciones que tienen lugar durante las campafas politicas. Con ello,
se tiene sélo una comprensiéon de estos eventos como un conjunto de

intercambios discretos y no como un intercambio politico méas amplio

83



TESIS DOCTORAL
Efectos del autoposicionamiento politico en la satisfaccion
y la decision de voto tras el proceso de socializacién

(Ford y Hakansson, 2006). En otras palabras, mientras que los
intercambios comerciales son caracterizados por un sistema diadico
cerrado entre vendedores y compradores, en el caso del contexto de la
politica estos intercambios son mas abiertos y se caracterizan por una
interrelacion de las estructuras de interaccién triangular (Ford vy
Hakansson, 2006) lo cual nos va a permitir entender con mas definicion

algunos de los elementos clave en el comportamiento del elector.

En este sentido, pasemos a detallar los aspectos fundamentales en el
comportamiento del votante a la hora de identificar las variables
intervinientes en el comportamiento electoral, asi como cuéles son las
diferentes clasificaciones o grupos a las que podemos atender en funcién

de la literatura revisada.
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2.2. LA VENTA DE UN BIEN COMERCIAL Y LA VENTA DE UN
VOTO: CONSUMIDORES VERSUS VOTANTES.

Como venimos planteando, los investigadores desde diversos angulos
han comparado el marketing politico y el marketing comercial. Los
pioneros estudios de Kotler (1975) y Shama (1976) empezaron a hablar
del marketing de candidatos politicos, entendido como la “venta” de sus
proyectos entre un publico que debia de elegirlos/comprarlos. En el
estudio de Wring (1997) se equipara el la venta de un un voto a la de un
bien comercial, repasando las cuatro pes en la esfera electoral: (i) el
producto seria la imagen de partido, del lider y el programa electoral
prometido; (i) la promociéon se equipararia a la campafia de
comunicacion; (iii) la distribucién serfa la red de proveedores regionales y
locales que acercan el ideario del partido a cada zona; (iv) el precio
vendria a reflejar la compra psicoldgica que supone detacantarse por una
opcién politica, que comprenderia el sentimiento de los voantes sobre la

esperanza o inseguridad nacional, econémica y psicolégica.

Aunque, como se ha sefialado anteriormente, la traslacién de los
postulados del marketing al campo politico resultan evidentes, existen
investigadores que han argumentado que las diferencias entre estas dos
esferas (politica y marketing) son relativamente leves, mientras que otros,
en cambio, insisten en que las discrepancias son fundamentales (Trent y

Friedenberg, 1995; Wheeler, 1997; Peng y Hackley, 2007).
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El parecido entre los votantes y los consumidores, en cuanto a los efectos
sobre el consumo a partir de los mensajes de los medios de
comunicacién recibidos, ha sido estudiado por los académicos de
diversos origenes, incluidos aquellos que han abordado la comunicacién
politica en general (Trent y Friedenberg, 1995; Wheeler, 1997; Peng y
Hackley, 2007), los estudios de publicidad en particular (Messaris, 1997;
Newman, 1999; O'Shaughnessy y O'Shaughnessy, 2003; Hackley, 2005),
los estudios de los medios de comunicacion (McNair, 1999, William,

2003) y los estudios culturales (Lewis, 2002; Morley, 2002).

En ciertas ocasiones, el rol de los votantes y los consumidores pueden
superponerse entre si, pero, tal como hemos visto en el capitulo anterior,
existe una clara diferencia entre la eleccion de un bien y la eleccién de un
partido o candidato (Lock y Harris, 1996); tanto por lo que respecta a
como se forma las actitudes, como por lo que respecta a la toma de
decisiones. Sin embargo, existen algunos autores (Kotler y Kotler, 1999)
que sostienen que los marcos conceptuales de gestion de marketing se
pueden aplicar perfectamente a la comprensién, y también a la gestion,
de lo que seria la formacién de actitudes y el comportamiento de los
votantes en el contexto politico. Sin embargo, en comparacién con el
marketing tradicional, es menor el nimero de estudios los que han
explorado la analogia de una votacién con el consumo de un bien o

servicio.

Veamos con mas detalle las analogias existentes entre el consumidor y el

votante: Estas analogias se concretan en los siguientes puntos.

86



TESIS DOCTORAL
Efectos del autoposicionamiento politico en la satisfaccion
y la decision de voto tras el proceso de socializacién

En primer lugar, un consumidor y un votante son agentes que van a
permitir al oferente lograr sus objetivos. Es decir, ambos son el medio
para llegar al fin. En esta linea, Kotler y Levy (1969) argumentan que las
contiendas politicas han de ser un éarea clave de interés para los
profesionales del marketing, tanto en el contexto académico como en el
practico, ya que el marketing o las ciencias politicas han evolucionado de
manera complementaria, esto es, el avance de una ciencia ha reportado a
la otra respectivamente. En este marco, investigadores con una formacién
en ciencias politicas, como Kavanagh (1995) y Norris (1999), sugieren que
las empresas y los partidos politicos plantean la idea de que existe una
comercializacion de la "campanfia electoral” con el objetivo de lograr una

serie de fines. El de ganar unas elecciones.

Como segunda convergencia, cabria apauntar que tanto para
consumidores, como para votantes, el oferente recurre a las campafas
para informar, interesar y provocar respuesta. Asi, en las campafas
comerciales el objetivo consiste en promover ciertos productos, ideas o
servicios hacia los consumidores con el fin de aumentar su conocimiento,
mejorar y reafirmar su posicionamiento de marca diferenciado de la
competencia, con el objetivo final de mantener una cuota de mercado
suficiente generadora de altos niveles de beneficios (Kotler, 2005). Por su
parte, en las campanfas politicas, el objetivo consiste en promocionar a los
candidatos, a los partidos politicos, a sus causas politicas o agendas
politicas, dirigiéndose a los votantes en lugar de los consumidores

comerciales, con la intencidon de aumentar el conocimiento entre el
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electorado, en aras de cosechar mas votos y plantear mejoras en las

posibilidades de ganar las elecciones (Holbrook 1996).

Tercero, tanto consumidores como votantes perciben y se comportan
ampliamente influenciados por la marca. En efecto, la marca es un
concepto que es ampliamente utilizado tanto en la comercializaciéon de
bienes y servicios comerciales por los consumidores, como en la
comercializaciéon de partidos politicos y los candidatos. Segin Hackley
(2005), una marca puede actuar como un continente de la calidad y una
indicacién de origen con la que los consumidores se pueden identificar
(Feldwick, 2002). Needham (2005) menciona las ventajas de la aplicacion
de técnicas de la marca a la politica. La concepcién de un partido politico
como una marca puede aumentar la confianza, es decir, los potenciales
votantes se veran identificados con la marca de partido, tanto durante el
periodo electoral, asi como en los periodos no electorales (Needham,
2005). En este sentido, la lealtad a la marca hacia un partido politico es
mas duradera que la puede existir hacia otro tipo de productos, ya que el
peso de la ideologia, juega un papel fundamental en este sentido
(Holbrook , 1996). La idea de la marca puede aplicarse con fuerza a la
personalidad de los candidatos politicos, asi como a los partidos
politicos. Esta técnica en particular tiene su origen en la politica
estadounidense desde que el presidente Nixon en un debate televisado
perdié su marca personal frente a un joven y vibrante John F. Kennedy
(Ehrenberg, 2002). Desde entonces, la presencia televisiva y el aura del
candidato han sido reconocidas como unos factores determinantes del

éxito del partido y del candidato a la hora de ser gestionados como una
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marca con el fin de ayudar a construir un sentido de confianza y fomentar
la identificacion entre el candidato y el votante potencial. La direccién de
un partido debe de utilizar técnicas de mercado para enfocar y reforzar

ciertos atributos clave del candidato (Needham, 2005).

Cuarto, tanto para consumidores, como para votantes, la publicidad se
revela como un medio eficaz para conseguir los objetivos comerciales y
politicos respectivamente. Es decir, la funcién de la publicidad comercial
y la funcién politica se superponen entre si. Por ejemplo, Hackley (1998)
sostiene que la publicidad a menudo lleva a cabo una funcién de refuerzo
en lugar de persuadir (Ehrenberg, 2002). En este sentido, la publicidad
politica, al igual que la publicidad de marca, en pocas ocasiones puede
persuadir a un individuo convencido de su afiliacion. En cambio, lo que si
que puede hacer es recordarle al publico que la marca sigue siendo
actual y activa, conservando un sentido de visibilidad y presencia en el
mercado, esto es, que continua conservando el conjunto de atributos
ideolégicos con los que se identifica su potencial votante (Ehrenberg,
2002). También, Ansolabehere y Lyengar (1995) sugieren que la
publicidad politica guarda cierto paralelismo con la publicidad comercial
y que tiene los mismos efectos que la publicidad comercial. Por lo tanto,
la publicidad, tanto en la comercializacién de la marca, como de un
partido/candidato politico, a menudo pueden ser utilizados para reforzar
las creencias actuales de los publicos y para reforzar su lealtad a la marca,
ya que los valores que se asocian con ésta permanecen estables y no han

variado (Ansolabehere y Lyengar, 1995).
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Quinto, tanto consumidores como votantes, procesan los mensajes
comerciales y politicos respectivamente mediante mecanismos cognitivos
equivalentes. En efecto, algunos investigadores del campo politico en
particular, como Maarek (1995), y del campo de marketing en general,
como Kotler (2005), han tratado de utilizar un modelo de procesos de
comunicacién para comprender como los mensajes pueden ser recibidos
e interpretados por los votantes y los consumidores. Para ellos, la
diferencia entre los votantes y los consumidores se basa principalmente
en el nivel contextual y no en los procedimientos. Ellos asumen que los
mensajes hacia los votantes y consumidores son procesos esencialmente

similares.

Finalmente, tanto consumidores como votantes forman sus actitudes
influidos en buena medida por los mismos factores: influencia de grupos
sociales diversos (familia, amigos etc.), de las caracteristicas del propio
producto/candidato (incluyendo la experiencia previa con el mismo) y de
los medios de comunicacién. Asi, por ejemplo, tratdndose de votantes,
Powell (1998), indica como las actitudes de los mismos estan
principalmente formadas por la familia, el uso de los medios de
comunicacién, los compaferos y la educacion. Esto también puede
decirse de algunas marcas de consumo (Solomon, 1999). Pese a la
convergencia de los factores de influencia, O'Shaughnessy (1996) destaca
que el peso relativo de estos factores de influencia puede ser muy
diferente en el dmbito comercial y en el politico. Ello se debe a que

tratdndose de politica, la ideologia se desarrolla fruto de proceso de
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socializacion del individuo, considerado esto como el proceso de
desarrollo del individuo, en el éste que no sélo adquiere conocimientos y
conductas a través de su interaccién social, sino que también lleva a cabo
un proceso de interiorizacion (desarrollo moral) influido por motivos,
normas y valores (Miller, 1982; Liebert y Neale, 1984; Beltran, 1988;
lglesias de Ussel, 1988; LLor, Abod, Garcia, y Nieto, 1995) lo que
determina su capacidad para llevar a cabo conductas adaptadas al grupo

social donde vive (conducta prosocial).

Tabla 2.1. Elementos coincidentes y diferenciadores entre consumidor y

votante

Coceptos Elementos coincidentes Elementos
diferenciadores

Consumidor

Vs v' Shama (1976) y Kotler (1975) v'  Existe una clara diferencia
Votante empezaron a hablar del marketing entre la eleccién de un
de candidatos politicos, entendido bien y la eleccién de un
como la “venta” de sus proyectos partido o candidato (Lock
entre un publico que debia de y Harris, 1996).

elegirlos/comprarlos.
v" Son pocos estudios los

v Wring (1997) equipara la venta de que han explorado la
un voto a la de un bien comercial, analogia de una votacién
repasando las cuatro pes en la con el consumo de un
esfera electoral: (i) el producto bien o servicio.

(imagen de partido, del lider y el
programa electoral prometido); (i) | v La lealtad a la marca hacia

la promocién (campafia de un partido politico es mas
comunicacion); (iii) la distribucién duradera (Holbrook ,
(red de proveedores regionales y 1996).

locales que acercan el ideario del
partido a cada zona); (iv) el precio v" O'Shaughnessy (1996)
(compra psicolégica que supone destaca que el peso

detacantarse por una opcién relativo de estos factores
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politica). de influencia puede ser
muy diferente en el
v' Kavanagh (1995) y Norris (1999) ambito comercial y en el
sugieren que las empresas y los politico por el peso de la
partidos politicos plantean la idea ideologia y los valores.

de que existe una comercializacién
de la "campaiia electoral" con el
objetivo de lograr una serie de

fines.

v El oferente recurre a las campanias
para informar, interesar y provocar

respuesta.

v" Tanto consumidores como
votantes perciben y se comportan
ampliamente influenciados por la

marca.

v La publicidad se revela como un
medio eficaz para conseguir los
objetivos comerciales y politicos

respectivamente.

v' Procesan los mensajes comerciales
y politicos respectivamente
mediante mecanismos cognitivos

equivalentes.

v Forman sus actitudes influidos en
buena medida por los mismos
factores: influencia de grupos
sociales diversos (familia, amigos
etc.), de las caracteristicas del
propio producto/candidato
(incluyendo experiencia previa con
el mismo) y de los medios de

comunicacion.

Fuente: Elaboracién propia
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En suma, visto que entre consumidores y votantes existen grandes
semejanzas, nos centraremos en el proximo epigrafe a abordar la Ultima
de las similuudes comentadas, concretamente la que hace alusién a los
factores que influyen sobre las actitudes/comportamientos. Asi, en la
esfera politica, nos referiremos a tres grandes factores de influencia en la
decisiéon de voto (i) influencias personales y sociales, (i) marca y
atributos  (caracteristicas del propio candidato/partido); 'y (i)

comunicacion masiva.
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2.3. FACTORES QUE INFLUYEN SOBRE LOS VOTANTES EN LA
VENTA DE UNA IDEOLOGIA: (I) INFLUENCIAS
PERSONALES Y SOCIALES, (Il1) MARCA'Y ATRIBUTOS; Y
(111) COMUNICACION MASIVA.

La ciencia del comportamiento del consumidor se ha centrado en gran
medida en el estudio de las actitudes de los individuos y en cémo esas
actitudes pueden ser modificadas a través de la persuasiéon influyendo
incluso sobre la eleccién final. En el dmbito concreto del estudio de la
figura de los votantes, la literatura sobre psicologia politica (Jost y
Sidanius, 2004) ha aportado diversas teorias enmarcadas en la Psicologia
Social para estudiar una serie de factores determinantes de su proceso de
decision de voto, factores que resultan andlogos a los investigados por la
literatura sobre el comportamiento de los consumidores para investigar

SuU proceso de consumo.

De manera especifica, se ha venido examinando el impacto de tres
grandes areas de influencia en la determinacién y modificacion de
actitudes entre los votantes cuando se decantan por una determina
idologia politica. Estas tres areas de influencia tratan, en ultima instancia,
de atenuar el riesgo que se percibe en una decisién de voto al proveer al
votante de la informacién necesaria para respaldar la alternativa por la
que finalmente se decante: (i) influencias personales y sociales; (ii)
atributos/caracteristicas del partido/candidato; y (iii) comunicacién masiva

desarrollada por el partido (Granberg y Brent, 1983; Bartels, 1988;
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Childers y Rao, 1992; Krueger y Clement, 1994; Altemeyer, 1996; Shiv y
Fedorikhin, 1997; Erikson y Palfrey, 2000; Klein y Ahluwalia, 2005; Chong
y Druckman, 2007; Phillips, Urbany y Reynolds, 2008; Kim, Ferrin y Rao,
2009; Arceneaux, 2012; Hoegg y Lewis, 2012). A continuacién, se vera

con mas detalle cémo funciona cada una de estas tres areas de influencia.

En primer lugar, algunos académicos como Altemeyer (1996) examinan
las influencias sociales (padres, compafieros y profesores) en las
preferencias politicas. Otros, como Childers y Rao (1992), estudian la
influencia de los padres y los comparieros en las preferencias de marca.
Ambos se apoyan en los modelos de persuasion desarrollados desde la
Teoria de Comportamiento de Consumidor. De manera especifica, el
estudio de estas influencias se ha concretado en lo conoce como boja-
oreja. Asi, la influencia de un votante sobre otro votante en la eleccidén
del candidato o una marca de partido ha merecido atencién especial
(Bartels 1988). Estas creencias del electorado estdn documentadas bajo la
idea de exhibir falso consenso o de proyeccién social (Granberg y Brent
1983). Es decir, cuando los votantes deciden su ideologia politica y se
decantan por un candidato, tienden a creer que los demés votantes son
mas propensos a tomar la misma decisiéon (Krueger y Clement, 1994).
Como resultado de ello, los partidarios de un candidato sobreestiman el
apoyo a dicho candidato, desarrollando con frecuencia un liderazgo de
opinién para atraer nuevos votantes hacia su candidato (Erikson y Palfrey,

2000).
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En segundo lugar, existen también investigaciones que tratan de explicar
las ideologias que determinan las actitudes hacia los partidos y los
candidatos politicos se forman no tanto a partir de influencias sociales y
personales (boca-oreja), si no a partir de las marcas y los atributos que
tales marcas ofrecen (Kim, Ferrin y Rao, 2009). En esta linea, Hoegg vy
Lewis (2012) llegan a la conclusiéon de que la apariencia fisica de un
candidato y su afiliacién politica, son clave a la hora de influir en la
eleccién del votante. Es por ello que esta se presenta como una segunda
fuente de influencia en la adopciéon de una decisién politica. En este
ambito, se incluye también la experiencia que se haya tenido en el
pasado con el propio candidato/partido (Hoegg y Lewis, 2012), que
contribuye a configurar la imagen de marca y los atributos clave con los

que se asocia.

En tercer término, ha sido también investigado el impacto que
determinadas decisiones relacionadas con los recursos invertidos en
comunicaciéon masiva del partido y su candidato pueden jugar en la
eleccién de una marca politica (Quattrone y Tversky, 1988). Asi, Kim,
Ferrin y Rao, (2009) se basan en la teoria de conceptualizacién temporal
para demostrar que los mensajes publicitarios abstractos son mas eficaces
en el fortalecimiento de las actitudes de los votantes desinformados con
relacion a mensajes concretos, pero soélo cuando la eleccién es
temporalmente distante. Klein y Ahluwalia (2005) llegan a la conclusién
de que el recurso a la negatividad, esto es, la tendencia al exceso de
informacién negativa acerca de un candidato, sélo genera efecto en las

personas que ya estan predispuestas negativamente hacia el candidato.
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Del mismo modo, esta investigacién indica que los anuncios negativos
pueden producir un efecto contrario, de rebote, cuando se percibe como
injusto (Shiv, Edell y Payne, 1997). Ademas, Phillips, Urbany y Reynolds
(2008) demuestran que la respuesta a anuncios negativos puede
depender de las actitudes anteriores. En cualquier caso, ya sea mediante
mensajes negativos o positivos, detrds de cualquier estrategia de
persuasion, existen una serie de elementos que son criticos para el éxito
del mensaje. El estilo, la fuente, el calendario, y, quizds lo mas
importante, el contenido (o los argumentos) del mensaje persuasivo son
fundamentales para su éxito. A pesar de que existe literatura relativa el
proceso de persuasion politica a través de la publicidad (Chong vy
Druckman, 2007), poco se sabe acerca de los factores especificos que
hacen que un argumento sea convincente en el contexto politico. De
manera reciente, Arceneaux (2012) ha investigado si los sesgos cognitivos
preexistentes influyen en la percepcion de la fuerza de los argumentos
politicos. A partir de investigaciones en neurobiologia y las emociones, el
autor propone que las personas tienen mas probabilidades de ser
persuadidos por los argumentos que evocan aversion a la pérdida. En
concreto, las personas que experimentan miedo cuando se enfrentan a
una situacion en la que pueden incurrir en una pérdida tienen mas
probabilidades de ser persuadidos por los argumentos que ofrecen

soluciones que evitar pérdidas (Arceneaux, 2012).
En suma, estas tres grandes areas de trabajo (influencias de familiares y

amigos; caracteristicas/atributos del candidato/partido y comunicacién

masiva) han tratado de abordar la forma de influir sobre las actitudes en la
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eleccién de un candidato politico. Es decir, en el dmbito del marketing
politico, el estudio de cémo modificar la actitud del votante resulta un
tema de investigacién prioritario. Debido a que los precursores de la
eleccién son multiples, los comités de camparia estan interesados en la
captacion de voluntarios, donaciones de tiempo y dinero, generadores
de opinidn y prescriptores de marca, para lograr el resultado deseado. Es
decir, el fin Ultimo no es otro que proveer al votante de la informacién

necesaria para reducir el riesgo percibido en su decisién de voto.

De los tres bloques de factores, en la presente tesis doctoral trataremos
con mayor profunidad el primer eje: la relevancia de los diferentes
entornos o grupos sociales. El abordar con mayor profunidad la
relevancia de los diferentes agentes sociales en la configuracién de las
actitudes del votantes (es decir, su ideologia o autoposicionamiento
politico), obedece al auge que parece que cobra en la esfera politica el
proceso de socializacién del individuo tal y como se pasa a detallar en el

capitulo tercero.
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CAPITULO III.
IDEOLOGIA Y SOCIALIZACION: EFECTOS SOBRE EL
COMPORTAMIENTO DE VOTO Y LA SATISFACCION.
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Una vez revisados la evolucién del concepto del Marketing Politico, tal
como vimos en el capitulo |, en el capitulo Il realizamos una revisién de la
literatura pertinente a las teorias asociadas y planteadas hasta el
momento en el comportamiento del elector estableciendo los diferentes
grupos o factores de influencia en una decision de voto: (i) influencias

personales y sociales, (i) marca y atributos; y (iii) comunicacién masiva.

Asi, una vez descritos estos grupos asociados al comportamiento del
elector, nos centraremos en plantear las relaciones de de nuestra tesis
para determinar en qué medida la actitud del votante, esto es, su
ideologia o autoposicionamiento politico, influyen tanto sobre su
comportamiento electoral, como con su nivel de satisfaccion, fruto del

proceso de socializaciéon desarrollado previamente.

Revisemos, por tanto, en un primer epigrafe, el eje central de nuestro
trabajo: el autoposicionamiento ideolégico-politico del elector entendido
como “consumidor”. Para, en segundo epigrafe, abordar los posibles
efectos de este autoposicionamiento politico en términos de
comportamiento electoral y de satisfaccion. Finalmente, enun tercer
epigrafe, se profundiza en el proceso de socializacion (influencias de
grupos sociales) como antecedente o precursor de dicha

ideologia/autoposicionamiento politico del individuo.
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3.1. LA IDEOLOGIA EN EL COMPORTAMIENTO DEL
ELECTOR.

3.1.1. El autoposicionamiento ideolégico: conceptos

relacionados

Para entender mejor el significado del concepto de autoposicionamiento
ideolégico hay que conocer los términos con los que se relaciona. Asi,
como se muestra en las siguientes lineas, son tres los términos con los
que parece estar estrechamente vinculado: la ideologia, el interés propio

y los problemas sociales.

