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y la carencia de competencia
Entre el deseo transversal de cambio
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L
as elecciones suelen tratar sobre el 
dilema entre continuidad o cambio; 
pero en 2018, México vivió un proce-
so electoral en el que la continuidad 
no era opción. Llenos de hartazgo y 
con un evidente enojo como emo-

ción social base, las y los mexicanos tenían un ob-
jetivo claro al acudir a las urnas: cambiar las cosas.

La elección del pasado 1 de julio de 2018 fue la 
más grande que hayamos experimentado en nues-
tra historia democrática nacional. En Enkoll hemos 
llamado a esta elección “la elección de la hiperco-
nectividad”: no por lo digital, sino porque hubo una 
conexión nacional, un ánimo compartido, y un can-
didato que supo canalizarlo. 

Una arista clave en esta elección hiperconectada 
fueron las fake news, las cuales son evidencia de 
que, a mayor capacidad de generación y consumo 
de información, mayores riesgos de desinforma-
ción. Esfuerzos como Verificado 2018, sin duda 
fueron clave para contrarrestar estos ataques que 
tenían dos objetivos: intentar desestimar las en-
cuestas serias mediante una estrategia de desa-
creditación y, el más delicado de todos, tratar de 
engañar a los ciudadanos sobre las tendencias que 
se reportaban.

En esta elección se esperaba que las encuestas fa-
llaran. Pero las encuestas de empresas comprometi-
das con la calidad, integrantes de la AMAI, pudimos 
ver cuál era el panorama: coincidimos durante toda 
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la campaña en un claro primer lugar, con un lejano 
segundo y tercer lugar. 

APRENDIZAJES DESDE LA CAJA NEGRA
Del 16 al 22 de junio del presente año, en Enkoll 

realizamos una encuesta nacional mediante entre-
vistas cara a cara en viviendas particulares habita-
das, con un tamaño de muestra de 1,600 entrevis-
tas, un margen de error de alrededor del +/-2.45% 
con un nivel de confianza del 95% en los principa-
les indicadores. 

Los resultados del estudio fueron publicados el 
25 de junio de este mismo año en el sitio web del 
medio noticioso La Silla Rota. La encuesta fue ca-
talogada, por los analistas Verónica Malo y Adrián 
Villegas, dentro del primer grupo de las encuesta-
doras más certeras de la elección. 

Malo y Villegas realizaron un comparativo de 14 
casas encuestadoras y las dividieron en cuatro gru-
pos según su aproximación a los resultados finales 
de la elección presidencial. Ellos señalaron que las 
encuestas más certeras fueron realizadas por Para-
metría, Enkoll y Berumen. 

Los resultados sobre preferencia electoral obte-
nidos en la encuesta se contrastaron con la infor-
mación del PREP del 2 de julio, dando los siguien-
tes resultados:

Preferencia electoral (voto efectivo)

Andrés Manuel 
López Obrador

51.67

52.96

Ricardo 
Anaya Cortés

21.90

22.49

José Antonio 
Meade Kuribreña

19.22

16.40

Jaime Heliodoro 
Rodríguez Calderón

7.20

5.13

Datos publicados por ENKOLL 
Martes 26 de junio 2018

Datos publicados PREP-INE  
Lunes 02 de julio 2018

En las cifras se aprecia con claridad que la dife-
rencia entre los datos publicados por Enkoll respec-
to al primer lugar de la contienda electoral, Andrés 
Manuel López Obrador, se encuentran apenas 1.3% 
por debajo del dato arrojado por el PREP; mientras 
que para el segundo lugar, que corresponde a Ri-
cardo Anaya Cortés, la diferencia es sólo del 0.6%. 
Aunque la precisión es menor para el tercero y 
cuarto lugar, todas las cifras son muy cercanas y se 
encuentran dentro del margen de error.
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¿CÓMO SE CONSIGUE UN RESULTADO ASÍ?
 Además de los datos duros que se obtienen en 

los levantamientos, un diagnóstico preciso de las 
tendencias electorales debe contar con un marco 
sólido de entendimiento social y psicológico de las 
personas. Los números eran claros, había un pun-
tero pero, ¿esto se iba a mantener al llegar a las 
urnas? La respuesta era sí, y lo sabíamos porque 
acompañando a las tendencias numéricas, habían 
fenómenos de opinión y sentir generalizados.

