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La investigación de la opinión pública es una contri-
bución importante del siglo XX a la muy antigua tarea
de escribir y documentar la historia: podemos ahora,
a partir del muestreo aplicado, reflejar con fidelidad
el sentir y el pensar dentro de la vida cotidiana. Prue-
ba de ello son dos de los artículos que incluye este
boletín; en uno, escrito por Brieuc Martin, de Énfasis,
se recuperan los datos de un estudio hecho hace unos
años para conocer la opinión pública de un problema
que ya desde entonces causaba preocupación: el de-
terioro del medio ambiente en la Ciudad de México.
Por otra parte, el artículo de Ian Reider, de Gallup
México, hace pensar en la nueva postura de los mexi-
canos, al menos en actitud pública, respecto a lo que
ahora llaman los sociólogos “la óptica de género”; es
decir, el reconocimiento de las diferencias entre mu-
jeres y hombres para evitar las desigualdades entre
los sexos.

En el terreno de experimentar nuevas formas de apli-
car encuestas, Gila Padilla, de EPI Grupo, reporta en
su artículo lo que logró al hacer un sondeo telefónico
para averiguar la viabilidad de aplicar cuestionarios
mediante correo electrónico. Por su parte, Javier Ala-
gón, de Estadística Aplicada, reflexiona sobre la im-
posibilidad (y quizá no pertinencia), de sesgar pre-
guntas en la investigación aplicada. Finalmente, Al-
berto Martínez de Velasco, de Factum, relaciona en
su artículo, a la investigación con la planeación en
mercadotecnia.

En este boletín encontrarán la noticia de un evento
sobre opinión pública que AMAI organizará próxima-
mente. Invitamos a nuestros lectores a que se inscri-
ban.

Aprincipios del siglo XIX, la mayoría de las per-
sonas iluminaban sus hogares con lámparas
de keroseno. Imaginémonos por un momen-

to que hubiéramos hecho un estudio de mercado en
aquella época con la siguiente pregunta, impecable-
mente redactada y libre de sesgos: “Suponga que el
dinero no representa una barrera, dígame ¿cómo cree
usted que pueda mejorarse el sistema de iluminación
en su hogar?”

Los entrevistados, que solamente habían visto velas
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y lámparas de keroseno, difícilmente podrían haber
pensado (¡y mucho menos contestado!) sobre un sis-
tema de iluminación en donde las lámparas estuvie-
ran instaladas en los techos y la luz pudiera ser en-
cendida o apagada con un pequeño artefacto coloca-
do en la pared de la entrada, a varios metros de la
lámpara. Si las respuestas de los consumidores a
principios del siglo XIX hubieran sido usadas para
guiar a los diseñadores de equipos de iluminación,
hoy en día estaríamos iluminando nuestros hogares
con... magníficas lámparas de keroseno. La ausen-
cia de sesgos en una pregunta no garantiza una
respuesta útil.

Los extensos cuestionarios que asumen que la gente
tiene opiniones y que los consumidores saben lo que
ellos quieren, son por lo general, contrarios a la in-
vestigación predictiva. De hecho, en la investigación
de mercados predictiva, las reglas son parecidas a
las de las ciencias físicas y naturales, en donde la
relación entre diseños experimentales y predicción ha
sido entendida por más de tres siglos. Las respues-
tas a preguntas no  pueden ser consideradas como
soluciones a problemas. Las respuestas proceden de
la presentación de estímulos. La definición y el con-
trol de los estímulos determinan la interpretación de
las respuestas. En este sentido, el que una pregunta
sea o no sesgada, es totalmente irrelevante.

¿Qué tan útiles resultan las preguntas abiertas cuan-
do se comparan con una serie de proposiciones ce-
rradas entre las que el respondente tiene que esco-
ger la que refleje mejor su opinión? Si los superlati-
vos han sido cuidadosamente eliminados de las pro-
posiciones cerradas, la selección de las mismas es
una herramienta esencial en la investigación produc-
tiva y predictiva. Finalmente, si un cuestionario de in-
vestigación de mercados no tiene como fin último la
predicción, se pierde interés y credibilidad en nuestra
actividad.