En primer lugar, empezando por la conceptualizacién que desde la
literatura de la ciencia politica se ha aportado sobre el término ideologia,
destaca la aportacion de Converse (1964), quien define la ideologia como
un sistema de creencias que incluye: (1) una amplia gama de opiniones;
(2) actitudes altamente consistentes; y (3) conceptualizaciones abstractas
(por ejemplo: liberal, conservador. Es decir, se trata de
conceptualizaciones abstractas que, a grandes rasgos, permiten ver el
mundo en términos de “liberalismo” versus “conservadurismo”. Ademés,
la ideologia se ha definido también como una orientacién simbdlica. La
ideologia politica aparece, por tanto, como un aspecto de vital
importancia para la comprensién de los fenédmenos sociales y politicos, al
constituirse como algo heuristico (Lau y Redlawsk, 2006; Jost, 2006; Jost,
Federico y Napier, 2009; y Brussino, Rabbia, Imhoff y Garcia, 2011) que

permite a los ciudadanos simplificar su universo politico.
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En este sentido, se considera la ideologia como algo que se empieza
formando de manera temprana en la vida, y que afecta a las actitudes a
través de su relacidon con el simbolismo innato a las alternativas de la
realidad social (Sears, Huddie y Schaffer, 1986). Ahora bien, con
frecuencia el término ideologia se ha considerado como algo similar a la
identificacion partidista (Levitin y Miller 1977; Conover y Feldman 1981),
o a lo que se conoce también como autoposiconamiento politico. Desde
este prisma, se entiende que las personas desarrollan apego a ciertos
grupos y adoptan las posiciones de esos grupos. De ahi que se usen
indistintamente en esta investigacion los términos ideologia politica y

autoposicionamiento politico.

Desde este enfoque en el que la ideologia converge con el
autoposicionamiento politico o ideoldgico, los dos autoposicionamientos
extremos serian los liberales versus los conservadores, de manera que la
mente del individuo se ajustaria a las normas de alguno de estos dos

grupos.

Como se observa desde este prisma, la ideologia se ha considerado una
forma de tratamiento de la informacién esqueméatica de la realidad
(Hamill, Lodge, y Blake, 1985; Sharp y Lodge, 1985; Hamill, 1986). Segun
esta interpretacion, la ideologia proporciona a los individuos un conjunto
de categorias organizadas que se utilizan para procesar e integrar la
informacién procedente del entorno externo a fin de entenderlo mejor
(Jacoby, 1991). Tal y como apunta Jacoby (1991), los individuos toman las
posiciones ideoldgicas, es decir, se autoposicionan politicamente

conforme a su grupo preferido. Si tienen apego por las ideas liberales
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entonces ellos tipicamente conforman sus actitudes para encajar con
otros liberales. En este sentido, se recurre a técnica de procesamiento de
la informacion esquematica, mediante las cuales las personas recurren a
términos tales como "liberales" versus "conservadores", o “derecha”
versus "“izquierda”. Estos términos se utilizan como puntos de referencia
para ordenar la informacion procedente del mundo de la politica. Si el
estimulo resulta similar a la posicién propia del individuo a lo largo del
continuum liberal-conservador, se evocan actitudes positivas, y viceversa.

(Jacoby, 1991).

La investigacion empirica que encuentra una fuerte relaciéon entre las
investigaciones que estudian las orientaciones ideoldgicas de los
ciudadanos y las posiciones que adoptan en la politica es abundante
(Sears, Tyler, Citrin y Kinder, 1978; Lau, Brown y Sears, 1978; Sears,
Hensler y Speer, 1979; Sears, Lau, Tyler y Allen, 1980; Kuklinski, Metlay y
Kay, 1982; Sears y Citrin, 1985; Luttbeg y Gant, 1985; Fleishman, 1986;
Huddy y Schaffer, 1986, Gamson y Modigliani, 1989; Bennett, 1990;
Stimson, 1991; Bennett y Sniderman, Hagen, Tetlock y Brady, 1991;
Jacoby, 1991, 1994; Sears, 1993).

Aquellos individuos que se consideran o autoposicionan como
conservadores, serian aquellos que definen sus posiciones moderadas
porque valoran menos la intervencién del gobierno en la sociedad vy el
status quo. Por el contrario, los que se autoposicionan como liberales o
progresistas, toman posiciones liberales porque creen que el gobierno
puede resolver los problemas que enfrenta la sociedad y estén dispuestos

a aceptar los cambios progresivos en la politica de lograr esto (Sears,
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Tyler, Citrin y Kinder, 1978; Lau, Brown y Sears, 1978; Sears, Hensler y
Speer, 1979; Sears, Lau, Tyler y Allen, 1980; Kuklinski, Metlay y Kay, 1982;
Sears y Citrin, 1985; Luttbeg y Gant, 1985; Fleishman, 1986; Huddy y
Schaffer, 1986; Gamson y Modigliani, 1989; Bennett, 1990; Stimson,
1991; Bennett y Sniderman, Hagen, Tetlock y Brady, 1991; Jacoby, 1991,
1994; Sears, 1993).

En suma, las distintas investigaciones (Sears, Tyler, Citrin y Kinder, 1978;
Lau, Brown y Sears, 1978; Sears, Hensler y Speer, 1979; Sears, Lau, Tylery
Allen, 1980; Kuklinski, Metlay y Kay, 1982; Luttbeg y Gant, 1985; Sears y
Citrin, 1985; Fleishman, 1986; Sears, Huddy y Schaffer, 1986; Gamson y
Modigliani, 1989; Stimson 1989; Bennett y Bennett, 1990; Sniderman,
Hagen, Tetlock y Brady, 1991; Sears, 1993; Jacoby, 1994 , 1991, 1986)
han demostrado consistentemente que la ideologia determina las
posiciones politicas en las que se autoubican los individuos. Desde este
prisma, se concibe la ideologia como una orientaciéon similar a la
identificacién partidista, desarrollada en los inicios de la vida del
individuo y que permea a través de las decisiones que toman las
personas durante toda su vida. Por tanto, podemos cosiderar que la
ideologia se desarrollé antes que muchas actitudes de eleccién. Entonces
serfa facil de entender que a medida que aparecen nuevos temas, la
ideologia ayudaria a conformar las actitudes sobre estos temas
adicionales que se van presentando (Kuklinski, Metlay y Kay, 1982). Sin
embargo, tal vez esto no es un proceso unidireccional. Mientras que la
ideologia ayuda a las personas a que tomen posiciones sobre las nuevas
cuestiones a las que se enfrentan (entre ellas las politicas), la posicién

sobre estas cuestiones también puede ayudar a moldear la ideologia
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previa de los individuos. En otras palabras, la ideologia sobre temas
diversos y el autoposicionamiento ideolégico en materia politica se

retroalimentan el uno del otro (Lau, Brown, y Sears, 1978).

Pese a lo dicho, existe una importante aportaciéon empirica en la que se
adopta un enfoque diferente, desvinculando los conceptos ideologia y
autoposiconamiento politico. Desde este angulo se defiende que, en
buena medida, la gente no piensa racionalmente, con lo que sus
ideologias previas no estarian conectadas con el autoposicionamiento
politico que escogen. Campbell, Converse, Miller y Stokes (1960) fueron
unos de los primeros en llegar a esta conclusién, y desde entonces este
aspecto se ha tenido en consideracién en buena parte de las
investigaciones posteriores. Asi, se va construyendo la teoria que sostiene
que la gente es poco sofisticada en sus planteamientos cuando se piensa
en la politica, definiendo su auposicionamiento de manera mas intuitiva
que racional (basada en ideologias previas); lo que se acufié como
"minimalismo". Este minimalismo ha sido un tema recurrente en la
investigacion de la opinién publica desde la década de 1960 (Sniderman
1993). Desde este planteamiento los individuos se caracterizarian: (1) por
sus niveles minimos de atencién politica e informacion buscada ; (2) por el
dominio minimo de conceptos politicos abstractos como el liberalismo-
conservadurismo, (3) por la estabilidad minima de preferencias politicas,
(4) y por los niveles minimos de restriccién en la actitud (Sniderman 1993).
El enfoque minimalista nos lleva a la conclusiéon de que la mayoria de la

gente no piensa sobre politica sobre una base ideoldgica asentada.
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En este sentido, las conclusiones de investigadores como Campbell,
Converse, Miller y Stokes (1960) han contribuido a que algunos trabajos
diferencien entre lo que seria ideologia y autoposicionamiento politico.
Por ejemplo, Levitin y Miller (1979) no encuentran relacién entre las
posiciones de identificacion y las elecciones ideoldgicas. Eso si, a su
entender, el que que no existan altas correlaciones, no significa que no

estén correlacionados.

Quizd esta falta de evidencia sobre la desconexion entre ideologia y
autoposicionamiento politico ha llevado a que desde finales de 1960, la
ideologia se venga utilizando con frecuencia como un concepto
equiparable al de autoposicionamiento ideolégico. Desde este enfoque
partidario de la convergencia entre ideologia y auposicionamiento
politico, Conover y Feldman (1981) coinciden en que la ideologia esta
envuelta en un simbolismo politico. Llegan a la conclusiéon de que el
contenido simbdlico inherente a este tipo de identificaciones de grupo
ayuda a las personas a etiquetar ideolégicamente. Por tanto, esta
conceptualizaciéon de la ideologia estd en linea con la teoria politica
simbdlica desarrollada por David Sears y sus colegas en diversos trabajos
(Lau, Brown y Sears, 1978; Sears, Tyler, Citrin y Kinder 1978; Sears,
Hensler y Speer, 1979; Sears, Lau, Tyler y Allen, 1980; Sears y Citrin,
1985; Huddy y Schaffer, 1986; y Sears, 1993).

Junto a la relevancia de la ideologia en la configuracion del
autoposicionamiento politico, la literatura también se ha centrado en
destacar su conexién con un segundo concepto: el interés propio. Por

ejemplo, Tedin, Matland y Weiher (2001) encuentran que el interés
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propio juega un papel considerable en las actitudes hacia la votacion en
una eleccion de bonos escolares. Este fuerte apoyo por el autointerés
puede verse en trabajos como los de Campbell, Converse, Miller y Stokes
(1960), Lipset (1960) y Downs (1957), quienes sostienen que los
ciudadanos definen su autoposicionamiento politico para mejorar su
propio interés, votando por candidatos politicos que apoyan las politicas

en pie.

Sin embargo, Sears, Lau, Tyler y Allen (1980), han puesto en entredicho el
dominio real del interés propio a la hora de configurar un
posicionamiento ideoldgico, indicando que las actitudes simbdlicas
(ideologia), seria algo mas relevante. Pese a ello, existen estudios que
han encontrado que ideologias (como el resentimiento racial) pueden
ejercer un efecto sobre los votantes blancos, pero contrariamente a los
resultados encontrados por otros autores, este no es el factor

predominante (Lau, Brown, y Sears, 1978; Sears, Lau, Tyler y Allen 1980).

Adicionalmente, en la revision de la literatura encontramos autores como
Conover y Feldman (1981) se preguntan si existen otras variables mas alla
de la ideologia y del interés propio capaces de influir sobre las
orientaciones ideoldgicas. Concluyen que, efectivamente, habria un
tercer elemento clave en la configuraciéon del autoposicionamiento
ideolégico: los problemas sociales. En efecto, como explican los autores,
determinados problemas sociales detectados en el entorno pueden
llegan a afectar a la auto-ubicacidén ideoldgica directamente, sin
embargo, el papel de éstos no seria tan relevante como el de la ideologia

previa. Los autores sostienen que los individuos tienen etiquetas
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ideoldgicas, pudiendo dar un significado simbdlico a sus etiquetas
ideolégicas en un doble sentido. Por un lado, este significado puede ser
cognitivo, lo que significa que la gente estad pensando de manera objetiva
en la evaluacion de la etiqueta. Asi, podrian estar pensando en
posiciones politicas concretas que se asocian con la etiqueta. O por otro
lado, que pudiese ser evaluativa. Es decir, que estan evaluando el
simbolo basado en el afecto provocado por éste. Esto se traduce en
sentimientos positivos o negativos hacia el simbolo. (Conover y Feldman,
1981). Asi, obtienen que los sentimientos acerca de la izquierda radical, el
capitalismo y la izquierda reformista ejercen un impacto significativo en
las evaluaciones de los liberales. Mientras que sentimientos hacia el status
quo, el capitalismo, y el control social tienen un impacto significativo en

las evaluaciones de los conservadores.

3.1.2. Autoposicionamiento ideolégico de los individuos:

conservadores versus liberales.

De acuerdo con Conover y Feldman (1981), las primeras investigaciones
sobre comportamiento del elector e ideologia de los individuos datan de
los afios 1960 y 1970. En estas, se rechazd la idea de que el publico
estadounidense pudiera utilizar etiquetas ideoldgicas para estructurar sus
ideas politicas (Campbell, Converse, Miller y Stokes, 1960), o para evaluar
a los candidatos politicos. Por el contrario, se sugeria que la gran mayoria
de los entrevistados se dividian por sus preferencias partidarias, su apoyo
a los candidatos, sus puntos de vista econémicos, sus posiciones sobre

temas de interés publico, o su autoidentificacién politica sin referencia a
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la existencia de unas creencias ideolégicas previas liberales o conservaras
(McClosky, 1958) La conclusién de estos estudios, por tanto, seria que los
estadounidenses no conciben en estos afios el mundo politico en
términos ideoldgicos, y por lo tanto, no es necesario tomar como punto
de partida la ideologia para analizar cémo las personas evaltan los

fenémenos politicos.

No en vano, Free y Cantril (1967), encontraron una considerable
discrepancia entre las identificaciones ideoldgicas y las preferencias
politicas manifestadas por los individuos. En esta linea, investigadores
posteriores han mostrado escepticismo también respecto al grado en que
las personas utilizan sus ideologias previas para facilitar su votacion
(Levitin y Miller 1979; y Conover y Feldman, 1981). De hecho, muchas
personas tienen dificultades para colocar a los candidatos y a los partidos
a lo largo de una misma dimensién ideoldgica (Levitin y Miller 1979;

Jacoby 1988; 1995).

Sin embargo, Nie, Verba y Petrocik (1976) aportaron que desde 1956
hasta 1973, se produjo un aumento considerable de la coherencia entre
la ideologia y el autoposicomiento politico manifestados por los electores
estadounidenses. Asi, auténomos identificados con ideologias
conservadoras (y liberales) eran méas propensos a tomar posturas
conservadoras (liberales) en temas tradicionales y nuevos temas de lo que
eran durante etapas anteriores (Conover y Feldman, 1981). Como en el
estudio de Jacoby (2002), conceptos como los de estado, ideologia del

individuo y actitudes politicas empezaron a ser considerados sinénimos.
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Holm y Robinson (1978) desafiaron esta nocién argumentando que la
identificacion ideoldgica liberal-conservador es la base para definir la
propia identidad politica de una persona (Jacoby 2002). De esta manera,
las identificaciones ideoldgicas personales parecen ejercer un efecto en el

comportamiento electoral indiscutible, de derechas versus de izquierdas.

Desde esta linea argumental, en la medicién del autoposiconamiento
politico resulta clave el estudio Kovenock y Beardsley (1970), que ha
servido como referencia para posteriores investigaciones, dando origen a
una escala de autoposicionamiento ideolégico que se ha seguido

utilizando desde 1972 (Jacoby 2002).

Por tanto, siguiendo esta linea de pensamiento, desde nuestra tesis
doctoral se defiende que el autoposicionamiento politico de un individuo
estd estrechamente conectado con su ideologia, por lo que emplearemos
el término hibrido de autoposicionamiento ideolégico, diferenciando un
continuum de posiciones posibles entre dos extremos: conservadores

(derecha) versus liberalismo (izquierda).

Asi, tomando como punto de partida el concepto de
autoposicionamiento ideolégico, cabe plantearse dos tipos de
interrogantes: (i) ;Cuédles son los efectos de un determinado
autoposiconamiento ideoldgico? (ii) ;Qué factores determinan o explican

la formacion de un determinado autoposicionamiento ideoldgico?.

En lineas posteriores se revisara, en primer lugar, como una ideologia

politica de partida ayuda a las personas a definir su voto y, por extension,
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a desarrollar determinados niveles de satisfacciéon coherentes con su

autoposiconamiento politico.

En segundo lugar, en lo relativo a factores determinantes o antecedentes
del autoposicionamiento politico, se revisa la influencia ejercida por los
grupos primarios y secundarios del individuo en lo que serfa su proceso
de socializacién. A ello se afiade la influencia de las variables personales

del sujeto.

En suma, tomando como punto de partida lo que seria el

autoposicionamiento ideolégico del individuo, la hipotesis general de la

presente tesis doctoral serfa la siguiente.
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3.2. EFECTOS DEL AUTOPOSICIONAMIENTO IDEOLOGICO:
EL COMPORTAMIENTO DE VOTO Y LA SATISFACCION.

Si bien sabemos que el pensamiento ideolégico genera limitaciones
(Campbell, Converse, Miller y Stokes, 1960; Knight, 1985; Luttbeg y Gant,
1985; Jacoby, 1986), se han realizado varios estudios que han
demostrado que la ideologia puede entenderse como uno de los
predictores de las actitudes en el comportamiento electoral. Por ejemplo,
Fleishman (1986) utiliza el analisis de conglomerados para comprobar si
las personas se pueden agrupar en las categorias tradicionales de liberal,
conservador o moderado sobre la base de sus posiciones previas sobre
varias cuestiones importantes. El autor concluye que, de manera
especifica, los encuestados pueden agruparse en seis colectivos
diferentes que van desde los mas liberales (grupo 1) a los mas moderados
en el liberalismo econémico (grupo 6). Con base en estos resultados, se
puede concluir que existe un nivel de coherencia entre su

posicionamiento ideoldgico y la intencion de voto que manifiestan.

Estas seis agrupaciones identificadas en el estudio de Fleishman (1986)
para definir los diferentes tipos de autposicionamiento ideoldgico, en el
caso espafiol, se interpretaria sobre una escala con diez posibles

posiciones, desde 1=izquierda hasta 10=derecha (CIS, 2014).

En esta linea de vincular el autoposicionamiento politico de partida con el
comportamiento electoral manifestado en las urnas, se ubica el estudio
Soss, Langbein y Metelko (2003). Los autores analizan cuestiones como el

apoyo de la América blanca a la pena de muerte. Sus hallazgos sugieren
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que el apoyo a la pena de muerte entre los blancos se basa en una serie
de actitudes previas, tales como la confianza social y gubernamental o los
valores individualistas y autoritarios. Congruentemente, encuentran que
las actitudes raciales de los blancos (ideologias previas) influyen en su
comportamiento hacia la pena de muerte. El prejuicio racial aumenta la
probabilidad de estar a favor de la pena de muerte. Mas aun, el nimero
de negros en el condado del encuestado aumenta también los prejuicios
raciales sustancialmente. De hecho, alin controlando este tipo de factores
que podrian distorsionar las ideologias de partida, se constata que la
ideologia/autoposicionamiento ideoldgico del votante sigue siendo un
predictor significativo de las actitudes hacia la pena de muerte. Los
conservadores son mas favorables a la pena de muerte respecto a los
liberales, que, contraramiente, se opondrian a ella. (Soss, Langbein y

Metelko, 2003).

Ahora bien, cuando no existen ideologias previas, el comportamiento del
elector se define a partir de otros apoyos. Asi, Kuklinski, Metlay, y Kay
(1982) abordan la cuestion de lo que sucede cuando aparece un nuevo
tema o conflicto de intereses en el escenario social. Cuando los
individuos se enfrentan a una cuestion politica que no han sido capaces
de pensar antes, los autores examinan tres diferentes vias para definir su
comportamiento frente al nuevo tema. En primer lugar, las personas
pueden decidir instrumentalmente, es decir, que ponderan las
consecuencias y la probabilidad de esas consecuencias y los beneficios
potenciales de dicha politica. En segundo lugar, los ciudadanos pueden
adoptar las preferencias de sus grupos de referencia preferidos

simplificando asi su proceso decisor. Si la posiciéon en la politica del grupo
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preferido es conocida para el individuo, puede optar por elegir el
planteamiento por el que ha optado el grupo. En este caso, el proceso
de referencia consiste en que el individuo busca ideas o planteamientos
del grupo sobre un tema que le interesa, pero que él no entiende
plenamente (Kuklinski, Metlay, y Kay, 1982). Obviamente, en esta
situacion, el grupo se considera que tiene conocimiento o experiencia en
la politica actual. En tercer lugar, los ciudadanos pueden confiar en los
valores esenciales que les ayudan a ordenar su visién del mundo a través

de la politica.

El planteamiento descrito contempla la interaccién entre el nivel de
conocimiento que el individuo dispone sobre el tema en cuestién y los
ejes sobre los que puede basar su comportamiento de voto (Kuklinski,
Metlay, y Kay, 1982). Los autores sostienen que los ciudadanos bien
informados dependen mucho de la ideologia previa, lo que influye en su
célculo de costo-beneficio sobre los pros y los contras de la politica. En
otras palabras, la ideologia ejerce un efecto directo e indirecto (a través
del célculo de costo-beneficio) sobre las actitudes hacia la politica
(expresada a través del comportamiento de voto). Incluso cuando se
presentan nuevos problemas, parece que la ideologia juega un papel
clave en la determinacién de las actitudes hacia tales problemas,
especialmente entre los que estdn mas informados sobre el tema en

cuestion.

La relacion entre posicionamiento ideoldgico y el comportamiento
elecetoral ha sido investigada en diferentes trabajos (Sears, Hensler y

Speer, 1979; Sears, Lau, Tyler y Allen, 1980; Sears y Citrin, 1985). Asi por
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ejemplo, Sears, Lau, Tyler y Allen (1980) analizaron las actitudes sobre el
transporte escolar, el desempleo, el seguro nacional de salud, y la ley y el
orden. Los autores encontraron que las ideologias previas que tuvieran
los ciudadanos sobre estos temas eran mucho més importantes en la
prediccion de sus comportamientos futuros que otros factores, como

podria ser sus propios intereses personales.

De las distintas contribuciones destaca la aportaciéon de Jacoby (1991),
quien sostiene que las conclusiones a veces contradictorias entre los
trabajos de distintos autores tienen que ver con la existencia de ciertas
ambigliedades tedricas sobre la naturaleza de la propia identificacion
ideolégica. De hecho, el autor entiende que muchas personas son
capaces de autoposicionarse ideolégicamente sobre el continuo liberal-
conservador, pero no queda claro como su posicién ideolégica en esta

escala es capaz de afectar a otras creencias y actitudes.

En suma, manteniendo la postura de una importante linea de la literatura
(Hamill, 1986; Hammil, Lodge y Blake 1985; Sharp y Lodge 1985; Jacoby,
1991), cabria apuntar que los efectos de la ideologia sobre las actitudes
de elecciéon resultan evidentes, de manera que aquellas personas
categorizadas ideolégicamente de determinada manera (liberal versus
conservador, progresista versus conservador o izquierda versus derecha),
exhibirdn comportamientos electorales coherentes con su ideologia
previa. No en vano, en el estudio de Dosek (2014) se equiparan la
simpatia por un candidato/partido politico (el autoposicionamiento
politico) con la intencién de votarlo. Asi, en su modelo explicativo de

voto, el autor apunta que la identificacion (simpatia) partidista mas que un
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factor explicativo (antecedente) seria una proxy del voto. Es decir, el voto
reflejard, ni mas ni menos, la simpatia/auposicionamiento de partida del

elector.

Por lo tanto, y tomando como referencia lo argumentado en lineas
previas, cabria plantear una relacién directa y positiva entre el
autoposicionamiento ideoldgico y el comportamiento del votante, tal y

como se establece en la siguiente hipdtesis.

H1: El  autoposicionamiento  ideolégico  afecta el

comportamiento electoral.

Junto con el comportamiento de voto, a lo largo de la presente tesis
doctoral, se ha puesto de manifiesto la importancia dentro del marketing
politico de un segundo efecto que produce el posicionamiento

ideoldgico: la satisfaccién del elector.