1. Deseo transversal de cambio: 
Como ya se mencionó, las eleccio-
nes de México en 2018 fueron mar-
cadas por el cambio sin posibilidad 
de continuidad. El nombre del jue-
go era, por tanto, ¿quién ofrece un 
cambio más claro?

A las encuestas se les sumaron 
aprendizajes cualitativos de sesiones 
de grupo y análisis del clima electoral 
en los entornos digitales. Así, mien-
tras la intención de voto efectivo 
por Andrés Manuel López Obrador 
(AMLO) mostraba un aumento de 7 
puntos porcentuales al pasar de 45% 
a 52%, como lo muestran nuestras 
encuestas publicadas el 2 de mayo y 
el 26 junio, respectivamente, preva-
lecía en la opinión pública la certeza 
de que, para este entonces, AMLO ¬–quien era ata-
cado por el PRI y el PAN a quienes enmarcó rápida-
mente en el concepto de “mafia del poder” –, era el 
cambio más radical.

Asimismo, la afinidad por el partido MORENA 
se acentuó. De mayo a junio, el número de electo-
res que se identificaban con el partido subió en un 
11%, al aumentar de 21 a 32 puntos porcentuales. 

Este incremento final de afinidad 
por MORENA ocurrió una vez que 
AMLO logró posicionarse como 
el candidato que iba a acabar con 
la continuidad. Así, MORENA se 
convirtió no sólo en una opción 
racional, sino en un símbolo que 
aglomeraba la imagen de AMLO y 
los deseos de cambio. 

2. Carencia de competencia. 
Los candidatos que iban en se-
gundo y tercer lugar no lograron 
gestionar un perfil ni plataformas 
que estuvieran al nivel de los de-
seos de cambio capitalizados por 
AMLO. Comenzando con descali-
ficaciones hacia el puntero en lu-
gar de posicionar sus propuestas, 

terminaron hacia el final de la ca-
rrera llamando al “voto útil”. 

En el momento en que los candidatos Anaya y 
Meade llamaron al “voto útil” reconocieron su des-

52%
FUE LA INTENCIÓN 

del voto para AMLO

32.4%
DE VOTANTES

sabe lo que es el voto útil
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MIRANDO EL CAMINO FUTURO
En los procesos electorales se demuestra la im-

portancia que tienen los estudios demoscópicos 
como herramientas de toma de decisiones en co-
yunturas específicas tanto para candidatos como 
para ciudadanos. Los datos que arrojan las encues-
tas no tienen el deber de ser predictivos; pero de-
ben ser serios, basados en una metodología probada 
cuyo fin es tomar una fotografía social de lo que en 
ese momento siente, piensa y quiere la ciudadanía. 

En Enkoll nos enfocamos en darle puntual segui-
miento a este proceso electoral por medio de es-
tudios cualitativos y cuantitativos para tener una 
perspectiva global de la elección, el resultado fue 
gratificante: tuvimos una precisión sobre esta elec-
ción que pocos pudieron lograr.  

Este es un desafío que nos deja inquietos, como 
empresa y como industria. Se trata de seguir 
aprovechando los aprendizajes de cada ejercicio 
electoral para ofrecer, cada vez, diagnósticos más 
certeros a fin de que la ciudadanía cuente con in-
formación fidedigna que le permita un uso pleno de 
sus derechos electorales. Más que sólo reportar nú-
meros y tendencias, deseamos contribuir a la vida 
democrática de nuestro país. 

La gente no vota por lo que le conviene,
sino por aquello con lo que se identifica.
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¿Sabe usted qué es el Voto Útil?

No
67.6%

Si
32.4%

ventaja y prefiguraron su derrota. Convencidos del 
posicionamiento de AMLO, consideraron como 
única oportunidad apelar a quienes lo rechazaban. 
Sin embargo, además de que el concepto “voto 
útil” no tenía impacto ni conocimiento en la po-
blación (sólo el 32.4% sabía su significado, según 
nuestras mediciones), no se percataron del ánimo 
en común del electorado; no buscaban evitar el 
cambio, sino provocarlo. 

De tal forma que, tanto Ricardo Anaya como José 
Antonio Meade, cerraron la campaña en torno a un 
concepto sumamente desconocido y de poco lla-
mado a la acción. Sara_Escobar / Shutterstock.com

Sara_Escobar / Shutterstock.com