Las preguntas “sesgadas” no sólo surgen en investi-
gación de mercados. En un juicio legal, los abogados
nunca han sido tan ingenuos como para pensar que
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bres y de respuestas espontáneas, la investigación
de mercados ya habría pasado a mejor vida. La posi-
bilidad de hacer predicciones válidas en investigación
de mercados, depende de que las condiciones en las
que se realicen las preguntas estén claramente en-
tendidas y controladas. La entrevista ideal, en la que
se presente exactamente el estímulo que existiría en
el momento preciso, y bajo las circunstancias espe-
cíficas en las que se busca la predicción, no existe en
la realidad.

La investigación de mercados práctica tiene infinidad
de ejemplos en los que se realizan preguntas con y
sin sesgo. En vez de pretender una posición purista
de no influencia, tenemos que vivir y aprovechar al
máximo las preguntas con influencia, con el fin de
hacer investigación de mercados predictiva.

(1) Este punto de vista no significa, por supuesto, que nunca debieran
hacerse preguntas abiertas. Éstas resultan sumamente útiles como me-
canismos exploratorios o de validación en diferentes partes del cuestio-

nario.

se puede obtener la verdad con base en preguntas
insesgadas al acusado. El científico que mezcla in-
gredientes en proporciones específicas, o los some-
te a estímulos físicos o químicos como: el incremento
de la temperatura, la presencia de un campo magné-
tico o la adición de un catalizador; está plenamente
consciente de que él está influyendo en lo que suce-
de en el tubo de ensayo. Él quiere predecir. No espe-
ra obtener las soluciones a su problema del pensa-
miento de los ingredientes químicos. Tampoco depen-
de de sus opiniones. De manera análoga, la investi-
gación predictiva tampoco depende de las opiniones
espontáneas de los entrevistados. Las diversas opi-
niones se forman durante las diversas etapas de la
entrevista y deben ser consideradas como caracte-
rísticas de los entrevistados, bajo diferentes circuns-
tancias.

De hecho, si el propósito de una investigación de mer-
cados es predecir el comportamiento de un grupo de
consumidores, el supuesto de opiniones “sin influen-
cia” puede ser totalmente desviado. Por ejemplo, si
una persona tiene la “opinión” de que los impuestos
deben ser reducidos, podría cambiar de opinión si se
le informa que sus impuestos van a ser directamente
utilizados para el combate a la criminalidad. Si se re-
quiere una pregunta o varias preguntas “sesgadas”
para obtener una respuesta verdadera, estamos ha-
ciendo investigación de mercados en serio. De lo con-
trario, le estamos transfiriendo nuestro problema al
entrevistado.

Bajo este contexto, las preguntas abiertas resultan el
clímax de la simplicidad para un diseñador de cues-
tionarios. No requieren mucha imaginación o conoci-
miento estructural, y aunque en apariencia, le dan al
entrevistado libertad total, en muchísimas ocasiones,
los entrevistados expresan sólo pensamientos que
pueden ser verbalizados con el menor esfuerzo y sin
gran compromiso. Detrás de la simplicidad de las pre-
guntas abiertas se encuentra la ilusión de que los
consumidores le van a hacer el trabajo al investiga-
dor. “¿Por qué te gusta el candidato X? ¿Cuáles son
las ventajas del producto X? ¿Qué mejoras cree us-
ted que debería hacer la compañía productora X?”,
son preguntas que generan respuestas, muchas res-
puestas, y por tanto, reportes estadísticos, pero no
necesariamente producen respuestas válidas (1).

Si las preguntas pudieran ser realizadas solamente a
través de un sistema Freudiano de asociaciones li-