En la esfera del marketing, el estudio de la satisfacciéon del consumidor ha
sido un concepto fundamental. Ahora bien, la satisfaccion de los
consumidores ha sido definida de muchas maneras diferentes, aunque en
su nivel mas fundamental se conceptia como un sentimiento positivo o
negativo sobre las consecuencias o los resultados derivados del proceso
de consumo (Zaichkowsky, 1985). Es decir, tradicionalmente, se considera
la satisfacciéon como un resultado de una serie de acciones de consumo,
esto es, vinculado a acontecimientos posteriores a la compra y a los

procesos de comparaciéon que se desencadenan (Bloch y Richins, 1983).
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Algunos autores, entre ellos Barber y Venkatraman (1986) y O'Cass
(2002b), han argumentado que la la satisfaccion depende de la
evaluacion posterior a la compra, estando esta satisfaccion muy vinculada
a lo que se conoce como liderazgo de opinion. Es decir, aunque la
satisfacciéon se evalla tras la compra, investigaciones efectuadas
constatan que los lideres de opinién quedardn mas satisfechos con la
decisién tomada que los consumidores que no son lideres (Klein y
Ahluwalia, 2005). Ello se explica en la medida en que un lider debe de
seguir reforzando su postura también tras la compra/consumo del
producto, exhibiendo la satisfaccién obtenida al decantarse por la opcién
que él previamente promulgé. Por el contrario, consumidores que no han
desarrollado ningln liderazgo de opinién se sentirdn mas libres para
manifestar su insatisfaccion en tanto en cuanto no han tratado de arrastra
a nadie en su decisién de compra, por lo que no sentirdn tanta presién
para expresar que no han quedado satisfechos con la alternativa de

compra que promulgaron.

A grandes rasgos, la literatura sobre satisfaccion se puede clasificar en
dos grandes perspectivas o escuelas de pensamiento: la Escuela de
Chicago, dirigida por Blumer (1969), y la Escuela de lowa, dirigida por
Kuhn (1964). Las dos perspectivas difieren a nivel metodolégico y
conceptual. Metodolégicamente, los defensores de la Escuela de
Chicago rechazan los enfoques experimentales y cuantitativos, apuntando
que no es posible aproximar con un valor exacto el verdadero significado
de la satisfaccién del consumidor. Por su parte, Kuhn (1964) y la Escuela

de lowa, presentan una interpretacion tedrica y metodoldgica diferente,
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apuntando la importancia de establecer proposiciones generales a partir
de las cuales se deriven hipdtesis especificas que se podran deducir y
probar. El resultado final es una teoria que permite predecir y explicar el
comportamiento humano, y, por tanto, sus niveles de satisfaccion. De
manera genérica, la diferencia entre las dos perspectivas gira en torno a
la cuestién de si el comportamiento humano es libre o determinado. Los
defensores de la Escuela de Chicago afirman que el comportamiento
humano es indeterminado e impredecible, y por tanto dificil de medir con

exactitud. En contraste, el enfoque de lowa postula el enfoque contrario.

Por tanto, acogiéndonos a la Escuela de lowa, partidaria de la existencia
de métodos que podrian medir la satisfacciéon del ser humano, serian dos
los puntos a destacar. En primer lugar, las personas forman su definicion
del mundo a través de la interaccién social. Durante esta interaccién las
personas a aprenden el significado de las cosas que los rodean, llegando

a interpretar su realidad y quedando mas o menos satisfechos con ella.

En el contexto electoral, la literatura se ha postulado en la misma linea.
Asi, autores como Shiv, Edell y Payne (1997) y Phillips, Urbany y Reynolds
(2008) explican como la ideologia adoptada por los votantes, sea cual sea
el resultado de la votacion, acarrea niveles de satisfaccién superiores
entre los precursores de la opcién, que entre votantes mas inocuos. Es
decir, votantes con ideologias mas punteras quedardn mas satisfechos

que votantes con posicionamientos ideolégicos mas moderados.
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En el sentido contrario, Schelenker, Chambers y Le (2012) postulan en su
investigacion empirica realizada con cuatro estudios diferentes, que los
individuos con un posicionamiento ideolégico conservador serdn mas
felices (es decir, estaran mas satisfechos) que los liberales. Segin los
autores exponen, los conservadores expresaron, en comparaciéon con los
liberales, una postura mas positiva (mas optimismo y autoestima), unas
creencias morales méas trascendentales (mas religiosidad, mayor claridad
moral y menos tolerancia hacia de las transgresiones), una mayor creencia
personal en la justicia y niveles superiores de responsabilidad y control
personal. Todo ello acompanado de niveles superiores de felicidad.
Pudiendo concluir por tanto la existencia de wuna brecha entre
posicionamientos ideoldgicos (conservadores versus liberales) en lo que a
niveles de felicidad respecta (satisfaccion con la vida). Como los propios
autores indican, esta mayor satisfaccién de los conservadores se puede
explicar desde la perspectiva de la Teoria de Sistemas, abordada por
Napier y Jost (2008), en la que se expone el deseo de los conservadores
para perpetuar el orden social existente, lo que les lleva a racionalizar la
desigualdad social y justificar el sufrimiento de los grupos desfavorecidos,
quedando mas satisfechos con esta forma de proceder. Asi, como los
autores indican, cuando los conservadores se enfrentan a la evidencia de
las desigualdades sociales (por ejemplo, las disparidades de ingresos o
de cuidado de la salud entre los afro-americanos y europeos), los
conservadores afirman que las diferencias son justas, mientras que los
liberales se lo cuestionan, produciéndose un gap en la felicidad que unos

y otros sienten.
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En base a los comentarios vertidos en lineas previas, cabria extrapolar
que el autoposiconamiento ideoldgico, afectard también la satisfaccion

con el voto.

H2: El autoposicionamiento ideolégico afecta a la satisfaccién

en los votantes.
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3.3. LA SOCIALIZACION EN EL COMPORTAMIENTO DEL
VOTANTE.

Junto a lo argumentado en lineas previas, relativo a los efectos que
acarrea el autoposiconamiento politico, una cuestion indispensable es la
de explicar como se forma este autoposiconamiento ideolégico. A este
respecto, una rama de la literatura insiste en destacar el factor social
como un importante precursor de la conformacién ideolégica del
individuo, consecuencia de la complejidad social, cultural y psicolégica
de los electores (Judrez, 2003). En este ambito, las aportaciones
realizadas desde la teoria social al dmbito del marketing politico pueden
resultar claves para comprender el comportamiento del votante

(Moufahim y Lim, 2009).

Aun siendo numerosas las teorias sociales, en la presente tesis doctoral se
toma como marco de referencia la Teoria de la Dominancia Social (Pratto,
Sidanius, Stallwarth y Malle, 1994), pues ligada a la misma surge el
posicionamiento ideolégico del individuo. Tal y como se apuntaba en
lineas previas, esta teoria defiende que aquellas personas mas
influenciadas por sus grupos sociales (mayor orientacién a la dominancia
social) van a tender a favorecer ideologias y politicas que refuerzan su

pertenencia y jerarquia en los grupos (Zubieta, Delfino y Fernandez,

2007).

En este sentido, ciertos autores (Miller y Levitin 1977; Conover y Feldman,
1981) ya argumentaban que la identificacién ideolégica implica

asociaciones con los grupos de referencia; todo ello fruto del proceso de
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socializacién en que estd inmerso el individuo. Asi, aquellas creencias y
valores que se adquieren tempranamente son mas dificiles de revertir,
por lo que las etapas de socializacién resultan cruciales en el andlisis. La
socializacién primaria, implica la etapa de la niflez y parte de la
adolescencia, donde intervienen la familia y el sistema educativo como
actores destacados en la formacién de los valores y creencias
individuales. En la socializacién tardia intervienen mayormente los grupos
de pares y la propia experiencia como ciudadano, que se procesa

durante los primeros afios de la vida adulta (Hojman 1999).

En esta linea, Brady y Sniderman (1985) sefalan que las personas
desarrollan un sentido positivo de apego a ciertos grupos para
posteriormente adaptarla a sus actitudes a efectos de cumplir con las
normas del grupo. Se entiende que los grupos de referencia ideolégicos
deberian tener un efecto particularmente amplio, a través de una
variedad de actitudes de elecciéon en el comportamiento del individuo

(Jacoby 1991).

Por tanto, la pertenencia del votante a determinados grupos puede
provocar que estos influyan en su posicionamiento ideoldgico y, en
ultima instancia, en su comportamiento de voto y su satisfaccion. En la
presente tesis doctoral, se ha clasificado los grupos sociales en grupos
primarios y grupos secundarios, por entender que esta clasificacién ha
sido la que ha tenido mas acepcién en la literatura (Cooley, 1909; Park y
Burguess, 1921; Hauriou, 1929; Toennies, 1947, Lucas, 1958; Sanchez-
Agesta, 1959; Martin-Salgado, 2002).
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En este sentido, y centrdndonos sobre la dimensiéon social del consumo
ideolégico, desde la sociologia se aborda la influencia de los grupos
sociales en el individuo. (i) Grupos primarios: familiares y amistades, y ii)
grupos secundarios: compaferos de trabajo, miembros de

organizaciones, partidos politicos, sindicatos.

Un grupo social es entendido como una representacion cognitiva de uno
mismo y de los otros en tanto miembros de una misma categoria social
(Turner, 1999). Un grupo social es, por tanto, un grupo de personas que
se clasifican a si mismas como miembros de la misma categoria, se
identifican con esta categoria y estdn dispuestas a actuar de acuerdo a las
normas de tal categoria (Turner, Hogg, Oakes, Reicher, y Etherell, 1987).
Esta categorizacion se define sobre la base de creencias religiosas,
ubicacion geogréfica, origenes étnicos, raza, género, nacionalidad,
estatus socioeconémico, estatus legal, edad u otras caracteristicas

relevantes.

Asi, tal y como apuntdbamos con anterioridad, es importante destacar
que las ideologias politicas pueden ser definidas como creencias
fundamentales de un grupo que comprometen a sus miembros en
practicas sociales y politicas insertas en estructuras sociales, que
involucran tanto el comportamiento de los individuos como de los grupos
y se producen a través de un largo proceso de formacién de habitos y
gustos (Garcia-Canclini, 1984; Van Dijk, 2003). Es decir, que la ideologia
camina de la mano con la cultura y es en ella en donde se hace,

construye, transforma y dinamizan los grupos sociales.
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En este sentido, veamos en primer lugar las acepciones correspondientes
al concepto de grupo social y su evolucién a partir de los diferentes
autores e investigadores, siguiendo la argumentacion planteada por
Martinez del Castillo, Jiménez-Beatty, Graupera y Rodriguez (2006), y que

se detalla a continuacién.

De acuerdo con Ferrando-Badia (1972, 1975), para la definicién del
concepto de grupo social, cabe distinguir la estructura social como un
sistema relativamente equilibrado y dindmico, de roles y status. Esto es,
un sistema de situaciones y pautas de conducta, que estan en relaciéon de
reciproca y activa interdependencia entre los hombres que participan de
un grupo social global y los grupos que lo constituyen. Sistema donde la
organizacion politica vincula la convivencia, es decir, una organizacién
objetivada y cuyo cumplimiento quede garantizado por el poder politico,
haciendo posible, de esta manera, el que la sociedad consiga su interés
publico, politico o general (Murillo, 1963; Ferrando-Badia, 1972, 1975).
Asi, para la identificacion del sentido de grupo y su influencia sobre el
individuo, cabe previamente analizar el concepto y proceso de

socializacién del individuo y su asociacién con los grupos en el desarrollo

del individuo.

De acuerdo con Martinez del Castillo, Jiménez-Beatty, Graupera y
Rodriguez (2006), desde que Durkheim (1903) introdujo el término y sus
planteamientos respecto a la socializaciéon, otros investigadores

provenientes de diferentes ciencias sociales han aportado definiciones y
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teorfas focalizando su atencién en los factores directamente relacionados
con sus respectivas disciplinas (la personalidad, el desarrollo cognitivo,
los factores culturales, la interacciéon social, la estructura social...)
(Patriksson, 1996). En el marco de las teorias sociolégicas modernas, se
han ido incorporando diferentes propuestas, clases y aspectos de
socializacion, que matizan y enriquecen las visiones iniciales sobre este

elemento de anélisis sociolégico en el pensamiento clasico.

Asi, por ejemplo, Merton (1949) introdujo los conceptos de socializacién
anticipadora y de frustracion relativa dentro de su teoria del grupo de
referencia, como situaciones y procesos que ayudaban a los individuos a
aprender e interiorizar los valores de grupos sociales diferentes (de
referencia) a los de sus grupos sociales de origen (de pertenencia). Berger
y Luckman (1966) revisaron y redefinieron los procesos de socializacién
primaria y secundaria, planteando la socializacién como un proceso que
dura toda la vida y que siempre tiene lugar en el contexto de una
estructura social especifica, donde los contenidos que se internalizan se
ven cuestionados permanentemente en su realidad subjetiva, siendo la
interaccién con los otros y, sobre todo, los otros significativos, el proceso
fundamental de permanencia de la realidad subjetiva. Para Berger y
Luckman (1966), la socializacion no es nunca total ni estd nunca
totalmente terminada y lograda. Otro concepto moderno importante, tal
y como sefala Iglesias (1992), es la re-socializacion, proceso que en
ocasiones puede tener lugar después de la socializacién primaria y/o la
secundaria, pretendiendo la sustitucién de la socializacién anteriormente

recibida por el individuo.

126



TESIS DOCTORAL
Efectos del autoposicionamiento politico en la satisfaccion
y la decision de voto tras el proceso de socializacién

Cuadro 3.1. Influencia de los grupos en el proceso de

socializacién del individuo e ideologizacién

Influencia de los
grupos primarios

Proceso de socializacién en
el individuo

\

Ideologia

Influencia de los
grupos secundarios

Fuente: Elaborado a partir de Bentley (1949); Truman (1951); Meynaud
(1962); Ferrando Badia (1977); Garcia-Canclini (1984); y Van Dijk (2003).

De acuerdo con Martinez del Castillo, Jiménez-Beatty, Graupera y
Rodriguez (2006), Habermas (1981) en parte de sus obras fue
conformando una teoria que relaciona la socializaciéon con la
individualizacion, en el marco de su reconstruccién de teorias
precedentes, tales como la Teoria de la Estructura Social de Marx; la
Teoria de Accién Social de Weber, y las propuestas de autores como
Hegel, Freud y Piaget. Segin Habermas (1981), el proceso de
socializacién tiene que ser tratado como desarrollo de la personalidad en
confrontacién con las condiciones sociales de vida. Bajo esta premisa, el

proceso de socializacién es concebido como un proceso de desarrollo en
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el que las competencias van siendo construidas etapa a etapa, en
situaciones historicas concretas y en las microestructuras de sus contextos

interactivos.

Asimismo, Bourdieu (1989), realiza significativas contribuciones a la
teorizacién sociolégica moderna de la socializacidon, entendia la
socializacion en el marco del capital, los habitos y los estilos de vida
como proceso de incorporacién y reproduccion o transformacion de los
habitus. Para Bourdieu (1989), la importancia del habitus radica en que un
conjunto  coherente  de  disposiciones  subjetivas, = capaces
simultdneamente de estructurar representaciones y de generar practicas,
podia ser pensado y analizado como el producto de una historia, es decir,
de una secuencia necesariamente heterogénea de condiciones objetivas,
aquella que define la trayectoria de los individuos como movimiento
Unico a través de campos sociales como la familia de origen, el sistema
escolar o el universo profesional (Martinez del Castillo, Jiménez-Beatty,
Graupera y Rodriguez, 2006). Dubar (1995), tras estudiar el conjunto de la
produccién de Bourdieu (1989), concluye que su enfoque de la
socializacion es causal-probabilistico, al plantear la socializacién como un
proceso biografico de incorporacién de disposiciones sociales
provenientes no sélo de la familia y la clase de origen, sino también del
conjunto de sistemas de accién atravesados por el individuo en el curso
de su existencia. Ello implica ciertamente una causalidad histérica del
antes sobre el presente, de la historia vivida sobre las practicas actuales,
pero esta causalidad es probabilistica y excluye toda determinacion

mecénica de un momento privilegiado sobre los siguientes. Cuanto mas
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multiples y heterogéneas sean las pertenencias sucesivas o simultaneas,
mas se abre el campo de lo posible y menos se ejerce la causalidad de un
probable determinado (Martinez del Castillo, Jiménez-Beatty, Graupera y

Rodriguez, 2006).

Como sefalan Martinez del Castillo, Jiménez-Beatty, Graupera vy
Rodriguez (2006), también ha habido otros intentos comprensivos en
torno a la socializacién, con aportaciones de teorias provenientes de las
diferentes disciplinas sociales, en las que tomando a Castillo (2000) como
referencia, encontramos el interesante ensayo de Rocher (1968), donde
articulaba coherentemente las teorias sobre la socializacién, la interaccion
y la acciéon social de Mead y Parsons (1934). Sin embargo, las referencias
a la influencia de la estratificacion social en dichos procesos eran apenas
mencionadas. Mas recientemente el estudio efectuado por Hurrelman
(1988) en torno a la socializacion y las principales contribuciones
efectuadas desde las diferentes ciencias sociales, le condujo a seleccionar
cuatro teorias psicolégicas (del aprendizaje social; del psicoanalisis; del
desarrollo cognitivo; la teoria ecoldgica) y tres teorias sociolégicas (la
teorfa de los sistemas orgdnico, psicolégico y social de Parsons,1949);
defendiendo la complementariedad de las citadas teorias y concibiendo
al individuo como parte activa de un proceso continuado de socializacién
a lo largo de toda su vida, en unos marcos en los que la interaccién con el

medio representa una cuestién clave.

Asi, Hurrelman (1988) plantea la socializacion como el proceso de

aparicién, formacién y desarrollo de la personalidad humana en
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dependencia de y en interaccién con el organismo humano, por una
parte, y con las condiciones de vida sociales y ecoldgicas realmente
existentes en un momento dado dentro del desarrollo histérico de la
sociedad, por otra” (1988). En ese proceso, ademas, se van desarrollando
en mayor o menor medida, o no, una serie de competencias basicas
sensoriales, motrices, interactivas, intelectuales y afectivas (Martinez del

Castillo, Jiménez-Beatty, Graupera y Rodriguez, 2006).

Por otra parte, y en el marco de las nuevas pautas definidoras de la
sociedad occidental y de la teoria de la sociedad del riesgo, Martinez del
Castillo, Jiménez-Beatty, Graupera y Rodriguez (2006) destacan la
contribucién de Rodriguez Ibafez (2003). Este autor sefala que
paralelamente a los grandes cambios (econdémicos, cientificos,
ecoldgicos), los marcos de identidad personal y grupal de la “vieja”
sociedad moderna (familia, género, trabajo, ciudad, clase social) registran
tales cambios que se puede llegar a cuestionar el papel de los grupos.
Para Rodriguez Ibéafez (2003), uno de los supuestos comunes en que se
asienta la tesis de la sociedad del riesgo consiste en que el cambio
acelerado de los contextos productivos crea nuevas fronteras
estructurales, asi como nuevas escalas de estratificacion y movilidad
social, donde las clases pierden consistencia delimitadora y los individuos
tejen y destejen su vida a lo largo de proyectos e itinerarios cada vez mas
flexibles (Martinez del Castillo, Jiménez-Beatty, Graupera y Rodriguez,

2006).

130



TESIS DOCTORAL
Efectos del autoposicionamiento politico en la satisfaccion
y la decision de voto tras el proceso de socializacién

Aunque la nocién de grupo es una de las mas complejas del anélisis
sociolégico, nos aventuramos a ofrecer una definicién operativa del
mismo. Asi, siguiendo a Ferrando Badia (1975, 1977), entendemos por
grupo social una pluralidad de personas en situacién estable, uniforme y
formal (a veces institucionalizada, en sentido sociolégico) de interaccidn
activa o potencial, que cristaliza en un sistema de valores interiorizados vy,
por ende, compartidos, y se traduce en actitudes y comportamientos
comunes (Bentley, 1949; Truman, 1951; Meynaud, 1962; y Ferrando
Badia, 1977).

Los factores determinantes o condicionantes de esta situacion de
interacciéon personal pueden ser varios, tal y como propone Ferrando

Badia (1975, 1977) y se comenta a continuacién.

En primer lugar, el sistema de relaciones reciprocas entre sujetos, las
modalidades de su estructura, duracion y frecuencia se hallardan en
funcién de los factores objetivos condicionantes de dicha situacién
(identidad o caracteristicas comunes de orden fisico, econémico, social o
espiritual), por una parte y, por otra, del grado de conciencia que los
miembros del grupo tengan respecto a tales identidades o caracteristicas
y de la importancia que les atribuyan (Bentley, 1949; Truman, 1951;
Meynaud, 1962). (Ferrando Badia, 1975, 1977).

En segundo lugar, siguiendo con Ferrando Badia (1975, 1977), el sistema

de valores segregados y, por ende, interiorizados (e interiorizables por los

futuros miembros del grupo en cuestion), y el conjunto de actitudes y
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comportamientos uniformados, estara en funcién, mas que de los factores
objetivos del agregado, del grado é intensidad de la adhesién y lealtad
otorgadas al grupo (Bentley, 1949; Truman, 1951; Meynaud, 1962).
(Ferrando Badia, 1975, 1977).

En tercer lugar, el grupo social es una unidad superior en la que se inserta
el individuo y en el que adopta un rol (Murillo y Eubank, 1970). Desde el
punto de vista sociolégico el grupo transforma al individuo potenciando
sus facultades y socializando sus funciones, en el sentido de que lo que él
busca ya no es “suyo” sino del grupo. En este sentido, como apuntan
Murillo (1970) y Ferrando Badia (1977) “El hombre se socializa cuando va
interiorizando, es decir, asimilando, haciendo suyas, las conductas
correspondientes a sus roles propios y a los roles de los demas con

quienes se relaciona” (Ferrando Badia, 1975, 1977).

En cuarto lugar, la aparicién de un grupo social vendra, pues,
condicionada por la existencia “de dos o méas personas en interaccién
activa o potencial” (Murillo y Eubank, 1970). Cuando un ego y un alter
albergan, reciprocamente, expectativas de conducta o forman ya un
grupo se agruparan. Por eso cada grupo social es portador de un nucleo
de roles, porque la estructura del grupo se basa en roles semejantes (no
idénticos) que se coordinan, complementdndose (Murillo, 1970).

(Ferrando Badia, 1975).

En quinto lugar, siguiendo con Ferrando Badia (1975, 1977) no todo

grupo social dara lugar, como tal, a una posterior estructuracion, sino tan
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sélo cuando el grupo, en cuanto sujeto colectivo de un nucleo de roles,
complemente a otro grupo social. Los grupos sociales con roles
diferenciados tenderan a complementarse dando lugar a posteriores
relaciones reales y objetivas, es decir, a estructuras sociales mas
complejas (Germani, 1962; y Almond, 1965). Lo que quiere decir, que al
igual que los grupos, las estructuras sociales segregan usos,
convenciones o modelos de conducta que se imponen a los grupos que
participan en ellas. Los comportamientos humanos son adaptaciones
conscientes a esos modelos o pautas de conducta. (Parsons, 1955;
Borricaud, 1955; y Germani, 1962). El rol es el fenédmeno esencial que
condicionarad todo el proceso de estructuracion de cualquier conjunto

humano concreto (Ferrando Badia, 1975, 1977).

Asi, la semejanza de roles a desempefiar por dos o mas personas, por
una parte, y por otra, sus diferencia, induce a la creacién de un grupo
social méds o menos autébnomo, pero también les empuja hacia su
complementariedad con otros grupos sociales. Pero si la diferenciacién
de roles a realizar condiciona la existencia de grupos més o menos
reducidos, también es causa de la aparicién de las jerarquias sociales y de
la adquisiciéon paulatina de la conciencia de grupo (Ogburn y Nimkoff,
1961; Klein, 1961; y Ferrando Badia, 1975). Los grupos sociales con roles
diferenciados se van complementando con otros vy, por tanto,
vertebrando en grupos mas complejos; pero, a su vez, se va
estableciendo una jerarquia de roles y, por tanto, de status en el seno de
ese grupo social superior. Si continudramos con esta estructuracién

vertical, llegariamos a la afirmacion de que cada tipo de actividad
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especifica serfa la base de un conjunto de grupos sociales que
interrelacionandose formarian un subsistema o sistema social parcial

(Klein, 1961; y Ferrando Badia, 1975).

Ahora bien, las argumentaciones previas requieren ciertas apreciaciones
adicionales recogidas en el Cuadro 3.2 (Bernard, 1958; Coser, 1961;
Murillo, 1968; Ferrando Badia, 1970, 1975; Duncan, 1973; Barbano;
1985):

a) Que cada persona es portadora de pluralidad de roles ya que se

integran, a la vez, en pluralidad de grupos (Ferrando Badia, 1975).

b) Que cada grupo social puede desempenar una pluralidad de roles,
pues en el seno de un grupo pueden darse otros subgrupos con

roles particulares (Ferrando Badia, 1975).

c) Que hay grupos sociales que son, como dirfan los escolasticos,
perfectos pero incompletos, que al menos para el despliegue de
su actividad tipica —la reproduccién y educacién de los hijos en el
caso de la familia, por ejemplo— no necesitan intrinsecamente de

la complementariedad de otros grupos (Ferrando Badia, 1975).

d) Que los grupos sociales que tienen roles diferenciados, si bien, en
teorfa, pueden ser complementarios, en la practica puede suceder
que surjan antagonismos, tensiones y conflictos entre los diversos

grupos sociales dedicados a realizar una misma actividad. Las
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modalidades de las relaciones entre grupos sociales diferenciados
y complementarios pueden ser, de hecho, de cooperacion-
antagonismo, de dominacién-sumisién, etc. En la realidad, pues,
no suele existir una armonia y coherencia entre grupos y roles. El
conflicto social serd un elemento actual o potencial en las
relaciones entre grupos sociales que integran una estructura.
Opinamos que, salvo excepciones, en las relaciones entre grupos
existen motivos de consenso junto con los de conflicto.
Precisamente el predominio del consenso o del conflicto en el
seno de una estructura social se fragua en el interior de los
hombres que los traducirdn en sus comportamientos,
sometiéndose o no a los modelos de conducta vigentes. (Bernard,
1958; Coser, 1961; Murillo, 1968; Ferrando Badia, 1970, 1975;
Duncan, 1973; Barbano; 1985).
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Cuadro 3.2. Caracteristicas de los grupos sociales.

Caracteristica Descripcién

a) Que cada persona es Cada individuo participa en la realizaciéon de
portadora de pluralidad de actividades diversas. Se asegura la interaccién y
roles ya que se integran, a vertebracién de los diversos sistemas parciales.

la vez, en pluralidad de

grupos.

b) Pluralidad. Cada grupo social puede desempefiar una
pluralidad de roles, pues en el seno de un grupo
pueden darse otros subgrupos con roles
particulares.

c) Grupos incompletos. Existen sociales perfectos pero incompletos, que al

menos para el despliegue de su actividad tipica (a
reproduccién y educacién de los hijos en el caso de
la familia, por ejemplo) no necesitan
intrinsecamente de la complementariedad de otros

grupos.

Fuente: Elaborado a partir de Ferrando Badia (1970, 1975), Duncan
(1973), Barbano (1985)

Junto a lo anterior, “los grupos de que forman parte los hombres pueden
clasificarse desde muy diversos puntos de vista” (Maclver y Page, 1960, p.
222). Ferrando Badia (1975), sefiala, por ejemplo, el trabajo de Sanchez
(1973) donde se exponen los diversos criterios de clasificaciéon y las
clasificaciones mas relevantes: la de Tonnies (1947), la institucional
francesa, y la americana de Cooley (1909). Posteriormente, expondremos
la clasificacion del citado autor, pero resaltar, en linea con Ogburn y
Nimkoff (1961), que una base comuin de diferenciacion de los grupos ha
sido la principal funcién a que sirve la actividad del grupo (Ogburn y
Nimkoff, 1961). No existen tipos puros, en la realidad, sino clases de

grupos sociales que tan sélo podran distinguirse de otros, utilizando
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muchos criterios de clasificacién (Maclver y Page, 1960). (Ferrando Badia,

1975).

En este sentido, Ferrando Badia (1975) y Cea (1985) destacan el trabajo
de Duverger (1963) donde se destacan algunos aspectos asociados a los
grupos sociales. Asi, todo grupo social se nos manifiesta con una
individualidad objetiva. Los grupos tienen objetividad. Esta unidad y
objetividad individualidad percibida por los miembros del grupo trae
aparejada, a su vez, que el grupo en cuestiéon se diferencia de otros
grupos (Ferrando Badia, 1975; Cea, 1985). Por eso cada grupo social

constituye un conjunto cultural diferenciado tipico (Duverger, 1963).

Como subrayan Ferrando Badia (1975) y Cea (1985), la unidad vy
objetividad diferenciada del grupo social se nos revela a través de unos
usos, convenciones o normas, en sintesis, modelos de conducta
normalizados, exigidos por la necesidad de que confluyan los
comportamientos de los miembros hacia la consecuciéon del fin o fines a
los que se orienta el grupo, como funcién objetiva del mismo (Ogburn y
Nimkoff, 1961). De acuerdo con Ferrando Badia (1975), porque el grupo
tiene un “para qué” es por lo que exige un “como”. Por ello, necesita de
una estructura, hasta cierto punto, auténoma e independiente respecto

de sus miembros, constituida en razén de esas funciones del grupo.
En el marco descrito, Ferrando Badia (1975) entiende por estructura el

sistema relativamente equilibrado de roles y status que estan en situacién

de activa interdependencia en el interior del grupo o lo que es lo mismo:
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en cada grupo hay status y roles definidos (el padre, el hijo, el director, el
agente, etc.) interdependientes entre si. Asimismo, entiende por status la
situacion de una persona en relacién con otras (el padre respecto al hijo),
y por roles, las formas o pautas de conducta que se esperan de una
persona por razén de su status (el padre atiende a la manutencién y
educaciéon de los hijos) (Ferrando Badia, 1975). A su vez, estas
expectativas de conducta son predecibles en virtud del sistema de
normas y valores vigentes que prescriben tales conductas (Ogburn y

Nimkoff, 1961).

Por otro lado, la mayor o menor integracién del grupo concienciado, se
traduce en una mayor o menor responsabilidad solidaria con que

reaccionan los miembros del grupo.

Como se indicd, los grupos sociales se han clasificado desde los mas
variados puntos de vista, apoyados en criterios diversos y con
terminologias dispares. Nos referiremos tan sélo a aquellas clasificaciones
que nos pueden servir para una posterior exposicion. Se apoyan bien en
la diversidad de estructura de los grupos o en su conexién con el orden

politico. Estas clasificaciones estaran enmarcadas en la sociologia politica.
Las dicotomias mas importantes en la conformacién de grupos dentro del

campo de las ciencias sociales fueron recopiladas en el trabajo de

Sanchez (1973), tal y como muestra el Cuadro 3.3:
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a) Personal e impersonal. En los grupos sociales personales
predomina el contacto reiterado a través de los sentidos. Los
agentes se conocen cara a cara, face to face. En los segundos
tienen vinculos formales de incorporacion (el acto formal de

inscripcion, el fichero de socios que no se conocen entre si).

b) Institucional y contractual. De acuerdo con la concepcién de la
sociedad de Hauriou (1929), institucionales son los grupos que
apoyan su unidad y desenvolvimiento en ideas objetivas;
contractuales, aquéllas cuyo fundamento ha de encontrarse en la

voluntad.

c) Organico y mecanico o natural y artificial. El primero de dichos
términos indica la unidad y el desenvolvimiento espontaneo y
flexible de los organismos bioldgicos: el segundo, la unidad

racional y el movimiento rigido / preciso de la maquina.

d) Tradicional y racional. El matiz especifico de esta oposicién
apunta a discernir lo que es un sedimento histérico, obra de un
pasado, y la estructura trazada en razén de un fin como
consecuencia del obrar racional del hombre. Esta distincion puede

referirse a Weber (Lopez-Pina, 1970).
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Cuadro 3.3. Dicotomias mas significativas en la clasificacién de grupos.

Autores en las Tipologia Caracteristicas

dicotomias de

clasificacién de

grupos

Hauriou (1929); Personal e En los grupos sociales personales
Ténnies (1947), impersonal predomina el contacto reiterado a través

Maclver y Page
(1960), Ogburn y
Nimkoff (1961),
Duverger (1963) ,

Lépez-Pina (1970) y

Sanchez (1973)

de los sentidos. Los agentes se conocen
cara a cara, face to face. En los
segundos tienen vinculos formales de
incorporacién (el acto formal de
inscripcion, el fichero de socios que no

se conocen entre si)

Hauriou (1929);

Institucional y

De acuerdo con la concepcién de la

Ténnies (1947), contractual sociedad de Hauriou (1929),

Maclver y Page institucionales son los grupos que
(1960), Ogburn y apoyan su unidad y desenvolvimiento en
Nimkoff (1961), ideas objetivas; contractuales, aquéllas
Duverger (1963) , cuyo fundamento ha de encontrarse en
Lépez-Pina (1970) y la voluntad.

Sanchez (1973)

Hauriou (1929); Organico y El primero de dichos términos indica la
Toénnies (1947), mecanico o unidad y el desenvolvimiento

Maclver y Page
(1960), Ogburn y
Nimkoff (1961),
Duverger (1963) ,

Lépez-Pina (1970) y

Sanchez (1973)

natural y artificial

espontéaneo y flexible de los organismos
bioldgicos: el segundo, la unidad
racional y el movimiento rigido / preciso
de la maquina.

Hauriou (1929);
Toénnies (1947),
Maclver y Page
(1960), Ogburn y
Nimkoff (1961),
Duverger (1963) ,

Lépez-Pina (1970) y

Sanchez (1973)

Tradicional y

racional

El matiz especifico de esta oposicion
apunta a discernir lo que es un
sedimento histérico, obra de un pasado,
y la estructura trazada en razén de un fin
como consecuencia del obrar racional
del hombre. Esta distincion puede

referirse a Weber (Lépez-Pina, 1970).

Fuente: Elaborado a partir de Sanchez (1973)
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Tal y como se apuntaba en lineas previas, y de acuerdo con Sanchez
(1973), la americana de Cooley (1909), las clasificaciones de Toénnies
(1947), y la institucional francesa harian referencia a los criterios descritos.
Asi, y siguiendo el trabajo de Ferrando Badia (1975), se comentan a

continuacidon dichas clasificaciones.

En primer lugar, la clasificacion americana de grupos, propuesta por
Cooley (1909), distingue entre grupos primarios y secundarios. Los
primeros preceden a los demds en el tiempo y en su significacién social.
Actlan de una manera directa y constante, modelando las actitudes y la
conducta de sus miembros. Las personas que integran estos grupos
primarios o personales conviven intimamente. Son personas a las que se
ve y se oye habitualmente, “cara a cara”. En los grupos secundarios no se
dan estos caracteres. Ejemplo de los primeros son el noviazgo, los
amigos, la familia o vecindad; de los segundos, un partido o una
organizacion sindical de cardcter nacional. Se trata de lo que
anteriormente se ha clasificado de grupos sociales impersonales

(Ferrando Badia, 1975).

Los grupos primarios coexisten paralelamente, o se coordinan entre si; los
secundarios aparecen superpuestos o jerarquizados sobre los primeros.
Esta distincién ha sido desenvuelta por Faris y Chapin (1939). Faris y
Chapin (1939) subrayan que no todos los grupos “cara a cara” son
primarios, sino aquellos en los que existe una relacién personal,

espontdnea y emocional. Cooley (1909) distingue grupos primarios,
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intermedios y secundarios. Los primeros se basan en ‘'contactos
personales y reiterados de los miembros que los componen; en los
segundos, el contacto es impersonal y formal, como la relacién de los
miembros de una escuela; en los terceros, el contacto tiene un caracter
impersonal y artificial, basado en elementos abstractos o simbdlicos (un
partido). Se podria afirmar que los grupos primarios son los que, mas

afectan a la personalidad de sus miembros (Ferrando Badia, 1975).

En segundo lugar, de manera cronoldgica, encontramos la clasificacion
de grupos propuesta por Tonnies (1947), que en parte coincide con la
anterior, quin distingue entre comunidad y sociedad. Formamos parte de
pluralidad de grupos sociales y somos portadores de pluralidad de status
y roles. A unos grupos pertenecemos por situacién y a otros
pertenecemos por adhesion; es lo que llama Ténnies (1947) comunidades
y sociedades, respectivamente. La comunidad hace referencia a la
categoria de lo espontaneo; es un vivir conjunto que obedece al hecho
de tener algo en comin que se desenvuelve naturalmente. La sociedad,
por el contrario, es el grupo social que tiene una cohesion artificial,
basada en actos conscientes, producto de una actividad reflexiva.

(Ferrando Badia, 1975).

Y en tercer lugar, se destaca la clasificacion de grupos propuesta por la
institucién francesa que diferencia entre sociedad contrato y sociedad
institucion. Esta distincion que separa la institucién por su caracter estable
y organizado, es aceptada en la actualidad como una doctrina comun. La

sociedad-contrato aparece determinada y dependiente de la voluntad de
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quienes la constituyen y la integran; la segunda, determinada por la idea
objetiva de una funcién a la que se adhieren las voluntades, se

independiza de ellas y de aqui su estabilidad. (Ferrando Badia, 1975).

Junto a estas clasificaciones, la literatura ha propuesto otras (Park y
Burgess, 1921; Truman, 1951; Sanchez-Agesta, 1959). No obstante las
clasificaciones ofrecidas, la linea esencial seguida, a lo largo de la materia
correspondiente, ha sido la de la distincién de grupos, estructuras y
sistemas sociales parciales o subsistemas, en funcién de la actividad a
desplegar y que esté subyacente a los mismos. Asi, en la dimensién social
del consumo ideoldgico, los individuos apropian los habitos de consumo
a través de diferentes procesos, formas de intercambio e identificacién
con su rol social, entre otros aspectos. En el caso del consumo
ideolégico, es importante sefialar que los consumidores fijan sus patrones
de consumo a partir de la socializacion del “individuo quien no nace
miembro de una sociedad, nace con una predisposicion hacia la
sociabilidad y luego llega a ser miembro de una sociedad” (Berger y

Luckman, 1967).

En un comienzo, el nifio se identifica con una entidad que es reflejada,
porque expresa las actitudes que primeramente adoptaron para con él
los otros significantes; el individuo llega a ser lo que los otros
significantes lo consideran. No obstante, éste no es un proceso mecanico
y unilateral, entrafia una dialéctica entre la autoidentificacion y la
identificacién que hacen los otros (Berger y Luckman, 1967) lo que se

conoce como socializacién primaria. Este concepto lleva a pensar que la
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identidad se construye también en el otro y que de ahi es posible derivar
que los consumidores construyan sus patrones y habitos de compra a
partir de sus grupos de referencia e intercambio cercanos (Arias y Barreto,

2009).

Las interacciones que se dan en diferentes escenarios como la familia (el
hogar), los amigos (clase en la universidad) y a través de los medios de
comunicaciéon que mediatizan, sincretizan el mensaje ideolégico y lo
decantan a través de simbolos, lemas e imagenes para una mayor
comprensién, y/o manipulacién, y/o persuasién de los agentes sociales

(Berger y Luckman, 1967; Martin-Salgado, 2002).

Estos escenarios son parte de un segundo momento del proceso de
socializacién en el que el individuo requiere de la apropiacién de un
vocabulario especifico y de roles sociales que se asumen como propios.
Es en este momento de la socializacién cuando los individuos
(consumidores) afinan sus procesos de eleccién y decision perfilando sus
patrones de consumo. En el caso de la socializaciéon politica, Sabucedo
(1996), y Vasquez, Panadero y Rincén (2008) sehalan que los miembros de
un sistema logran aprender los valores de una cultura politica; crean una
representacién de su sociedad y sistema politico; adquieren informacién
sobre valores, normas, estructuras de autoridad; y, sobre la base de lo
anterior, estructuran un conjunto de elementos fundamentales del

comportamiento politico (Arias y Barreto, 2009).
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De acuerdo con lo anterior, diversos autores (Cooley, 1909; Park vy
Burguess, 1921; Hauriou, 1929; Lucas, 1958; Tonnies, 1947; Sanchez-
Agesta, 1959; Martin-Salgado,  2002; Arias y Barreto, 2009) han
propuesto una serie de premisas importantes que aclaran la forma en que
se establecen las normas de socializacién e interaccion para definir los
patrones de consumo ideoldgico. Estas premisas se complementan a
través de la influencia de los grupos, que la Sociologia divide como la
estructura de la sociedad y su influencia en cada individuo con su

ideologia politica, asi consideramos la siguiente clasificacion:

i) Grupos Primarios: los cuales se definen como los
establecidos sobre la base de estrechas relaciones cara a
cara entre sus miembros, interviniendo decisivamente en la
formacién de la naturaleza social de las personas (familiares
y amistades...) (Cooley, 1909; Requejo, 1990; Vega, 2006; y

Garcia y Palmeros, 2012).

i)  Grupos Secundarios: los cuales se definen por la existencia
de relaciones que se establecen entre sus miembros son
frias e impersonales, racionales, contractuales y formales.
Estos grupos estan organizados en funcién de alguna meta
a lograr o de un interés compartido, intereses que no son
tacitos o implicitos como en los grupos primarios, sino que
son conocidos por todos, son explicitos (organizaciones,

partidos politicos, sindicatos...). (Durkheim, 1966; Spencer,
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y Cazorla, 1883; Cohen y Harrison, 1992; Trijueque, 2011;

Huneeus, 2011; Garcia y Palmeros, 2012)

Como comentdbamos, en nuestra investigacion nos centraremos en la
influencia de los grupos primarios y los grupos secundarios a partir de la
clasificacién establecida por Cooley (1909) con el objeto de analizar su
posible influencia en la conformaciéon del posicionamiento ideolégico del
votante. Asi, a titulo de ejemplo, Tedin (1980) analiza la influencia de los
grupos en las actitudes politicas individuales y argumenta que los padres
y los compaferos pueden tener puntos de vista divergentes sobre
cuestiones, y sin embargo, influir en un adolescente en la misma
direccién. El autor plantea que cuando los temas son importantes para los
padres o compafieros y ademés son percibidos con precisién por los
adolescentes, la correspondencia entre las actitudes es alta. En general,
la influencia de los padres es mas frecuente, simplemente porque los
padres son mas politicos. Sin embargo, en otros temas los compafieros
pueden ejercer una mayor influencia, tales como el voto (Sebert, Jennings

y Niemi, 1974).
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3.3.1. Los grupos primarios: su influencia en el proceso de
socializacién 'y su relacién con el autoposicionamiento

ideolégico.

Cuando nos referimos a la clasificacion de los grupos primarios y a los
antecedentes personales y sus efectos de éstos sobre los electores, hay
que tomar como base a los enfoques sociolégicos y socio-psicolégicos
como los primeros paradigmas teéricos desarrollados para comprender el
comportamiento electoral a nivel individual (Sulmont, 2010), y dejar de

lado los modelos racionales o econdmicos.

En este sentido, y de acuerdo con Ferrando Badia (1975) y Ferreira y
Garcia (2005), la literatura reconoce que la definicién formal de grupo
primario data de 1909, fecha en la que Charles Horton Cooley
publica Social Organization. A Study of the Larger Mind. Cooley (1909).
Cooley (1909) los define como aquellos grupos establecidos sobre la
base de estrechas relacionescara a caraentre sus miembros,
interviniendo decisivamente en la formacién de la naturaleza social de las
personas. Los miembros estan ligados por lazos emocionales calidos,
intimos y personales; poseen una solidaridad inconsciente basada mas en

los sentimientos que en el calculo (Ferreira y Garcia, 2005).

En Reyes (2009), se afirma que el caracter primario de dichos grupos se
debe a que son los primeros, desde un punto de vista cronolégico, con
los que el individuo se relaciona desde su nacimiento (familia, grupo de

juegos); y son también los primeros, desde un punto de vista cualitativo,
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a la hora de formar el yo social de la persona, proporcionédndole los
motivos, normas y valores que guian su conducta y estructuran su

autoimagen (Cooley, 1909).

Estos grupos, a diferencia de los secundarios, resisten con mayor facilidad
las modificaciones producidas por los cambios sociales, y su existencia
bajo cualesquiera tipos de situaciones politicas, histéricas e
institucionales, demostraria la importancia de los mismos para la
socializacion de los individuos, asi como para su defensa frente a los
avatares de la vida, en cualquier época de la evolucién social (Cooley,

1909; Reyes, 2009).

Afnos mas tarde, se publica el libro de Dunphy (1972), The Primary Group:
A Handbook for Analysis and Research, texto de que aldn hoy en dia
sigue siendo un referente, donde el grupo primario se define como un
pequeio grupo que existe durante el tiempo suficiente para establecer
unos firmes lazos emocionales entre sus miembros, y que presenta al
menos un conjunto de roles rudimentarios y funcionalmente
diferenciados, y una subcultura propia, asi como una autoimagen del
grupo y un sistema normativo informal para controlar las actividades de
sus miembros. En estos grupos, los amigos desarrollan un rol importante

en este proceso de socializacién (Reyes, 2009).

De acuerdo con Castillo (2000), la socializacion politica basica tiene lugar
en el seno de la familia. Diversos son los estudios clasicos de socializacion
politica que han mostrado que los hijos tienden a reproducir las

orientaciones ideoldgicas de sus padres. Asi, a lo largo del tiempo,
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diversos enfoques se han adoptado para evaluar la influencia que la

familia puede tener sobre las orientaciones politicas:

1.

Un enfoque consiste en reconocer que la familia proporciona al
individuo una identidad social y una ubicacién dentro de la
estructura social, que a su vez afecta a las orientaciones politicas
(Salomon y Steinitz, 1979; Bengston y Dunham, 1986; Sigel y
Hoskin, 1986).

Otro enfoque hace hincapié en cémo las relaciones de poder y
afectivas y los patrones de comunicacion dentro de la familia
influyen en la ideologia (Wolfenstein, 1970; Chaffee, McCleod vy
Wackman, 1973).

El tercer enfoque, y que adquiera mayor reconocimiento entre los
académicos, conocido comuUnmente como el modelo de
transmisién, ve a los individuos como receptores directos o
herederos de la linea ideolégica de los padres rasgos (Dalton

1982; Jennings 1984).

La literatura ha comprobado como el modelo de transmisiéon de la

socializacion demuestra las similitudes en las orientaciones politicas

especificas de padres e hijos. Asi, se han encontrado correlaciones entre

los padres y las orientaciones politicas de los hijos en algunos d&mbitos y

en determinadas condiciones (Tedin 1974; Jennings y Niemi, 1981), pero
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en general estas similitudes son modestas, sobre todo en el momento en

que los hijos no han alcanzado la edad adulta (Dalton 1980).

En este sentido, en la configuracion ideoldgica del individuo, dentro de
los grupos primarios, también existen fuerzas no familiares, como los
amigos, que contribuyen en el desarrollo politico de la persona de
manera que las primeras contribuciones de la familia pueden ser

facilmente anuladas (Altemeyer, 1988).

Por lo tanto, el legado de los padres genera grandes orientaciones hacia
la politica hacia los hijos sin que olvidemos que existen otros agentes en
los grupos de referencia primarios que también afectan sobre la
orientacion ideoldgica del individuo (Jennings y Niemi, 1974; Tedin 1974;
Jennings y Niemi, 1981). En este sentido, el modelo de transmisién trata
de evaluar el efecto del entorno familiar con respecto a la conducta y las
actitudes de futuro que estdn condicionadas por la interaccién entre los
multiples aspectos (Altemeyer, 1988). Es decir, el entorno familiar puede
ser importante no soélo para la transmisién directa, especialmente en la
forma mas expandida que se acaba de describir, sino también para
proporcionar predisposiciones que afectaran sus reacciones posteriores a
los acontecimientos politicos y las fuerzas que actian en el sistema
politico. En particular, podemos esperar importantes consecuencias para
la interaccién de los diferentes aspectos del entorno familiar (Wolfenstein,

1970; Chaffee, McCleod y Wackman, 1973).
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La similitud entre personas que viven juntas es inevitable y se ha sefialado
a lo largo de la historia. Dicho esto, el grado en el que cohabitan
ocasiona conductas (actitudes y comportamientos) similares, objeto de
estudio por parte de la literatura. Asi, se profundiza en el grado en el que
la influencia interpersonal es la causa de la similitud entre aquellos que

conviven en un mismo entorno.

Niemi, Hedges, y Jennings (1977) encuentran que los cényuges tienen
perfiles politicos muy similares. Por su parte, Zuckerman, Kolter y
Berkowitz (1998) demuestran que los hogares politicamente apaticos son
heterogéneos en las preferencias. Kenny (1994) llega a la conclusiéon de
que incluso la identificacién partidista, un atributo a menudo visto como
constante (Green, Palmquist y Schickler, 2002), esta influenciada por los
cényuges. Por lo tanto, la politica es, sin duda, un rasgo que se observa

congruencia entre los miembros que conviven en una unidad familiar.

Es evidente que el alto nivel de interaccion, el conocimiento, el respeto y
la confianza entre los convivientes facilita un debate abierto sobre la
politica y la convergencia de puntos de vista politicos es un resultado
probable. Por lo tanto, no es sorprendente que en un andlisis longitudinal
se encuentra que el acuerdo entre las parejas casadas aumenta con el
tiempo (Zuckerman, Fitzgerald, y Dasovic, 2005; Stoker y Jennings, 2005).
Por ejemplo, los estilos de comunicaciéon de la familia podrian
condicionar comportamientos posteriores asociados a la participacién,
influenciada igualmente por la participacion de los padres en unas

elecciones o la definiciéon de conceptos asociados a la percepcion del
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riesgo en unos comicios electorales (Jennings y Niemi, 1974; Tedin 1974,

Jennings y Niemi, 1981).

En el caso concreto espanol, Castillo (2000) comprueba la influencia de la
familia en la orientacién politica y muestra que los datos para el caso
espafiol poseen una gran similitud entre la posicién politica de la
generacién actual y la anterior. A este respecto, y a pesar de las
transformaciones experimentadas por la familia espafola en las ultimas
décadas, el autor comprueba que ésta sigue siendo una instancia eficaz

en el proceso de socializacion politica (Castillo, 2000).

Es por lo que, partiendo de la idea de que la familia ejerce un papel
importante en el proceso de socializacién e ideologizacion del individuo
como grupo de referencia primario, proponemos que la influencia de la
familia puede condicionar el autoposicionamiento ideolégico del votante;

tal y como se recoge en la hipétesis 3.

H3: La familia influye en el autoposicionamiento ideolégico

del votante.

Cuando nos centramos en la influencia de los grupos primarios, esta
contrastado que los votantes confian en otros para que se informen
acerca de las elecciones generando influencias en los mismos (Robinson,
1976). Ahora bien, junto a la familia, existen otros grupos primarios que
pueden condicionar el autoposicionamiento ideolégico de un votante.

Asi, por ejemplo, y de acuerdo con McClurg (2004), amigos y vecinos se
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animan unos a otros para ir a las urnas el dia de las elecciones. La gente a
través de sus redes sociales se alientan unos a otros para apoyar a la

opcién politica que mas les interesa (Huckfeldt y Sprague, 1991).

Es, en este proceso de socializacién, cuando se dan los elementos para la
configuracion ideolégica del individuo, dentro de los grupos primarios;
donde también existen fuerzas no familiares, como los amigos, que
contribuyen en el desarrollo politico de la persona de manera que las
primeras contribuciones de la familia pueden ser facilmente anuladas
(Altemeyer 1988). Asi, personas afines y con habitos similares, tratan de
influir sobre otras para generar influencias en sus entornos de amistades y
de residencia (Mutz y Martin, 2001). En este sentido, las personas tratan
de generar influencias que alteran los comportamientos y creencias con

las que puede contar el individuo.

Por lo tanto, y aun cuando el legado de los padres genera grandes
orientaciones hacia la politica hacia los hijos, no puede olvidarse que
existen otros agentes en los grupos de referencia primarios que afectan
sobre la orientacién ideoldgica del individuo (Jennings y Niemi, 1974;
Tedin 1974; Jennings y Niemi, 1981). En este marco, y atendiendo a la
argumentacién previa, se plantea, en ese proceso de socializaciéon del
individuo, que los amigos pueden influir en el autoposicionamiento

politico del votante, tal y como enuncia la hipotesis 4.

H4: Los amigos influyen en el autoposicionamiento ideolégico

del votante.
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3.3.2. Los grupos secundarios: su influencia en el proceso de
socializacién 'y su relacién con el autoposicionamiento

ideolégico.

Junto a los grupos primarios, la clasificacion de grupos sociales de
Cooley (1909) contempla adicionalmente a los grupos secundarios. Por
tanto, centrandonos sobre la dimension social del consumo ideoldgico,
seguiremos nuestro andlisis prestando atencion a los grupos secundarios
(comparieros de trabajo o estudio), y analizaremos la influencia de estos

sobre el autoposicionamiento ideoldgico.

Asi, de acuerdo con Sulmont (2010), los primeros estudios sobre
comportamiento electoral basados en encuestas por muestreo en
Estados Unidos en la década de 1940, se vinculan a los planteamientos
de la "Escuela de Columbia”, debido a su origen en la universidad
norteamericana del mismo nombre. La idea fundamental que subyace en
este enfoque tedrico es que el elector es un ser social, cuyas opiniones y
opciones politicas se forman a partir de las relaciones sociales (contactos
y conversaciones interpersonales) que el elector establece con los demas
miembros de los grupos a los cuales pertenece o estéd adscrito de manera
mas o menos permanente (Sulmont, 2010). De esta forma, la estructura
social condiciona la formacién de y la pertenencia a grupos vy
comunidades sociales (de clase, religion o grupo étnico), los cuales, a
partir del proceso de socializacién y de la convivencia cotidiana, ejercen

una influencia directa en la configuracion de las orientaciones politicas de
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las personas (Sulmont, 2010). Desde esta perspectiva, las decisiones
individuales relacionadas con el voto son analizadas como un reflejo de la
conformidad de las personas con las normas sociales predominantes en
sus grupos secundarios; tal y como defiende la literatura al respecto

(Bengston y Dunham, 1986; Sigel y Hoskin, 1986).

Pero no sélo eso, la ideologia politica que cada sujeto percibe de si
mismo (si es de izquierdas o de derechas), también influye sobre la

importancia que se otorga a los grupos secundarios.

Por tanto, por grupo secundario u organizacion (Salomon y Steinitz, 1979;
Bengston y Dunham, 1986; Sigel y Hoskin, 1986) se entiende todo
sistema social que funciona regido por instituciones (juridicas,
econémicas, religiosas, etc.) dentro de un segmento particular de la
realidad social, por ejemplo, una empresa, un hospital, una escuela,

etcétera.

Mientras que el grupo primario se caracteriza porque sus lazos son
calidos e intimos, en el grupo secundario las relaciones que se establecen
entre sus miembros son frias e impersonales, racionales, contractuales y
formales (Rodriguez, Seydell y Osimani, 2005; Calvo, 2013). De acuerdo
con Calvo (2013), estos grupos estan organizados en funcién de alguna
meta a lograr o de un interés compartido, intereses que no son tacitos o
implicitos como en los grupos primarios, sino que son conocidos por
todos, son explicitos. Adicionalmente, las normas de funcionamiento de

los grupos secundarios, en general, estdn escritas en reglamentos, el
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nimero de miembros es variable, aunque es comin que no todos se
conozcan entre ellos (Salomon y Steinitz, 1979). Los compafieros de una
divisién del colegio constituyen un grupo secundario y si bien aunque
todos se conocen entre ellos, entre algunos la relacién es superficial.
Entre otros grupos secundarios, como pueden ser los asociados de un
club, los integrantes no se conocen todos entre si. Dentro de cualquier
grupo secundario, pueden darse numerosos grupos primarios (Sigel y

Hoskin, 1986).

Siguiendo a Bengston y Dunham (1986), los grupos secundarios tienen
una organizacion formal, se rednen dentro de un lugar o contexto
particular. La cohesién grupal depende de los objetivos compartidos y no
de los lazos afectivos entre sus miembros. No es necesario que todos los
integrantes de un grupo secundario coincidan en el mismo tiempo y
lugar. Los obreros de una fabrica son un grupo secundario que
generalmente trabaja en distintos turnos, no coincide en el tiempo pero si
en el mismo lugar (Bengston y Dunham, 1986). Los grupos secundarios
obligan a cumplir con algunas normas, por ejemplo, en el caso de los
miembros de un club, a cuidar las instalaciones, a pagar la cuota,

etcétera.

En relacion con la influencia en los individuos de los grupos secundarios
en el marketing politico, de acuerdo con Torcal y Chhibber (1995), la
evolucién del sistema de partidos demuestran que en nuestro pais, las
dos variables principales de influencia en el voto que éstos grupos

ejercen son el liderazgo y la ideologia,.
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Junto a ello, y tal y como destaca Sulmont (2010), Bartolini (1995)
identifica divisiones sociales cuando los individuos o grupos sociales
mantienen posiciones o diferencias sustanciales entre subsistemas de la
estructura social: el sistema de estratificacidon social; el sistema normativo
o cultural; el sistema de accién social o la base organizativa que permite a
los actores un cierto grado de coordinacion de sus conductas

condicionadas por la influencia de los grupos secundarios.

Es por lo que, siguiendo a Mair (2006), se puede afirmar que estas
escisiones del votante en un grupo politico u otro (clivajes) estan
enraizadas en divisiones sociales relativamente permanentes, lo que da
lugar al surgimiento de grupos identificables “objetivamente”; a que un
clivaje conlleva a menudo un conjunto de valores compartidos por los
miembros del grupo; o un clivaje puede institucionalizarse en
determinados tipos de organizaciones (partidos, iglesias, asociaciones,
etcétera) ya identificados anteriormente como grupos secundarios

(Sulmont, 2010).

En suma, y de acuerdo con Sulmont (2010), los precursores del término
clivaje, Lipset y Rokkan (1967), sefialan que existe una relacién entre: 1)
los intereses sociales diferenciados (divisones objetivas o clivajes en la
estructura social), 2) los grupos secundarios (organizacién colectiva de la
accion social que comprende a los partidos, asociaciones, movimientos
sociales), y 3) la ideologia (identidades compartidas junto a los valores y

la cultura).

157



TESIS DOCTORAL
Efectos del autoposicionamiento politico en la satisfaccion
y la decision de voto tras el proceso de socializacién

Ahora bien, y siguiendo a Paramio (1999), cabe afiadir que a lo largo del
tiempo se produce un peso e intensidad cambiante en los alineamientos
partidarios, en un doble sentido: por una parte, serian menos los
electores identificados con un partido y, por otra, su identificacién
constituiria un vinculo mas débil que el supuestamente existente en los
anos de la posguerra (Abramson, 1976 y 1992). Lo mas significativo, sin
embargo, es que el nimero de electores no alineados en torno a un
grupo de referencia varia en funcién de acontecimientos coyunturales, y
no soélo tendencialmente ni ante situaciones excepcionales (Paramio,

1999, Clarke y Suzuki, 1993).

En efecto, de acuerdo con Paramio (1999), en la actualidad politica, en
paises democraticos, coexisten un apoyo mayoritario a las instituciones y
valores de la democracia y un extendido sentimiento de desconfianza
hacia la politica, los partidos y los politicos profesionales. Entre los
factores que podrian explicar esta paradoja Figuran los cambios sociales
que han erosionado la identificacién de los ciudadanos con los partidos, y
en especial los ocasionados por los medios de comunicaciéon masiva, y la
frustracion ante los resultados de la politica, sobre todo en elcaso en el
que las principales fuerzas politicas se revelan incapaces de garantizar un
modelo econdmico de crecimiento estable. Pero existe un factor
adicional: los cambios sociales han complicado también el proceso de

agregacion de preferencias (Paramio, 1999).
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La desilusién de unos votantes y la nueva identificacion de otros
provocaria el realineamiento global del electorado (Leithner, 1997). La
misma posibilidad de estos realineamientos se puede entender como una
muestra de la pérdida de peso e influencia por parte de los grupos
secundarios en cuanto determinantes de la conducta electoral (Burnham,

1970), en su aspecto de identificacion politica.

Ahora bien, como ya se apuntaba antes, parece indiscutible que muchos
electores no deciden su voto en términos de una identificacién previa con
lo que hace el grupo, sino que podemos hablar de un cambio generado a
partir de la influencia de los grupos secundarios en la construccién de un
nuevo marco ideoldgico. Junto a ello, también existen votantes a los que
podemos considerar inicialmente identificados, que deciden abstenerse o
cambiar su identificacién, a menudo tras un momento de abstencidn
(Fiorina, 1976; Riker y Ordeshook, 1968). Es necesario plantearse por
tanto el problema de la decision de votar como un problema de eleccién
racional, y no es posible eludirlo explicando el voto a un partido como
fruto de un simple proceso de socializacién politica influenciado por los
grupos secundarios que se veria reforzado si los resultados del voto son
satisfactorios. Hay momentos en que los electores identificados
consideran insatisfactorio el resultado de su voto, y en cada proceso
electoral hay votantes que deciden deliberadamente el sentido de su
voto (Barnes, McDonoughm y Pina, 1985; Caciagli, 1986; Gunther, Sarri y
Shabad, 1986; Linz y Montero, 1986 Gunther, 1991; Justel, 1992; Gunther
y Montero, 1994).
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En conclusion, en lineas generales, se podria afirmar que el grupo
secundario puede ejercer un papel relevante en la conformacién del
posicionamiento ideoldgico, si bien dicho papel se puede ver reducido e
incluso resultar inapreciable ante distintos factores del propio votante

como podrian ser otras variables del entorno del que se rodee.

Esto, a su vez, nos lleva a plantearnos como se forman las preferencias de
los electores. De manera genérica, y siguiendo la propuesta de Paramio
(2000), se deben senalar dos cuestiones. En primer lugar, si las
preferencias son arbitrarias o, como cabe sospechar, guardan alguna
relacion con la posicién individual o la influencia de los grupos
secundarios. En segundo lugar, la forma en que a partir de estas
preferencias deciden el sentido de su voto. Esta segunda cuestion es mas
compleja de lo que parece porque sélo admite soluciones univocas si
suponemos que las preferencias son agregables a lo largo de un unico
eje sobre el que la oferta de los partidos representa puntos discretos, o
bien que cada vez se vota sobre una sola cuestion y que los electores

tienen preferencias separables (Enelow y Hinich, 1984).

En el drea del comportamiento del consumidor, tradicionalmente se ha
considerado que la influencia de los demas, o la influencia de los grupos
secundarios, es un importante determinante de la conducta de un
individuo (Abrams, 1994; Lascu, Bearden y Rose, 1995; Terry y Hogg,
1996). La influencia de los grupos secundarios puede ser importante en la
formacién del comportamiento del consumidor, sobre todo en las

decisiones de compra complejas, con marcas muy visibles, y en
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situaciones donde las influencias del grupo son fuertes. (Lascu y Zinkhan,

1999).

Siguiendo a Sulmont (2010), y tomando como punto de partida la Teoria
de la Conformidad, el voto constituye un acto politico fundado por la
percepcién y el “mapa cognitivo” que tienen los electores respecto de
los principales componentes del sistema politico. Estos mapas o atajos
cognitivos orientan el comportamiento electoral (la decisién de votar por
tal o cual candidato) y se originan a partir de los mecanismos de
identificacién partidaria, que es definida como una adhesién afectiva
duradera con alguna de las principales agrupaciones politicas que
estructuran la vida politica de un pais (Sulmont, 2010). Adicionalmente,
este modelo toma en cuenta también el proceso de socializacién, puesto
que la identificacion partidaria que se formaria en etapas tempranas de la
vida de los individuos, es a menudo heredada de los padres, y reforzada
por el medio social y la adhesién ritualizada mediante la participacién

habitual en elecciones u otros actos politicos (Sulmont, 2010).

Cabe sefialar que, de acuerdo con Mayer, Werner, y Williams (2006), la
literatura de marketing politico (defensores de los modelos de Columbia
y de Michigan) comparten la idea de que los electores son ciudadanos
poco sofisticados politicamente, que manejan poca informacién o tienen
un bajo conocimiento del funcionamiento de la compleja vida politica de
una sociedad moderna. Es por ello que para tomar decisiones en una
eleccién, requieren de faros o pistas que los orienten. En el caso del

modelo de Columbia, estas pistas provienen del comportamiento y los
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valores predominantes de los grupos sociales de referencia o de
pertenencia de los individuos; mientras que en el modelo de Michigan se
originan a partir de la identificacién partidaria Mayer, Werner, y Williams

(2006).

En este sentido, la conformidad de los consumidores y la presién de
grupo también se ha demostrado que desempefian un papel importante
en el marketing social, en relacién con comportamientos tales como
fumar (Lavack y Kropp, 2003) y el consumo de alcohol (Kropp, Lavackmy y
Silvera, 2005) y en nuestro caso particular en lo que se refiere a la
ideologia y al comportamiento electoral (Salomén y Steinitz, 1979;

Bengston y Dunham, 1986; Sigel y Hoskin, 1986).

De acuerdo con Herrera (2006), la influencia grupal sobre el
comportamiento de compra del consumidor, puede deberse a la
informacién suministrada por los grupos, la presién que imponen sobre
los individuos o la identificacion con ellos (Figura 3.2) lo que da lugar a
dos o tres tipos de influencia o dimensiones de la influencia. Se trata de
un constructo multidimensional, que en general mantiene la existencia de
una dimensién informativa; pero que no encuentra acuerdo a la hora de
diferenciar entre una dimensioén utilitaria y otra expresiva de valor, la para
muchos auténtica funcién del grupo de referencia, o de aunarlas en una
Unica dimensién normativa (Salomén y Steinitz, 1979; Sigel y Hoskin,

1986; Bengston y Dunham, 1986).
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Siguiendo a Herrera (2006), las dos corrientes imperantes en torno a la
teoria vienen representadas por la tridimensionalidad de la influencia de
Park y Lessig (1977) y la bidimensionalidad de Bearden, Netemeyer y Teel
(1989) (ver Figura 3.2). En ambos casos, los investigadores han
desarrollado escalas de medicién de la susceptibilidad del consumidor a
la influencia del grupo de referencia, si bien las investigaciones mas
recientes parecen apoyar la corriente bidimensional. En la presente tesis
doctoral, el interés se centra en la influencia del grupo en la variable

identificacion, autoposcionamiento ideolégico.

Figura 3.2. El grupo de secundario y su influencia en el consumidor

Consumidor

Informacion

Presion

Identificacion

R

Fuente: Herrera (2006)

Por tanto, y a la vista de lo argumentado en lineas previas, cabe plantear
una quinta hipétesis de trabajo en la que se establece que la influencia
de los grupos secundarios (compafieros de trabajo o estudio) influye en el
autoposicionamiento ideolégico del votante, tal y como se recoge a

continuacion.

H5: Los grupos secundarios (compaferos de trabajo o estudio)

influyen en el autoposicionamiento ideolégico del votante
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3.4. SOCIALIZACION Y CARACTERISTICAS PERSONALES DEL
ELECTOR.

En los marcos interpretativos de las variaciones en las preferencias
politicas se pueden distinguir varios enfoques. Una vertiente recurre a los
elementos variables de la coyuntura, como la oferta partidaria, la
evolucién de la economia o el impacto de las campafias. Esta es
basicamente la interpretacién racionalista del comportamiento electoral
(Downs 1957; Fiorina 1981) que no son objeto de estudio en esta tesis
doctoral. Otras corrientes recurren a elementos explicativos de caracter
mas estable o de largo plazo, vinculados a las caracteristicas estructurales
de los individuos como el nivel educativo, el nivel socio-econémico, el
lugar de residencia, la pertenencia a un partido politico, o la edad en
determinado momento. En esta linea destacan los enfoques
estructuralistas y funcionalistas de las ya comentadas escuelas de
Michigan y Columbia (Lazarsfeld, 1948; Campbell, Converse, Miller y
Stokes, 1960).

Por ello, no hemos querido dejar de contemplar la posible incidencia de
dichas caracteristicas estructurales del individuo como posibles

condicionantes de su autoposicionamiento ideoldgico.

Asi, cabe destacar también que la evoluciéon de las opiniones y actitudes
de los individuos encierra una tensién entre la continuidad y el cambio

que ha sido analizada desde muy distintos angulos en las ciencias
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sociales. Cada persona tiende a modificar su vision en el correr de la vida,
tanto por su envejecimiento a lo largo del tiempo, como porque el
acontecer social que le toca vivir produce cambios en opiniones y
actitudes de los distintos miembros de la sociedad. Sin embargo, cada
generacion puede presentar caracteristicas distintivas en la forma de
atravesar las etapas de la vida y del acontecer social (Mason y Wolinger

2001).

Siguiendo a Mason y Wolinger (2001), cuando se observa la evolucion
temporal de opiniones y actitudes en un determinado pais, se pueden
diferenciar: (i) los cambios que alcanzan al conjunto de la poblacién
(alterando en cada periodo la distribucién poblacional de opiniones para
todas las edades); (i) aquellos que resultan del proceso de
envejecimiento de cada individuo (asociados a la edad de la persona) y
(iii) los que surgen de la combinacién de los anteriores: la edad en la que
cada individuo ha atravesado los distintos periodos del acontecer social,
coincidente para todos aquellos individuos que han nacido en un mismo
periodo o, lo que es lo mismo, pertenecen a una misma cohorte. Asi, la
cohorte se define como el conjunto de individuos que ingresan al sistema
en una misma edad, y que se supone que tendran similitudes debido a
experiencias compartidas que los diferencian de otras cohortes (Mason y

Wolinger, 2001).

De acuerdo con Rose y McAllister (1990), la intepretacion de los
resultados de encuestas repetidas de opiniéon publica sobre voto vy
autoidentificacion ideolégica explica directamente las variaciones

coyunturales que, a su vez, son explicadas a partir de las caracteristicas
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del sistema politico, la evolucion de la oferta partidaria y los cambios en
la realidad politica, social y econémica. Ahora bien, como afirman Flores y
Seilos (2011), también es frecuente el anélisis de los mencionados
resultados en relacién con la edad de las personas, contemplando las
diferencias existentes en las diferentes etapas del ciclo de vida. Sin
embargo, no es posible obtener conclusiones sobre el impacto de la
renovacion demogréfica a partir de frecuencias por tramo de edad. Ello
se debe a que en el transcurso del tiempo no son los jévenes quienes
ingresan a la poblacién y los viejos los que salen de la misma, sino
determinadas cohortes especificas que comienzan a atravesar la juventud
o terminan de recorrer su vejez. Toda la literatura sobre el fenémeno
generacional parte de la constatacion de que en algunos fenémenos
existen diferencias significativas en la forma en que cada cohorte

atraviesa cada una de las etapas del ciclo vital (Rose y McAllister, 1990).

Esto puede ser explicado, entre otras cosas, porque a nivel individual las
actitudes politicas se conforman a lo largo de la vida (Rose y McAllister,
1990), aunque las opiniones politicas de cada ciudadano se sustentan en
un conjunto de valores y creencias adquiridos en las primeras etapas de
la vida y primeros afios de la vida adulta en la que los lazos afectivos
entre grupos como los amigos, tienen un papel determinante (Oskamp,
1991). En esta Ultima etapa, denominada socializacién tardia, se
materializa una especie de matriz afectivo-cognitiva muy persistente, que
recoge las evaluaciones de cada individuo respecto al sistema politico en
cada coyuntura particular (Flores y Seilos, 2011). Las caracteristicas de

dicha matriz pueden dar cuenta de marcas generacionales, donde dejan
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su rastro los eventos histéricos de la etapa en que se conforma la

identidad politica (Mannheim 1990; Alwin y McCammon, 2007).

De acuerdo con Flores y Seilos (2011), el desarrollo del estudio
generacional en ciencia politica tiene su origen, principalmente, en el
andlisis de la identificacion partidaria, puesto que la explicacion de la
decisién electoral de los individuos era considerada un elemento
importante y que se fortalecia durante el ciclo de vida del individuo
(Campbell, Converse, Miller y Stokes, 1960; Converse 1976). Los trabajos
pioneros (p.e. Glenn, 1976) hacian uso de encuestas repetidas (panel),
pero los elevados costes, junto al desarrollo de otras técnicas estadisticas,
han provocado innovaciones en el analisis generacional (Flores y Seilos,

2011).

Resulta relevante comprender la incidencia de determinadas
caracteristicas del individuo en variaciones en las actitudes politicas,
haciendo necesario profundizar en la teoria de formacién de actitudes.
Segln Oskamp (1991), las actitudes se basan en valores y creencias de
los individuos, que se forman a lo largo de la vida y se refuerzan ante
coyunturas politicas, econémicas o sociales especificas. La pertenencia a
determinados grupos, las tradiciones familiares, la asunciéon de roles
sociales, la reciente pérdida/ganancia de poder adquisitivo, sustentan los
aspectos cognitivos y evaluativos de los individuos hacia las instituciones
y actores politicos (Oskamp, 1991). En otras palabras, las distintas
vivencias a lo largo de la vida forman, refuerzan, erosionan esas creencias
y valores que sustentan sus opiniones y actitudes hacia la politica,

haciéndolas mas o menos estables en el tiempo (Flores y Seilos, 2011,
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2013). Vistas de esta manera, las vivencias del individuo con su grupo de
amigos y otras personas de su entorno tendran efectos permanentes en

sus actitudes politicas (Rose y McAllister, 1990).

Segun argumentan Flores y Seilos (2011, 2013), las creencias y valores
que se adquieren de manera temprana son mas dificiles de revertir, por lo
que las etapas de socializacién resultan cruciales en el anélisis. La
socializacion primaria, implica la etapa de la nifez y parte de la
adolescencia, donde intervienen la familia y el sistema educativo como
actores destacados en la formacién de los valores y creencias
individuales. En la socializacién tardia intervienen mayormente los grupos
de pares, como los amigos y las personas que mantienen un vinculo de
afecto con el individuo y la propia experiencia como ciudadano, que se
procesa durante los primeros afios de la vida adulta (Flores y Seilos, 2011,
2013). De lo descrito se desprende que caracteristicas como la edad o la

educacién del individuo pueden influir en la conformacion ideoldgica.

Por tanto, en suma, y segin lo argumentado en lineas previas se plantea
una sexta y uUltima hipotesis en la que se refleja que ciertas caracteristicas
estructurales del individuo (edad, género y nivel de educaciéon) pueden
condicionar el autoposicionamiento ideoldégico del elector. La seleccién
de la edad, género y educacién y no de otras variables obedece a que
son éstas las que con mayor frecuencia han sido empleadas en la
investigacion de marketing politico (O'Cass, 2002).

Hé: Las caracteristicas estructurales del individuo(a) edad, b)
género, c) nivel de educacién) influyen en el

autoposicionamiento ideolégico del votante.
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3.5. AUTOPOSICIONAMIENTO IDEOLOGICO:
ANTECEDENTES Y EFECTOS RESUMEN.

Las diferentes relaciones establecidas en las hipétesis definidas, darain
lugar al siguiente modelo de trabajo de investigacién recogido en la

Figura 3.3.

Figura 3.3. La influencia de la ideologia en el comportamiento electoral

a través de los grupos de referencia y sus efectos en la satisfaccion y la

decisiéon de voto.

7

PROCESO DE SOCIALIZACION

Primarios
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amigos

Secundarios

Grupos de Referencia
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CAPITULO IV. METODOLOGIA Y RESULTADOS
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El siguiente capitulo recoge la metodologia de la investigacién seguida
en el estudio empirico, asi como los principales resultados alcanzados a
través del trabajo de campo. La finalidad de este estudio no es otra que
la de dar respuesta a los objetivos establecidos al comienzo de esta tesis

doctoral y comprobar la aceptacion o no de las hipétesis planteadas.

4.1. METODOLOGIA

4.1.1. Poblacién y determinacién de la muestra.

A fin de alcanzar los objetivos planteados en la presente tesis doctoral y
contrastar las hipoétesis enunciadas en el capitulo anterior, se llevé a cabo
un estudio entre los votantes de la Comunidad Valenciana.

Ante la imposibilidad de alcanzar a la totalidad de la poblacién objeto de
estudio, se empled un muestreo no probabilistico por conveniencia. Asi'y
mediante un cuestionario auto-administrado, se pudo alcanzar a una
muestra de votantes de la Comunidad Valenciana afijadas
proporcionalmente a las tres provincias de Castellon, Valencia y Alicante
en base a la participaciéon de los ultimos comicios electorales
autonémicos del 2011. La Tabla 4.1 recoge la ficha técnica del estudio

efectuado.
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Tabla 4.1. Ficha técnica del estudio.

Ambito geografico
Universo

Metodologia
Procedimiento de muestreo
Tamafio muestral

Fecha del trabajo de campo

Escalas

Comunidad Valenciana

Hombres y mujeres >18 afios
Encuesta autoadministrada

No probabilistico por conveniencia
498 encuestas validas

Marzo-junio 2014

= Autoposiconamiento ideolégico: Adaptada a partir

de Del Castillo (1990); CIS (2014).

= Influencia de la familia: Adaptada de Beardeny

Netmeyer (1999).

= Influencia de los amigos: Adaptada de Beardeny

Netmeyer (1999).

Influencia de los comparfieros de trabajo: Adaptada

de Bearden y Netmeyer (1999).

Comportamiento en el voto adaptado de

Youngblood, DeNisi, Molleston y Mobley (1984).

Satisfaccion del votante: Adaptada a partir de

Mittal, Ross y Baldasare (1998).

Las personas seleccionadas recibieron un e-mail con el enlace de la

encuesta en linea y se les pidid que respondiesen a la relacién de

cuestiones que se les planteaban en la misma. La administracion de la

encuesta planteaba que ésta fuese facil de responder para no
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sobrecargar a los encuestados, garantizando asi la respuesta, y que los
datos se pudiesen transferir facilmente al software de andlisis de datos
(Fenech y O'Cass, 2001). A partir de la encuesta en linea, se obtuvieron
un total de 511 respuestas. Como muestra la ficha técnica mostrada en la
Tabla 4.1, de las encuestas recogidas, se pudieron aprovechar un total de

498 respuestas validas (muestra final considerada).

La Tabla 4.2 recoge el perfil de la muestra finalmente aceptada. Como
puede observarse, la muestra estd conformada por una division
aproximada de hombres y mujeres, también conforme a su participacion
en los comicios afijada proporcionalmente por provincias en funcién de la

participacion registrada en los Gltimos comicios autonémicos de 2011.

Tabla 4.2. Perfil de la muestra

Perfil de la Participacion EA'11
muestra
Castellén (%) Valencia (%) Alicante (%)
69,90% 71% 68,20%
M (50%) 86 89 165
H (50%) 86 89 165
172 178 330

4.1.2. Medicién de las variables objeto de estudio.

Para la medicién de las distintas variables se tuvieron en cuenta escalas
previamente aplicadas en la literatura, tal y como se recoge en el Anexo 1
y se sintetiza en la Tabla 4.3. Cabe sefalar que todas las medidas se
orientaron hacia el contexto politico o electoral. Como puede apreciarse,

se emplearon en todos los casos escalas tipo Likert de 5 puntos,
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debiendo la  persona entrevistada responder su grado de
acuerdo/desacuerdo con los diversos items, donde (1) indicaba que
estaba totalmente en desacuerdo y (5) si estaba totalmente de acuerdo

con la afirmacién recogida en cada item.

Tabla 4.3. Escalas de medicidén utilizadas en el estudio

Concepto [tems Autores
Autoposicionamient | 1.-Izquierda (valoraciones 1-2-3-4-5) Del Castillo
o ideoldégico 2.- Derecha (valoraciones 6-7-8-9-10) (1990); CIS (2014)
Influencia de los 1.- Dificilmente voto a un partido hasta que Beardeny
grupos primarios: la | estoy seguro que mi familia lo hace. Netemeyer (1999)
familia 2.- Es importante i la opcion politica de mi

familia.

3.- A la hora de votar, por lo general opto por la
opcién que elige mi familia.

4.- Me gusta votar por lo que espera mi familia.
5.- Me gustaria saber qué partido es el que
genera buena impresién sobre mi familia.

6.- Me siento méas unido a mi familia si voto lo
mismo.

7.- Para parecerme més a mi familia voto lo
mismo.

8.- A menudo me identifico con mi familia
votando lo mismo que ellos.

9.- Para estar seguro que voto lo correcto,
observo lo que vota mi familia.

10.- Si tengo poca experiencia sobre una
opcién politica, a menudo pregunto a mi
familia.

11.- A menudo consulto a mi familia para que
me ayuden a elegir la mejor alternativa politica.

12.- Suelo recoger informacién de mi familia

antes.
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Influencia de los
grupos primarios:
los amigos

1.- Dificilmente voto a un partido hasta que
estoy seguro que mis amigos lo hacen.

2.- Es importante para mi la opcién politica por
la que optan mis amigos.

3.- A la hora de votar por un partido, por lo
general opto por lo opciéon que eligen mis
amigos.

4.- Me gusta votar por la opcién que esperan
mis amigos que vote.

5.- Me gustaria saber qué partido es el que
genera buena impresién sobre mis amigos.

6.- Me siento mas unido a mis amigos si voto lo
mismo que eligen ellos.

7.- Para parecerme mas a mis amigos voto lo
que ellos.

8.- A menudo me identifico con mis amigos
votando lo mismo que ellos.

9.- Para estar seguro que voto lo correcto,
observo lo que votan mis amigos.

10.- Si tengo poca experiencia sobre una
opcién politica, a menudo pregunto a mis
amigos.

11.- A menudo consulto a mis amigos para que
me ayuden a elegir la mejor alternativa politica.

12.- Frecuentemente recojo informacion de mis

amigos antes de votar.

Bearden y
Netemeyer (1999)

Influencia de los
grupos secundarios:
compaferos de

trabajo o estudio

1.- Dificilmente voto a un partido hasta que
estoy seguro que mis compafieros de trabajo o
estudio lo hacen.

2.- Es importante para mi la opcién politica por
la que optan mis compafieros de trabajo o
estudio.

3.- A la hora de votar por un partido, por lo
general opto por lo opcién que elige mis
compafieros de trabajo o estudio.

4.- Me gusta votar por la opcién que esperan
mis compafieros de trabajo o estudio que vote.

5.- Me gustaria saber qué partido es el que
genera buena impresién sobre mis compafieros
de trabajo o estudio.

6.- Me siento més unido a mis compafieros de

Beardeny
Netemeyer (1999)
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trabajo o estudio si voto lo mismo que eligen
ellos.

7.- Para parecerme més a mis compafieros de
trabajo o estudio voto lo que ellos.

8.- A menudo me identifico con mis
compafieros de trabajo o estudio votando lo
mismo que ellos.

9.- Para estar seguro que voto lo correcto,
observo lo que vota mis compafieros de trabajo
o estudio.

10.- Si tengo poca experiencia sobre una
opcién politica, a menudo pregunto a mis
compafieros de trabajo o estudio.

11.- A menudo consulto a mis compaferos de
trabajo o estudio para que me ayuden a elegir
la mejor alternativa politica.

12.- Frecuentemente recojo informacién de mis
compafieros de trabajo o estudio antes de

votar.

Satisfaccién del

votante

1.-Estoy satisfecho con el partido por el que
voté.
2.- Estoy satisfecho con el candidato por el que

voté.

Mittal, Ross y
Baldasare (1998)

Comportamiento de

voto

1.- ¢Sueles votar en unas elecciones?
2.-;Votaste en las Ultimas  elecciones
autondémicas (2011)?

Youngblood,
DeNisi, Molleston
y Mobley (1984)

Fuente: elaboracion propia

Asi, para medir el concepto de autoposicionamiento ideolégico, se

recurrié a la escala adaptada a partir de Del Castillo (1990) y CIS (2014)

compuesta por los items de lzquierda (valoraciones 1-2-3-4-5) y Derecha

(valoraciones 6-7-8-9-10).
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Por otra parte, la medicién de la satisfaccion de los votantes se realizd
mediante la escala Likert adaptada a partir de Mittal, Ross y Baldasare

(1998) compuesta por 2 items.

El comportamiento del votante fue medido por 2 items a partir de la

propuesta de Youngblood, DeNisi, Molleston y Mobley (1984).

Con relacién a la medicién de la influencia de los grupos de referencia se
distinguioé entre la influencia de los grupos primarios y la influencia de los
grupos secundarios. Por lo que respecta a la influencia de la ideologia
sobre los grupos primarios, se diferencié a su vez entre:
(i) la influencia de la familia, donde se tuvieron en
consideracién y adaptaron las escalas Bearden y Netemeyer,
(1999).
(ii) la influencia de los amigos, donde se adapté igualmente la

escala de Bearden y Netemeyer (1999).

Por lo que respecta a los grupos secundarios, se contemplé:
(i)  los companeros de trabajo o estudio, se tuvieron en cuenta

las escalas de Bearden y Netemeyer (1999).

4.1.3. Técnicas estadisticas.

Para estimar el modelo propuesto en la Figura 3.3 se recurrié a la
modelizacién estructural basada en varianzas o PLS-SEM. Varias son las
razones que justifican esta decisién metodoldgica, en primer lugar que el

tamano muestral era muy ajustado maxime, como se verd después,
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cuando la estimacién se realizd de manera separada para dos
submuestras de votantes con ideologias contrarias en funcién de su

autoposicionamiento politico en la escala CIS (2014).:

o Grupo de izquierda (n1= 350 votantes): conformado con
aquellos individuos que indicaron puntuaciones entre 1y 5,
esto es aquellos individuos clasificados entre la izquierda

mas extrema y la mas moderada.

o Grupo de derecha (n2= 131 votantes): conformado con
aquellos individuos que marcaron puntuaciones entre el 6y
el 10, esto es aquellos que estarian ubicados entre la

derecha mas moderada y la mas extrema.

La razén fundamental de esta opcién metodoldgica, mas alléd del tamano
muestral, radica en que el modelo de explicacién del comportamiento
electoral planteado, hace referencia a un fenémeno relativamente nuevo,
donde los modelos tedricos no estan asentados. Asimismo, el modelo es
relativamente complejo con gran nimero de variables latentes. Estas son
algunas de las razones a las que la literatura hace referencia para optar
por PLS-SEM frente a los enfoques tradicionales de estimacién de
modelos estructurales basados en covarianzas (Fornell y Bookstein, 1982;
Fornell y Cha, 1994; Chin, 1998; Chin y Newsted, 1999; Haenlein y
Kaplan, 2004) y que estd gozando de cada vez mas atencién en la
investigacion en direccion de empresas y marketing (Henseler, Ringle y
Sinkovics, 2009). Puede consultarse Lohmodller (1989). El modelo se

estimé mediante SmartPLS 3.0 (Ringle, Wende y Becker, 2014) y la
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significatividad de los pardmetros se establecié mediante un
procedimiento de remuestreo por bootstrap de 5000 submuestras de un

tamafio igual a la muestra original.

Previo al contraste de hipotesis, se procedié a validar el modelo de
medida. La validaciéon se ha efectuado para dos muestras distintas:
votantes autoposicionados a la izquierda y votantes autoposicionados a la
derecha. La division de la muestra total en estas dos submuestras
obedece a que queriamos conocer cémo se comportaban cada una de
ellas en base a la influencia de los diferentes grupos, ya que conforme al
patrén ideoldégico el comportamiento y respuesta esperdbamos que
podria ser distinta, tal y como veremos en el apartado de resultado y

conclusiones.

Para la validacion del instrumento de medida se aplicaron los criterios
que se indican. En aras a garantizar la validez convergente fueron
eliminados aquellos items cuyas cargas factoriales eran no significativas o
inferiores a 0,60 (Bagozzi y Yi, 1988) o donde el indicador cargaba mas
sobre una variable latente distinta a la que estaba asignada (cargas
cruzadas). Los indicadores eliminados aparecen sefialados en las Tablas
4.4 (submuestra de izquierdas) y 4.5 (submuestra de derechas). Hacemos
notar que, con la intencién de preservar al maximo la validez de
contenido, no se eliminarion indicadores con cargas bajas si no se veia
afectada la fiabilidad del instrumento reflejado en las varianzas extraidas,

fiabilidades compuestas o alfas de Cronbach.
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Respecto a la fiabilidad, se exigié que todos los alpha de Cronbach
(Cronbach, 1951) fueran superiores al valor recomendado de 0,7
(Churchill, 1979). Dado que este coeficiente asume que los items estan
medidos sin error, lo que no es plausible, tiende a subestimar la fiabilidad
(Bollen, 1989) por lo que se calculé también el indice de fiabilidad
compuesta, superior también para todos los factores al valor
recomendado de 0,7 (Fornell y Larcker, 1981). También se ha utilizado la
varianza promedio extraida, que es un indicador de la varianza capturada
por un factor respecto a la varianza debida al error de medida (Fornell y

Larcker, 1981).

A continuacién se muestra la validacién realizada para las dos muestras
de votantes (izquierdas y derechas) por separado. Esta decision obedece
a la intencién de conocer cémo se comportan cada grupo de votantes en
funcién de su autoposicionamiento ideoldgico en base a la influencia de

los diferentes grupos.
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Tabla 4.4. Validacion del instrumento de medida. Fiabilidad y Validez

convergente. Submuestra votantes de izquierdas.

Factor Indicador Carga Valort CA CR AVE
Inten. voto P.1 0,81 3,92 0,67 0,93 0,71
p.2 0,88 4,69
Familia P.11.a.10 0,85 16,18 0,86 0,91 0,71
P.11.a.11 0,89 15,29
P.11.a.12 0,81 10,57
P.11.a.9 0,82 10,48
Amigos P.11.b.1 0,78 10,26 0,91 0,93 0,56
P.11.b.10 0,56 5,71
P.11.b.11 0,74 8,89
P.11.b.12 0,57 5,39
P.11.b.3 0,88 19,78
P.11.b.4 0,80 11,15
P.11.b.6 0,61 7,41
P.11.b.7 0,86 13,72
P.11.b.8 0,75 8,26
P.11.b.9 0,85 14,67
Compafieros P.12.1 0,85 17,21 0,93 0,94 0,62
P.12.10 0,75 8,47
P.12.11 0,83 9,81
P.12.12 0,68 7,96
P.12.3 0,86 15,58
P.12.4 0,76 5,88
P.12.6 0,61 6,40
P.12.7 0,88 13,97
P.12.8 0,77 6,76
P.12.9 0,85 12,70
Sexo P.13 1,00 1,00 1,00 1,00
Edad P.14 1,00 1,00 1,00 1,00
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Estudios P.15 1,00 1,00 1,00 1,00

Ideologfa P.21 1,00 1,00 1,00 1,00

Satisfaccién  P.9.1 0,92 20,88 0,92 0,93 0,87
P.9.2 0,95 41,13

Nota: CA= Alpha de Cronbach; CR=Fiabilidad compuesta; AVE=Varianza extraida
promedio
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Tabla 4.5. Validacién del instrumento de medida. Fiabilidad y Validez

convergente. Submuestra votantes de derechas.

Factor Indicador Carga Valor t CA CR AVE
Intencidn P.1 0,48 1,96 0,67 0,74 0,61
voto
p.2 1,00 2,54
Familia P.11.a.10 0,68 2,49 0,86 0,85 0,59
P.11.a.11 0,70 2,92
P.11.a.12 0,72 2,86
P.11.a.9 0,95 3,42
Amigos P.11.b.1 0,51 1,96 0,88 0,89 0,54
P.11.b.10 0,73 2,69
P.11.b.11 0,67 2,57
P.11.b.12 0,86 2,69
P.11.b.3*
P.11.b.4*
P.11.b.6 0,66 2,55
P.11.b.7*
P.11.b.8 0,50 1,89
P.11.b.9*
Compafieros P.12.1 0,55 1,96 0,91 0,93 0,72
P.12.10*
P.12.11*
P.12.12*
P.12.3*
P.12.4 0,81 2,01
P.12.6 0,62 1,99
P.12.7 0,87 2,00
P.12.8*
P.12.9 0,71 2,08
Sexo P.13 1,00 1,00 1,00 1,00
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Edad P.14 1,00 1,00 1,00 1,00

Estudios P.15 1,00 1,00 1,00 1,00

Ideologfa P.21 1,00 1,00 1,00 1,00

Satisfaccién P.9.1 0,98 12,46 0,92 0,96 0,92
P.9.2 0,94 10,38

Nota: CA= Alpha de Cronbach; CR=Fiabilidad compuesta; AVE=Varianza extraida
promedio
Nota: * = items eliminados por cargas bajas

Para analizar la validez discriminante, se siguié el procedimiento de
comprobar que la varianza promedio extraida para cada factor fuera
superior al cuadrado de la correlacién entre cada par de factores (Fornell
y Larcker, 1981). Ningun factor plante6 tampoco problemas respecto a la
validez discriminante del modelo (Tabla 4.6 para la submuestra de

izquierdas y 4.7 para la submuestra de derechas).
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Tabla 4.6. Validacidon del instrumento de medida. Validez discriminante.

Submuestra votantes de izquierdas.

Factor Ami. Comp. Ed. Est. Fa Id. Int.V  Satis  Sex
Amigos 0,75

Compafieros 0,83 0,79

Edad -0,03 -0,02 1,00

Estudios -0,04 -0,05 -0,13 1,00

Familia 0,62 0,64 -0,16 -0,07 0,84

Ideologia 0,15 0,17 -0,12 0,09 0,17 1,00

Intencion Votar -0,03 -0,05 -0,18 0,06 0,02 0,09 0,84
Satisfaccién 0,07 0,02 0,04 0,00 0,02 -0,14 -0,13 0,94
Sexo -0,04 -0,07 -0,11 0,19 0,10 -0,08 0,04 0,09 1,00

Nota: en la diagonal raiz cuadrada de la varianza extraida, en el tridangulo inferior
correlacién entre las variables latentes.

Tabla 4.7. Validacidn del instrumento de medida. Validez discriminante.

Submuestra votantes de derechas.

Factor Ami. Comp. Ed. Est. Fa. Id. Int.V Satis Sex
Amigos 0,73

Compafieros 0,66 0,85

Edad -0,06 0,04 1,00

Estudios 0,20 0,08 -0,08 1,00

Familia 0,61 0,52 -0,196 0,17 0,77

Ideologia 0,14 -0,11  -0,16 0,02 0,09 1,00

Intencién Votar 0,07 -0,02 -0,70 0,00 0,71 0,01 0,78
Satisfaccién 0,19 0,26 0,08 -0,15 0,18 0,22 0,05 0,96
Sexo 0,15 0,17 -0,01 0,07 0,27 -0,01 0,05 0,04 1,00

Nota: en la diagonal raiz cuadrada de la varianza extraida, en el tridngulo inferior
correlacién entre las variables latentes
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4.2. RESULTADOS.

Validado el instrumento de medida, se procedié a la estimacion del
modelo propuesto en la Figura 3.3. Una vez mas la estimacion se realizd
mediante PLS-SEM. La significatividad de los pardmetros se obtuvo
mediante bootstrapping con un total de 5000 submuestras de un tamafno
igual al de la muestra original y, como en el caso de la validacién del
instrumento de medida, el modelo se estimé para las submuestras de
ideologia de izquierdas y derechas. Esta decisiéon obedece a que
tratando la muestra como un todo se pierde gran cantidad informacion.
Por el contrario, considerando por separado la muestra de conservadores
(autoposicionamiento politico por encima de 6 en la escala del CIS) y la
muestra de liberales (autoposicionamiento politico por debajo de 5)
resulta posible identificar el comportamiento de ambos grupos de

individuos.

La validez predictiva del modelo estructural se evalué mediante el
estadistico Q2 de Stone-Geisser (Stone, 1974; Geisser, 1975) obtenido
mediante blindfoldging, que confirma la validez predictiva del modelo.
Este estadistico, también se aprecia en el Tabla 4.8 que es siempre
positivo, criterio exigido para constatar la validez predictiva (Tenenhaus,

Vinzi, Chatelin, y Lauro, 2005).
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Tabla 4.8. Relevancia predictiva del modelo

Submuestra
lzquierda Derecha
Factor R2 Q2 R2 Q2
Ideologia 0,07 0,04 0,13 0,05
Intencién votar 0,01 0,01 0,01 0,02
Satisfaccién 0,07 0,01 0,05 0,03

La Tabla 4.9 sintetiza los resultados obtenidos en el proceso de

estimacién del modelo de la Figura 3.3 para cada una de las submuestras

analizadas. Se aprecia que, en términos generales, todas las hipdtesis se

verifican la muestra de izquierdas (progresistas), lo que no sucede para la

muestra de derechas (conservadores).

Los resultados pueden sintetizarse tal

continuacion.

Tabla 4.9. Contraste de hipdtesis:

y como se describen a

Hipétesis Enunciado

H1
H2

H3
H4
H5
H6A
HéB
H6C

Submuestra izquierdas

Submuestra derechas

Beta
estandar
Ideologia -> IntenVotar 0,09
Ideologia -> Satisfaccién -0,14
Familia-->Ideologia 0,17
Amigos-->Ildeologia 0,15
Compafieros-->Ideologia 0,17
Edad -> Ideologia -0,12
Estudios -> Ideologia 0,10
Sexo -> |deologia -0,11

Valor t Beta
bootstrapping estandar
1,56 0,01
2,89 x** 0,22
3,32 0,09
5,44 *** 0,14
6,35 *** -0,11
2,32 ** -0,16
1,78 * 0,01
2,04 ** -0,01

Valor t

bootstrapping

0,10
2,31

0,62
0,81
0,81
1,74
0,14
0,09

*%

*%

***5<0,01; **p<0,05; *p<0,10
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4.2.1. Efectos del autoposiconamiento ideolégico: sobre el

comportamiento del votante y sobre la satisfaccién.

Respecto a estas hipotesis, los resultados son analogos en los dos
colectivos ideoldgicos. Mientras que la ideologia no modifica la intencién
de voto ni en el colectivo de izquierdas (H1; beta=0,09; p>0.10) ni en el
de derechas (H1; beta=0,01; p>0.10), si que influye en la satisfacciéon con
lo votado. Y en ambos casos, cuanto mas extremo es el posicionamiento,

mayor es esta satisfaccion.

Asi, entre las personas de izquierdas, el signo del pardmetro es negativo,
es decir, cuanto menor es el valor de la variable ideologia (mas hacia la
zona de la extrema izquierda), mayor es el valor de la satisfaccion (H2;

beta=-0,14; p<0.01).

Entre el colectivo més conservador el resultado es el mismo. El parédmetro
tiene signo positivo, es decir, cuanto mas alto es el valor del
posicionamiento ideoldégico (mas hacia la extrema derecha) mayor es el

valor de la satisfaccion (H2; beta=0,22; p<0.01)

En suma, los colectivos que se posicionan ideolégicamente en
valores extremos izquierda-derecha quedan significativamente
mdas satisfechos que aquellos cuya ideologia es mas

moderada.
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4.2.2. El proceso de socializacién (influencia de los grupos
primarios 'y secundarios) en el autoposicionamiento

ideolégico.

Es en este conjunto de hipdtesis donde afloran las principales diferencias
entre las ideologias. Los votantes mas conservadores (muestra con un
autoposicionamiento politico de derechas) no reconocen ninguna
influencia de los grupos primarios y secundarios en la conformacién de su
ideario. Asi, ni la familia (H3; beta=0,09; p>0.10) ni los amigos (H4;
beta=0,14; p>0.10) ni los compafieros (H5; beta=-0,11; p>0.10) muestran
efectos significativos. Es decir, ni los votantes que exhiben posiciones
mas extremas hacia la derecha, reconocen la influencia de los grupos en

su ideologia.

Sin embargo, entre el colectivo mas progresista (muestra con un
autoposicionamiento politico de izquierdas) todos los colectivos tienen
reconocida la influencia de los grupos en la conformaciéon de la ideologia.
Y este efecto siempre es hacia la moderacion. Asi el signo de la familia es
positivo, esto es, cuanto mayor influencia se reconoce, mayor (mas
centrado en la escala del CIS) es el valor del autoposicionamiento (H3;
beta=0,17; p<0.01) y el mismo patrén se repite para los amigos (H4;
beta=0,15; p<0.01) y los companeros (H5; beta=0,17; p<0.01). Por tanto
para el colectivo de votantes moderadamente autoposicionados a la
izquierda la influencia de los grupos resulta significativamente mas fuerte

que en la de los votantes de izquierdas con posiciones mas extremas.
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4.2.3. Las caracteristicas personales (edad, género y nivel de

educacién) en el autoposicionamiento ideolégico.

Respecto a la influencia de las variables personales, también hay

importantes diferencias segun el colectivo analizado.

En el colectivo conservador (autoposicionamiento de derechas), sélo la
edad tiene un efecto significativo (H6A; beta=-0,16; p<0.05), el signo
negativo apunta a que cuanto mayor es la edad del entrevistado, mas
bajo es el valor del posicionamiento politico, es decir, mas centrado es el
mismo. Por el contrario, los votantes mas jovenes de la muestra
conservadora exhiben posiciones significativamente mas extremas a la
derecha. Ni los estudios (H6B; beta=0,01; p>0.10) ni el sexo (H6C; beta=-
0,01; p>0.10) ejercen una influencia significativa sobre el posicionamiento

politico en el colectivo conservador.

Sin embargo, en el colectivo de autoposicionamiento mas progresista
(autoposicionamiento de izquierdas) todas las variables tienen un efecto
significativo. El efecto de la edad es el contrario que en el colectivo
conservador,. Es decir, el signo negativo indica que cuanto mayor es la
edad mas radicales (menor valor en la escala del CIS) son los puntos de
vista (H6A; beta=-0,12; p<0.05). Los votantes de izquierdas jévenes, por
el contrario, exhiben posiciones mas moderadas. Los estudios tienen un
efecto contrario, a mayor nivel educativo mas centrado es el

posicionamiento (H6B; beta=0,10; p<0.10), por tanto menos progresistas.
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De manera que son los votantes de izquierdas con menos estudios los
que exhiben posiciones hacia la izquierda mas extrema. Mientras que el
sexo (donde el hombre estaba codificado como 0 y la mujer como 1)
también el coeficiente toma signo negativo, indicando que las mujeres
tienen una mayor tendencia a sostener posturas mas extremas que los

hombres (H6C; beta=-0,11; p<0.05).

193



TESIS DOCTORAL
Efectos del autoposicionamiento politico en la satisfaccion
y la decision de voto tras el proceso de socializacién

194



TESIS DOCTORAL
Efectos del autoposicionamiento politico en la satisfaccion
y la decision de voto tras el proceso de socializacién

CAPITULO V.
DISCUSION, IMPLICACIONES GERENCIALES Y
LIMITACIONES DEL ESTUDIO
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5.1. DISCUSION E IMPLICACIONES GERENCIALES DE LOS
RESULTADOS.

Esta tesis doctoral aplica conocimientos tedricos sobre el
comportamiento del consumidor en el contexto politico, concretamente
en la toma de decisiones politicas tomando como eje la ideologia de los
individuos a través de la ubicacién ideolégica que adoptan éstos. A partir
de aqui, y tal como hemos reflejado, los constructos definidos y
planteados establecen relaciones entre si, mas evidentes conforme mas
progresista/liberal resulta el autposicionamiento politico del votante. Es
decir, como hemos analizado y mostrado en resultados obtenidos, los
individuos muestran comportamientos distintos en funcién de sus rangos
ideoldégicos. Pasamos a comentar a continuacion las conclusiones
relativas a los constructos: contemplados en el estudio. Por una parte
influencia ejercida en el autoposicionamiento ideolégico por los grupos
de referencia primarios; i) la familia y ii) los amigos; influencia de los
grupos de referencia secundarios; iii) los compaferos de trabajo y
estudio. Por otra, los efectos de la ideologia sobre iv) el comportamiento
en el voto; y v) la satisfaccion en la opcién por la que se decanta el

individuo en funcién de ubicacién ideoldgica.

En primer lugar, por lo que respecta a la influencia de las opiniones de la
familia, siguiendo lo planteado por Castillo (2000), se constata que

partiendo de la base en que la socializacién politica basica tiene lugar en
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el seno de la familia, se refuerza la idea de que los hijos tienden a
reproducir las orientaciones ideoldgicas de sus padres tal y como se
demostraba en nuestro apartado de resultados en los que podiamos
comprobar como esta influencia se generaba en el conjunto de la

muestra.

Tal y como vefamos la familia proporciona al individuo una identidad
social y una ubicacién dentro de la estructura social, que a su vez afecta a
las orientaciones politicas (Salomon y Steinitz, 1979; Bengston y Dunham,
1986; Sigel y Hoskin, 1986) tal como ha constatado nuestro estudio. En
este sentido los valores asociados a esta ideologia se transmiten a través
de la familia como agente socializador influyente en los individuos.

También las influencias en el votante por parte de la familia se
reproducen a través de las relaciones de poder y afectivas y los patrones
de comunicacién dentro de la familia a la hora de influir en la ideologia
(Wolfenstein, 1970; Chaffee, McCleod y Wackman, 1973). El modelo de
transmisién es uno de los mas aceptados, al considerar a los individuos
como receptores directos o herederos de la linea ideolégica de la familia
(Dalton 1982; Jennings 1984). Asi, podemos afirmar que la familia se
erige como uno de los principales agentes socializadores y transmisor de
valores e ideologia en los individuos tal y como se veia reflejado en el

apartado de resultados.
Todo y asi podemos observar como existen matices en la percepcién de

influencias por parte de la familia. Concretamente encontramos que son

los individuos mas auto posicionados hacia la izquierda los que
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transmiten esa sensacién de mayor influencia, mientras que los grupos
mas orientados o autoposicionados en el extremo de la derecha
manifiestan una percepciéon de menor influencia. Estas diferencias
podrian tener su justificacién coyuntural a través de lo planteado por
Zuckerman, Kolter y Berkowitz (1998),quienes evidencian que los hogares
politicamente apéticos son heterogéneos en las preferencias. Esto es, la
actual coyuntura de corrupcién asociada a la derecha politica en la
Comunidad Valenciana puede haber contribuido a generar esta mayor
heterogeneidad entre padres e hijos, y por lo tanto a manifestar menor
influencia por parte de la familia en los individuos de corte mas
conservador. Como evidencia encontramos el cambio de gobierno y de
signo politico que se ha producido en la Comunitat Valenciana desde el
pasado 24 de mayo de 2015, tras veinte afios de gobierno del Partido
Popular.El Partido Popular (PP) pasé de 984.005 votos en las elecciones
de 2011 a 507.221 en las Ultimas elecciones autondmicas de 2015

(Ministerio del Interior, 2015).

Asi, describiamos en al inicio de este trabajo como el alto nivel de
interacciéon, de conocimiento, de respeto y de confianza entre los
convivientes facilita un debate abierto sobre la politica, de manera que la
convergencia de puntos de vista politicos es un resultado probable. Por
lo tanto, siguiendo con lo concluido en el punto anterior y en
consonancia con con algunas investigaciones (Zuckerman, Fitzgerald, y
Dasovic, 2005; Stoker y Jennings, 2005), resulta razonable entender que
este reconocimiento de influencia por parte de la familia, se haya

manifestado de manera mas sensible en los individuos simpatizantes con
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la izquierda, que con los de la derecha. No en vano, los estilos de
comunicaciéon de la familia podrian haber condicionado comportamientos
posteriores asociados a la participacién en unas elecciones (Jennings y
Niemi, 1974; Tedin 1974; Jennings y Niemi, 1981) , mas presentes en los

grupos de izquierdas que de derechas.

La influencia de la familia en la ideologia politica a lo largo del tiempo se
evidencia en el trabajo de Castillo (2000). A este respecto, y a pesar de
las transformaciones experimentadas por la familia espanola en las
ltimas décadas, podemos afirmar que la familia como grupo primario

sigue siendo una instancia eficaz en el proceso de socializacién politica.

En segundo lugar, por lo que respecta al segundo factor de influencia en
el autposicionamiento ideolégico, la opiniéon de los amigos, podemos
concluir que tal como recoge esta investigaciéon la totalidad de los
entrevistados reconocen la influencia de los amigos en su toma de
decisiones, indistintamente de su orientacion politica. Este resultado
difiere de lo que sucedia para la familia, en donde hemos visto que
existian influencias sensiblemente superiores para los individuos que se
autoposicionaban mas a la izquierda frente a los de derechas. Todo y que
también hemos de insistir en la idea de que la coyuntura social y politica

en este caso no favorecia al partido mayoritario de centro-derecha.

En lineas generales, cuando en lo tocante a la influencia de los grupos

primarios, queda contrastado que los votantes confian en otros para que
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se informen acerca de las elecciones generando influencias en los

mismos, tal y como ya apuntaba hace décadas Robinson (1976).

Asi, junto a la familia, la influencia de los amigos contribuye a la toma de
decisiones del voto. Retomando a McClurg (2004), los amigos influyen en
el conjunto de individuos a la hora de animar a participar en unas
elecciones, o a no hacerlo. Recordemos el dato del resultado obtenido
por el Partido Popular, el cual pasé de 984.005 votos en las elecciones de
2011 a 507.221 en las ultimas elecciones autondmicas de 2015 (Ministerio
del Interior, 2015). Mas de 400.000 votantes desestimaron esta opcién
politica, motivada en gran parte por los reiterados casos de corrupcién y

de los que se hacia eco la opinion publica (CIS, 2014-2015).

Més aln la generacién de opiniones a través de este grupo primario se
viene estimulando durante los Ultimos ahos por medio de la redes
sociales, integradas por amigos, en las que se conforman nuevas
relaciones, contribuyendo con ello a que se alienten unos a otros para
apoyar a la opcién politica que mas les interesa (Huckfeldt y Sprague,

1991).

Es evidente que los amigos, contribuyen en el desarrollo politico de la
persona, hasta el punto que las iniciales contribuciones de la familia
pueden ser facilmente anuladas (Altemeyer 1988). Esto nos ayudaria a
entender la diferencia encontrada respecto a la influencia de la familia
entre los individuos de izquierdas y derechas de nuestro estudio. Asi,

considerando a Mutz y Martin (2001) no nos resultara extrafio comprender
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como en alguna ocasién personas afines y con habitos similares a los
nuestros han tratado de influir en la toma de nuestra decisién electoral.
En este sentido, las personas, en mayor o menor grado, tratamos de
generar influencias que alteran los comportamientos y creencias con las

que puede contar el individuo.

Por ultimo, tal y como se entrevé en diversos trabajos (Jennings y Niemi,
1974; Tedin 1974; Jennings y Niemi, 1981) y como hemos podido
demostrar en la investigacién, ain cuando el legado de los padres y las
madres genera grandes orientaciones de la politica hacia los hijos, queda
constatado el alto poder influenciador de los amigos como grupo
primario en el proceso de socializacion. Su efecto sobre el
autoposicionamiento ideolégico del sujeto, y por extensién sobre su
decisién electoral se ha constatado en el presente estudio para la
totalidad de los entrevistados. Todo ellos, conservadores y liberales, han
reconocido la influencia de los amigos en su toma de decisiones politicas;
lo que no ha sucedido para la familia, en donde hemos visto que existian
algunas diferencias sensiblemente superiores para los individuos que se

autoposicionaban mas a la izquierda frente a los de derechas.

En tercer lugar, siguiendo a Alvarez y Lépez (1993), en lo tocante a la
influencia de los compafieros de trabajo o estudio, entendidos como
grupos secundarios siguiendo la clasificacién de grupos sociales de
Cooley (1909), se observa que para el los sujetos con un
autoposicionamiento de izquierdas manifestaban una influencia de estos

grupos secundarios significativa. Por el contrario, los sujetos con
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posiciones més extremas a la derecha han sido quienes menos han
reconocido la influencia por parte de estos grupos. A este respecto
conviene recordar, que mientras se recababa la muestra de este trabajo,
la situacion politica y social no era comparable con otros momentos

sociales recientes.

En este sentido, hemos podido concluir que, tal y como sucedia para el
caso de las influencias familiares, es precisamente en los grupos de
individuos de corte mas conservador en donde mayores reticencias
hemos podido detectar sobre la influencia de grupos sociales
secundarios. Esto seria justificable en tanto en cuanto son aquellos
grupos de individuos mas radicales, de posiciones “méas duras” o fieles a
sus ideas, quienes menos reconocen la opinién de sus compafieros de

trabajo.

Los electores como seres sociales, al igual que ocurria con los grupos
primarios, toman sus opiniones y opciones politicas a partir de las
relaciones sociales (contactos y conversaciones interpersonales) que el
elector establece con los demas miembros de los grupos a los cuales
pertenece o esta adscrito de manera mas o menos permanente (Sulmont,
2010); como seria por ejemplo el caso de los compafieros de trabajo.
Estos grupos generarian permanente opiniones sobre cudles son los
motivos que los empujan a tomar posiciones hacia determinados partidos
politicos. Tal y como se demuestra en esta investigacién, la influencia por
parte de estos grupos secundarios resulta evidente, pero con el matiz:

son los individuos mas auto-ubicados a la derecha los que manifiestan
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menos reconocimiento de esa influencia. En buena medida, y tal como
comentdbamos en lineas previas, fruto de la coyuntura politica vivida
estos Ultimos afios en los que la corrupcién ha hecho mella en el conjunto
de las facciones politicas de corte tradicional (PSOE y PP
fundamentalmente). Por ello, aquellos electores “mas fieles” a la marca o
“mas radicales” se han podido manifestar mas reticentes y mas
impermeables a la opinién de terceros (comparfieros de trabajo o

estudio).

También como conclusién y en consonancia con lo anterior, de acuerdo
con Paramio (1999), en la actualidad politica, coexisten un apoyo
mayoritario a las instituciones y valores de la democracia y un extendido
sentimiento de desconfianza hacia la politica, los partidos y los politicos
profesionales. Entre los factores que podrian explicar esta paradoja
Figuran los cambios sociales que han erosionado la identificacién de los
ciudadanos con los partidos, y en especial los ocasionados por los
medios de comunicaciéon masiva, y la frustracién ante los resultados de la
politica, sobre todo en el caso en el que las principales fuerzas politicas
se revelan incapaces de garantizar un modelo econémico de crecimiento
estable. Pero existe un factor adicional: los cambios sociales han
complicado también el proceso de agregacién de preferencias tal y como
apunta Paramio (1999). Este descrédito hacia la politica, tal y como
hemos podido comprobar a lo largo de este Ultimo periodo, ha
contribuido a la emergencia de nuevas marcas politicas, en las que la

influencia de estos grupos secundarios también ha jugado un papel
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importante a la hora de reforzar los planteamientos y mensajes

transmitidos a través de los medios de comunicacién.

Por dltimo, cabe destacar que, a raiz de los resultados de la Ultimas
elecciones vividas en el Comunidad Valenciana, la desilusién de unos
votantes y la nueva identificacién de otros, ha provocado el
realineamiento global del electorado (Leithner, 1997) a través de nuevas
marcas como la del partido politico Ciudadanos o el partido politico
Podemos. Asi para concluir, observamos en nuestros resultados, en linea
con algunos planteamientos iniciales de Burnham (1970), que la pérdida
de peso e influencia por parte de los grupos secundarios en la conducta
electoral (Burnham, 1970) se manifiesta mas en los grupos de votantes
mas autoposicionados hacia la derecha mas extrema. Este colectivo de
votantes habria sido mas impermeable a las influencias de los grupos
secundarios debido a su mayor radicalidad y confianza en sus
planteamientos ideolégicos. En suma, son los individuos de posiciones
més extremas de la derecha en el autoposicionamiento ideoldgico los
que, como veiamos, habrian mostrado una menor influencia de los

grupos secundarios.

En cuarto lugar, en lo relativo a la influencia que, junto a los grupos
sociales pueden ejerecer las variables personales del individuo, y mas
concretamente la edad, el género y su nivel educativo, nuestros

resultados permiten concluir que:
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Por un lado, cabe recordar que cada persona tiende a modificar su vision
en el correr de la vida, tanto por su envejecimiento a lo largo del tiempo,
como porque el acontecer social que le toca vivir produce cambios en
opiniones y actitudes de los distintos miembros de la sociedad. Sin
embargo, cada generaciéon puede presentar caracteristicas distintivas en
la forma de atravesar las etapas de la vida y del acontecer social (Mason y
Wolinger 2001). Recordemos asi el caso de los ultimos comicios
electorales en los que gran parte del electorado cambié su opcién
politica tradicional u optd por la abstencién, fundamentalmente en las

opciones mas conservadoras.

Y que tal como planteban Rose y McAllister (1990), la lectura habitual de
los resultados de encuestas repetidas de opinién publica sobre voto y
autoidentificacion ideolégica interpreta directamente las variaciones
coyunturales, que son explicadas a partir de las caracteristicas del sistema
politico, la evolucién de la oferta partidaria y los cambios en la realidad
politica, social y econémica. En este sentido, la crisis econémica, social y
politica a la que estamos asistiendo estos Ultimos anos ha contribuido en
buena medida al cambio en el comportamiento electoral de la poblacién,

tal y como se ha podido comprobar.

En quinto lugar, respecto a los efectos del autposicionamiento ideolégico
sobre la intencién de votar, tal y como velamos en el apartado de
resultados, ambos grupos manifiestan un significativo desinterés por ir a
votar, pero con matices. En el caso del grupo de izquierdas, conforme

nos acercamos a los valores més altos, este interés es mayor sin que
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llegue a confirmarse la hipdtesis en cuestion. Para el caso del grupo de
derechas este desinterés es sensiblemente superior conforme se adoptan
valoran mas extremos. En este caso podemos confirmar que tanto en un
caso como en el otro, los valores mas extremos manifiestan mayor
escepticismo. Por tanto, el autposicionamiento ideolégico no determina
el que se acabe votando mas o menos. No son los votantes de derechas
mas asiduos a las urnas comparados con los de izquierdas, ni a la inversa.
Por lo tanto el autoposicionamiento ideolégico no afecta el

comportamiento de voto.

Tradicionalmente suelen ser los individuos mas extremos en su
autoubicacidin ideoldgica los que manifiestan una mayor disconformidad
con las cuestiones sistémicas que atafien a nuestro sistema social y
econémico. En este sentido, la democracia y sus derivados en lo que a la
participacién social se refiere (movimientos vecinales, consejos de la
juventud, asociaciones...) son elementos que forman parte del sistema y
que en gran numero de ocasiones los individuos de posiciones mas
extremas renuncian a reconocer. Asi, suele ser habitual la abstencién o la
no participacién en unas elecciones (CIS, 2010-2015). Como veremos a
continuacién, es la participacion final de estos individuos
tradicionalmente abstencionistas (fundamentalmente en lo que la extrema
izquierda se refiere), lo que contribuye a la emergencia de nuevas marcas

como es el caso de Podemos.

En consonancia con esto, y tal como veniamos comentando, la actual

coyuntura de corrupciéon asociada a la politica en general, y a la derecha
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valenciana en particular en la Comunitat Valenciana, amplificada de
manera reiterada a través de la influencia de los medios de comunicacién
(CIS, 2015), ha contribuido de manera notable a generar un marco de
desafeccién social hacia la politica en general. No sorprende la respuesta
por parte de los entrevistados a la hora de manifestar un cierta apatia
hacia su participacion en laS elecciones que tuvieron lugar en mayo de
2015. En efecto, este clima de desafeccién ya se venia transmitiendo a
través de los diversos estudios publicados por el Centro de
Investigaciones Sociolégicas (CIS) y el conjunto de los medios de

comunicacién de ambito nacional y autonémico.

Esto a su vez contrasta con la participacién observada para los comicios
electorales de mayo de 2015, en donde la participacién finalmente fue
sensiblemente superior a las anteriores elecciones autonémicas de 2011
(50.978 votos méas). No obstante, tal como se demuestra en nuestro
estudio, son los individuos mas ubicados en la derecha y en los extremos
de izquierda y derecha, donde manifiestan una menor voluntad por
participar. Esto se traduce, como podemos observar en la gréfica adjunta
(Tabla 5.1.), en la fuerte caida de votos que experimenta la marca del
partido que aglutinaria a los votantes de derecha (el Partido Popular), la
que experimenta una caida histérica de la participacién, pasando de un
50,7% de los votos emitidos que optaron por esta marca politica en 2011,
a un 20,7% en 2015. Esto explica a su vez la emergencia de nuevas
marcas politicas en el espectro centro-derecha tal y como venimos
apuntando, y como lo es el caso Ciudadanos que logré cosechar el 12,7%

de los votos (309.121). En este sentido, podriamos afirmar que el
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escepticismo hacia la participacion, se ve reflejado en el “consumo”
alternativo de nuevas marcas politicas. En la misma linea, también para el
caso de los individuos més proximos a posiciones extremas de la
izquierda, comprobamos como es el Partido Socialista quien experimenta
también una caida de votos (178.043 votos), que acaban trasvasados a
otras marcas como de nueva creacién y de corte ideoldgico mas radical
como Podemos (282.389 votos), quien bebe estos electores mas

extremos, la marca EUPV y los abstencionistas tradicionales.

Tabla 5.1. Resultados electorales elecciones autondmicas 2011-2015

EAU Censo Cand. " PP PSPV COMP C's POD EUPV RESTO

11 3.549.687 2.390.202 1.211.112 687.141 176.213 144703 171.033

15 3.609.265 2.441.180 658.612 509.098 456.823 309.121 282.389 106.917 118.215

Fuente: Elaboracién propia a partir de Argos GVA (2011-2015)

En conclusién, en el momento que nosotros realizamos el campo de esta
investigacion, la desafeccion social y el desinterés por participar en unos
comicios electorales estaban presentes en el clima social, tal y como
venian relatando los diferentes estudios de opinién publica realizados por
el Centro de Investigaciones Sociolégicas (CIS). A la vista de los
resultados que hemos podido observar en estas ultimas elecciones
autonémica, esa desafeccion, que finalmente se ha traducido en la
emergencia de una nueva marca politica asociada a las posiciones mas
extremas de la izquierda (seria el caso de la marca catalizadora de esa

desafeccion con 282.389 votos: Podemos, y, encaso de los votantes de
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la derecha en general, en una pérdida de 30 puntos, esto es, una pérdida

de mas de 500.000 votos en la Comunitat Valenciana.

En suma, podemos concluir con la idea que apuntadbamos en un inicio:
existen votantes a los que cabria considerar inicialmente identificados,
pero que deciden abstenerse o cambiar su identificacién, a menudo tras
un periodo de abstencién (Riker y Ordeshook, 1968; Fiorina, 1976). El
autoposiconamiento politico no incide sobre la intencién de voto ni en el
colectivo posicionado a la derecha, ni el el colectivo posicionado a la
izquierda. La desafeccién es general. No dejan de votar mas lo de

izquierdas versus los de derechas, ni a la inversa.

Finalmente, en lo relativo al efecto del autoposicionamiento politico
sobre la satisfaccion, hemos comentado a lo largo de esta investigacién
que el componente de desafeccién social y desconfianzas hacia la politica
y aquellos elementos asociados a ella han formado parte del ideario de la
personas. Asi ha quedado reflejado en los diferentes estudios de clima
social elaborados por el Centro de Investigaciones Sociolégicas (CIS,
2014-2015). En esta sentido la insatisfaccién ha marcado la ténica general
de estos Ultimos meses anteriores a los comicios electorales autonémicos
de 2015 en el conjunto de la autonomias, todo y que no hay que olvidar
el alto componente influenciador de los medios de comunicacién en
general, y de la televisién en particular (Reviere, 2003). Asi, tal y como
veniamos observando, la insatisfaccion estaba mas presente en el caso de

los miembros mas moderados del grupo de la izquierda, que

210



TESIS DOCTORAL
Efectos del autoposicionamiento politico en la satisfaccion
y la decision de voto tras el proceso de socializacién

posteriormente como hemos podido comprobar se traducird en esa

pérdida de 178.043 votos por parte de la marca politica PSPV-POSE.

Por otro lado vefamos en nuestros resultados que una satisfaccion entre
los grupos es mayor en los grupos mas extremos de la derecha. Esto
podria explicarse por la mayor firmeza de sus convicciones en las que se
antepondria el valor de la marca o partido, frente los numerosos casos de
corrupcién que han salido a la luz a través de medios de algunos medios
de comunicacién masivos en este Ultimo periodo. En este sentido, tal y
como apunta Heider (1946) en su teoria de configuracion de equilibrios,
las actitudes hacia las personas y las formaciones de unidades causales se
influyen mutuamente. Una actitud hacia un acontecimiento puede alterar
la actitud sobre la persona que causé ese acontecimiento vy, si las
actitudes hacia una persona y un acontecimiento son similares, entonces
el acontecimiento se adscribe facilmente a la persona. Por tanto, se da
una configuraciéon equilibrada si las actitudes hacia las partes de la unidad
causal son similares. Esto es, en el caso de los individuos con
autoposiciones mas extremas en la derecha, el equilibrio para justificar
esta satisfaccion se fraguaria desde la autonegacién de la existencia de
estos casos de corrupcion, o desde la aceptacion de la corrupcién

presente en todas las opciones politicas.
Esto podria justificar que satisfaccion sea significativamente mas fuerte en

votantes posicionados a la derecha, y mas especificamente, entre

aquellos cuya ideologia es més radical a la derecha.

211



TESIS DOCTORAL
Efectos del autoposicionamiento politico en la satisfaccion
y la decision de voto tras el proceso de socializacién

Sin embargo, en los grupos mas moderados de la derecha, se apreciaria
una mayor insatisfaccién respecto a la marca elegida anteriormente por
los motivos expuestos. Esto explica en el plano electoral la pérdida de 30
puntos porcentuales respecto a los comicios autonémicos de 2011. En
este sentido podemos afirmar que gran parte del electorado moderado
tradicional del Partido Popular, optdé por la abstencién, o por votar a
marcas alternativas de posicionamiento ideoldgico centro-derecha, tal y
como muestra la mayor participacién de estas nuevas marcas en el arco

parlamentario valenciano con un total de 309.121 votos.

Como ya se apuntaba anteriormente, parece indiscutible que muchos
electores no deciden su voto en términos de una identificacién previa con
lo que hace el grupo, sino que podemos hablar de un cambio generado a
partir de la influencia de los grupos secundarios en la construccién de un
nuevo marco ideolégico. Asi, podemos afirmar que es necesario
plantearse por tanto el problema de la decisién de votar como un
problema de eleccién racional, y no es posible eludirlo explicando el voto
a un partido como fruto de un simple proceso de socializacién politica
influenciado por los grupos secundarios que se veria reforzado si los
resultados del voto son satisfactorios. Hay momentos en que los electores
identificados consideran insatisfactorio el resultado de su voto, y en cada
proceso electoral hay votantes que deciden deliberadamente el sentido
de su voto (Barnes, McDonoughm y Pina, 1985; Caciagli, 1986; Glnther,
Sarri y Shabad, 1986; Linz y Montero, 1986; Gunther, 1991; Justel, 1992;
Gunther y Montero, 1994). En este sentido la insatisfaccion de gran parte

del electorado, particularmente el del espectro de la derecha mas
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moderada a la mas radical, han contribuido con su abstencién y la
eleccion de marcas alternativas a un cambio de ciclo politico en la

Comunitat Valenciana.

Para terminar con esta tesis doctoral, y una vez expuestas las
conclusiones de los resultados obtenidos, pasaremos a exponer las
implicaciones de gestiéon. Nuestros resultados sugieren que los procesos
presentes en el comportamiento del votante pueden ser similares a los
propuestos anteriormente en productos comerciales y el comportamiento
en los servicios. Como tal, los resultados indican que hay muchos puntos
en comun entre el comportamiento del elector y el contexto del
comportamiento del consumidor en cuanto al consumo de bienes y
servicios. Mientras que muchos de los temas tratados aqui se encuentran
dentro del dmbito del comportamiento del consumidor, su estudio resulta
relativamente reciente en la esfera del comportamiento del elector. De tal
manera, las implicaciones de gestién se pondrian concretar en seis

puntos.

En primer lugar, hay que recordar que el clima social y politico que
hemos vivido estos Ultimos meses difieren en gran medida de lo
acontecido a lo largo de estos Ultimos afos tal y como veiamos
anteriormente. Asi, dado que en un contexto politico los temas son muy
complejos y cargados de emociones, hay que conseguir que los votantes
se involucren/participen en politica. Esta involucracién de la ciudadania
en la politica se podria concretar en una aproximacién de las

organizaciones politicas hacia las personas, a través de campanas de
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captacion de simpatizantes, la implicacion de los partidos a través de sus
representantes en colectivos y asociaciones culturales, medioambientales,
organismos de representaciéon de la sociedad civil, etc... Esta
aproximacién a la ciudadania, dirigida a lograr una mayor
participacién/involucracion politica, obliga a no descuidar un ambito
como es el de Internet, por lo que seria recomendable la creacién de
blogs politicos, como ya estd ocurriendo por parte de muchos
candidatos. Del mismo, seria recomendable intensificar la presencia en el
contexto de las redes sociales a través de perfiles en Facebook, Twitter o
Flickr. Es decir, intentar de este modo que mas personas estén mas
involucradas en cuestiones politicas del partido, contagidandose unos a
otros. Ello permite aumentar los niveles de satisfacciéon con una marca
politica, o con su sistema de representacién democratico y por
extensién, los niveles de lealtad a esta marca en el futuro, llegando

incluso a actuar como prescriptores de la propia marca de partido.

En segundo lugar, es un hecho manifiesto que cada vez mas la sociedad
vive mas alejada de la politica, y que en momentos anteriores se ha
llegado a hablar del fin de las ideologias. Ello porque como apuntaban
autores como Campbell, Converse, Miller y Stokes (1960), en buena
medida, la gente no piensa racionalmente, con lo que sus ideologias
previas no estarian conectadas con el autoposicionamiento politico que
escogen. Asi, esta teoria de que la gente es poco sofisticada en sus
planteamientos cuando se piensa en la politica, definiendo su
autoposicionamiento de manera mas intuitiva que racional (basada en

ideologias previas) ha dado pie a lo que, como comentamos en la
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revision tedrico, se ha acufiado como "minimalismo". Este minimalismo
ha sido un tema recurrente en la investigacién de la opinién publica
desde la década de 1960 (Sniderman 1993). Desde este planteamiento
los individuos se caracterizarian por cuatro variables: (1) por sus niveles
minimos de atencién politica e informacién buscada ; (2) por el dominio
minimo de conceptos politicos abstractos como el liberalismo-
conservadurismo, (3) por la estabilidad minima de preferencias politicas,
(4) y por los niveles minimos de restriccién en la actitud (Sniderman 1993).
El enfoque minimalista nos lleva a la conclusiéon de que la mayoria de la
gente no piensa sobre politica sobre una base ideoldgica asentada. Por
ello, cabria recomendar una mayor intensificacion de las acciones de
comunicaciéon y de marketing relacional durante el periodo electoral para

conseguir votos.

En tercer lugar, y en consonancia con el punto anterior, cabria apuntar a
la importancia de desarrollar acciones comunicativas importantes
apostando por medios masivos de comunicacién, visto el impacto que
determinadas decisiones relacionadas con los recursos invertidos en
comunicaciéon masiva del partido y su candidato pueden jugar en la
elecciéon de una marca politica (Quattrone y Tversky, 1988). Asi, la
emergencia de marcas politicas de nueva creacién como han sido los
casos de las de Ciudadanos, Podemos o Vox, dan buen testimonio de la

pertinencia de este modo de operar.

En cuarto lugar, y en un contexto en el que la desafeccién hacia los

partidos tradicionales ha sido un hecho, es muy importante que las
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marcas politicas (partidos/candidatos) de un sistema democratico provean
de abundante informacion al electorado actual y potencial. Esta
informaciéon que puede versar fundamentalmente sobre temas de
actualidad y que afecten al votante (empleo, seguridad ciudadana,
medioambiente, sanidad...), puede hacerse llegar a través de medios
modernos: e-boletines, espacios de informacién creados ad hoc en
Internet, paginas webs de los partidos politicos, y muy importante, a
través de comentarios y enlaces en las redes sociales. Ello sin descuidar
también medios mucho mas convencionales como por ejemplo boletines
editados en soporte de papel dirigidos a una parte de la poblacién
(mercado electoral) muy importante: los mas mayores. Esta importancia
de aprovisionar de informacién al mercado obedece a que, tal y como
define Bauer (1960), los consumidores buscan maneras de reducir su
insatisfaccion mediante la busqueda de informacién. Este estudio indica
que esto también ocurre en el caso de los electores. La satisfaccion por lo
tanto puede considerarse tanto como el motivador en el proceso de

convertirse en electores leales a una marca politica.

En quinto lugar, y relacionado con lo anterior, la salud de nuestro sistema
democratico versa en gran medida sobre la confianza de los electores en
las decisiones relativas a la eleccién y la confianza en la democracia. Por
ello, habria que intentar aumentar los beneficios de los votantes. Para ello
el partido podria centrarse en todas aquellas cuestiones que son de
interés para la ciudadania, esto es, el electorado, y que les afecta de
manera directa (empleo, seguridad ciudadana, medioambiente,

sanidad...), y que como comentdbamos con anterioridad, puede hacerse
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llegar a través de diferentes medios: e-boletines, ubicando de esta
informacién en las paginas webs de los partidos politicos, envio de
revistas en soporte papel, participacion en debates de television y radio,
asi como mediante la celebracién de conferencias divulgativas sobre

cualquiera de los temas comentados.

En sexto lugar, habria que construir partidos sélidos y creibles que
calaran en el seno de la familia y de otros grupos primarios para que,
posteriormente, su aprecio se fuera transmitiendo con éxito de
generacién en generaciéon. En efecto, a pesar del importante progreso
tecnoldgico y cientifico, vivimos en un periodo de gran turbulencia e
incertidumbre. En resumen, como desarrolla Klugman (1999), desde el
comienzo de la década de 1980, nos hemos enfrentado a muchos més
desastres politicos y naturales que nunca, y que decir cabe, sobre el
delicado momento de crisis (econdémica, financiera, politica,
institucional...) que atravesamos en estos momentos. Ante esta situacion,
la sociedad se enfrenta a una aparente pérdida de fe en la capacidad de
las instituciones y los procesos politicos para mejorar nuestras
condiciones como personas. Es por lo que el futuro hay que dilucidarlo a
través de procesos politicos abiertos y democraticos (Pecotich y Shultz,

1998).

La relevancia de este estudio no se centra Unicamente en los hallazgos
especificos y en la relacion de datos, sino que, después de muchas
décadas de teorias y modelos de financiacién de otras disciplinas que se

aplican a los problemas de conducta de los consumidores, podriamos
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haber llegado a un punto en que nuestros modelos son lo
suficientemente robustos para que se puede aplicar a otros problemas
que la compra ropa, de automdviles y otros a menudo estereotipados
como burdas actividades comerciales. Si estos resultados son
generalizables, podemos dirigir nuestra atencién a problemas de fondo
de la sociedad, tales como la eleccion de partidos en unos comicios
electorales, las cuales, tienen impactos importantes en la sociedad en

general.
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5.2. LIMITACIONES DEL ESTUDIO Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION.

Este estudio, ademas de hacer contribuciones significativas para nuestra
comprensién de la eleccién del votante a partir del modelo planteado,
pero que a su vez plantea algunas limitaciones. El estudio se realizé en
una sola de las elecciones. Seria conveniente, en la fase siguiente
examinar y contrastar este estudio con diversas elecciones, y mas en
concreto atendiendo al tipo de elecciones (europeas, nacionales,

autondmicas o locales).

Asi, hemos comentado a lo largo de esta investigacion que el
componente de desafeccion social y desconfianzas hacia la politica y
aquellos elementos asociados a ella han formado parte del ideario de la
personas tal y como han reflejado los diferentes estudios de clima social
elaborados por el Centro de Investigaciones Sociolégicas (CIS, 2014-
2015). En esta sentido la insatisfaccion ha marcado la ténica general de
estos Ultimos meses anteriores a los comicios electorales autonémicos de
2015 en el conjunto de la autonomias, todo y que no hay que olvidar el
alto componente influenciador de los medios de comunicaciéon en

general, y de la televisiéon en particular (Reviere, 2003).

Mientras que las medidas parecen ser validas en este estudio, es evidente
que valida ain mas el trabajo en el contexto de la conducta del votante
en el mercado electoral. Seria conveniente una investigacién con estas

construcciones en un estudio longitudinal para examinar los cambios, por
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ejemplo, en el nivel de participacién en funcién de la influencia de los
grupos de referencia, asi de los cambios que podrian experimentar los
individuos respecto a su posicionamiento ideolégico a lo largo de su

vida.

Otro aspecto a destacar, es que el estudio se realizé en el marco de la
Comunitat Valenciana con una muestra de conveniencia. En este sentido,
esta investigacion podria ser desarrollada en otras comunidades
auténomas, al igual que podria tener una aplicacién asociada al &mbito
local, en donde encontramos que existe un alto potencial a la hora de
desarrollar investigaciones y trabajados de marketing politico. La
limitacion de recursos es uno de sus principales problemas a la hora de
poder abordar investigaciones como esta, todo y que la mejora del nivel
formativo de los nuevos dirigentes en los ultimos afios, les hace ser mas
sensibles hacia este tipo de cuestiones dando facilidades para su

realizacion.

Asi, la posibilidad de introducir nuevas variables en el modelo, podria
contribuir al desarrollo de futuras investigaciones que arrojasen una mejor
perspectiva sobre la teméatica abordada. En este caso hemos analizado la
influencia de los grupos y sus efectos sobre la satisfaccion y el
comportamiento electoral, pero sin duda el campo esté abierto a abordar
aspectos como la influencia de las emociones, el comportamiento en
tiempos de crisis versus tiempos de bonanza econdmica, la influencia de
las redes sociales y las nuevas formas de comunicacién que esta

adoptando la sociedad.
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Si en el contexto de la pequefia y mediana empresa, el marketing y la
comunicaciéon contintian siendo desconocidos en multitud de casos, en el
caso de las organizaciones politicas este hecho es mucho mayor, lo que
abre un sinfin de puertas y nuevas oportunidades para la investigaciéon y

la comercializacién de nuevos servicios.

Estas limitaciones no hacen que la importancia de los hallazgos sean
menos importantes, sino que lo que pretendemos es sefialar la necesidad
de desarrollar un mayor nimero de investigaciones en esta area de alto

interés por lo que respecta al comportamiento del consumidor.
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CAPITULO VII.
ANEXO |. CUESTIONARIO
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Cuestionario sobre dindmicas del comportamiento electoral

Estimado amigo, dentro de la realizacion de mi tesis doctoral en la
Univeristat de Valéncia, el siguiente cuestionario pretende recabar
informaciéon para la elaboracién de un estudio sobre la dindmica del
comportamiento del electoral. Te agradezco de antemano el interés
demostrado en la contestacién del mismo y te informo que las respuestas
son anoénimas. Instrucciones de respuesta: Siendo 1 (totalmente en
desacuerdo) y 5 (totalmente de acuerdo), valora cada una de las

siguientes afirmaciones:

No

No

Estoy satisfecho con el partido por el que voté en las Ultimas

elecciones.

Estoy satisfecho con el candidato por el que voté en las ultimas

elecciones.
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P4. En relacién a la influencia de mi familia:

Dificilmente voto a un partido hasta que estoy seguro que mi

familia lo hace.

Es importante para mi la opcién politica por la que optan mi

familia.

A la hora de votar por un partido, por lo general opto por lo opcién

que elige mi familia.

Me gusta votar por la opcién que espera mi familia.

Me gustaria saber qué partido es el que genera buena impresién

sobre mi familia.

Me siento mas unido a mi familia si voto lo mismo que eligen ellos.

Para parecerme mas a mi familia voto lo que ellos.

A menudo me identifico con mi familia votando lo mismo que ellos.

Para estar seguro que voto lo correcto, observo lo que vota mi

familia.

Si tengo poca experiencia sobre una opcién politica, a menudo

pregunto a mi familia.

A menudo consulto a mi familia para que me ayuden a elegir la

mejor alternativa politica.

Frecuentemente recojo informacién de mi familia antes de votar.

P5. En relacién a la influencia de mis amigos:

Dificilmente voto a un partido hasta que estoy seguro que mis

amigos lo hacen.

Es importante para mi la opcién politica por la que optan mis

amigos.

A la hora de votar por un partido, por lo general opto por lo

opcién que eligen mis amigos.
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Me gusta votar por la opcién que esperan mis amigos que vote.

Me gustaria saber qué partido es el que genera buena impresion

sobre mis amigos.

Me siento més unido a mis amigos si voto lo mismo que eligen

ellos.

Para parecerme més a mis amigos voto lo que ellos.

A menudo me identifico con mis amigos votando lo mismo que

ellos.

Para estar seguro que voto lo correcto, observo lo que votan mis

amigos.

Si tengo poca experiencia sobre una opcién politica, a menudo

pregunto a mis amigos.

A menudo consulto a mis amigos para que me ayuden a elegir la

mejor alternativa politica.

Frecuentemente recojo informacién de mis amigos antes de votar.

P6. En relaciéon a la influencia de mis compafieros de

trabajo, compafieros de estudio, asociacién..:

Dificilmente voto a un partido hasta que estoy seguro que mis

compaferos de trabajo o estudio lo hacen.

Es importante para mi la opcién politica por la que optan mis

compaferos de trabajo o estudio.

A la hora de votar por un partido, por lo general opto por lo

opcién que elige mis compafieros de trabajo o estudio.

Me gusta votar por la opcién que esperan mis compaferos de

trabajo o estudio que vote.

Me gustaria saber qué partido es el que genera buena impresion

sobre mis compaferos de trabajo o estudio.
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Me siento més unido a mis compafieros de trabajo o estudio si

voto lo mismo que eligen ellos.

Para parecerme mas a mis compaferos de trabajo o estudio voto

lo que ellos.

A menudo me identifico con mis compareros de trabajo o estudio

votando lo mismo que ellos.

Para estar seguro que voto lo correcto, observo lo que vota mis

compaferos de trabajo o estudio.

Si tengo poca experiencia sobre una opcién politica, a menudo

pregunto a mis compaferos de trabajo o estudio.

A menudo consulto a mis compaferos de trabajo o estudio para

que me ayuden a elegir la mejor alternativa politica.

Frecuentemente recojo informacién de mis compaferos de

trabajo o estudio antes de votar.

P7. Sexo:

Hombre

Mujer

P8. Edad:

Anos:

P9. Nivel de estudios:

Sin estudios

Primaria

Secundaria

F.P.

Medios universitarios
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Superiores

Casado/a

Soltero/a

Viudo/a

Separado/a

Divorciado/a

Trabaja

Jubilado

Desempleado/a

Estudiante

Trabajo doméstico no remunerado
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