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cDITORIAL

Esta edicién de nuestra revista marca una nueva época de la comunicacién social de la AMAI, estrenando nuevo
nombre e imagen institucional, que a su vez forman parte de un plan integral y ambicioso de reingenieria estratégica
de la Asociacion.

Por eso los cambios en el disefio de esta revista, que luce diferente y mas contemporanea. Quiza algunos de los lecto-
res recuerden aun aquella edicién inaugural de esta publicacidén hace 20 afos, con apenas siete paginas de conteni-
do y una cuarta de forros que terminé apareciendo en blanco porque el impresor se confundié al insertar una plana
institucional de la AMAI. jVaya cambio en dos décadas!

Ofrecemos en esta ocasién varias colaboraciones escritas por miem-

bros de la comunidad AMAI, quienes tocan asuntos muy rele-

vantes en la agenda social actual de México. Por ejemplo, la

N evolucion de la opinién publica ante la posible legalizacion

del consumo de distintas drogas, que muestra como ha

ido creciendo la permisividad social hacia el asunto, so-

bre todo en ciertos segmentos de la poblacion. O una

contribucidon numérica a la polémica del concepto de

%1 . \ . “clase media” y cobmo podria entenderse operacio-

L\ nalmente. Asi como también una valoracién sobre el

éxito en la construccion de padrones demograficos

para los programas asistenciales a las poblaciones

pobres y marginadas del pais. E igualmente algu-

! nos aspectos sobre la aficidon mexicana al futbol,

atinadamente etiquetado por Jorge Valdano como

“lo mas importante de lo menos importante” en las
sociedades de hoy.

En complemento, otro grupo de textos de esta edicién
abordan temas metodoldgicos en la investigacién social
aplicada. Tépicos algunos que enlazan problematicas tra-
dicionales de la disciplina con nuevas circunstancias gene-
o~ radas por los cambios de movilidad e interrelacion humana: la

cobertura adecuada de una poblacidon que cada vez es mas inacce-

sible en sus hogares; la influencia de las emociones y las sensaciones en el

proceso de decisiones; el uso correcto del término “diferencia significativa”, tan poco

entendido como masivamente empleado al tratar de encontrarles sentido a los resultados que arrojan

estudios con base estadistica; o la aplicacion de técnicas apropiadas para obtener informacion que maximice la va-
lidez del contenido de las respuestas a preguntas, al tiempo que se incremente la calidad de los datos recolectados.

Recordamos a nuestro publico lector que la AMAI cuenta con varios mecanismos de comunicacién interactiva dispo-
nibles para hacernos llegar comentarios sobre los contenidos de esta revista. Ademas del recurso de contacto en la
pagina web de la Asociacién (www.amai.org), también estan disponibles las direcciones en Twitter (@AmaiMexico) y
en Facebook (@maimexico).

iDisfruten su lectura!
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El debate sobre
la legalizacion de la
marihuana en México

Segtn la Oficina de las Nacio-
nes Unidas contra la Droga y
el Delito (UNODC)," en 2003,
los ingresos provenientes del
mercado de drogas ilicitas al-
canzaron los 320 000 millo-
nes de délares anuales, lo que
equivale al 0.9% del PIB mun-
dial. El mercado de cocainay
heroina lleg6 a cifras de poco
mas de 150 000 millones de
dolares anuales, cifra no muy
alejada en el comercio del
Cannabis. De acuerdo con la
oficina de Naciones Unidas
(ONU), las utilidades deriva-
das del comercio de drogas
ilicitas son casi del doble res-
pecto de las que se obtienen
en la delincuencia organiza-
da.2 Sin duda, es un tema mul-
tidimensional que requiere
especial atencion debido al
incremento de usuarios, y en
cuyo debate la sociedad civil
debe jugar un papel esencial.

1. UNDOC. Informe Mundial sobre las Drogas,
2005. Vol. 1, Andlisis (publicacién de las Nacio-
nes Unidas, num. de venta S.05.X1.10).

2. Tréfico de drogas y personas mueve $683 000
millones. Periddico en linea Hoy, 4 de febrero
de 2013. http://www.hoy.com.ec/noticias-
ecuador/trafico-de-drogas-y-personas-mueve-
683-000-millones-573337.html




En los espacios en los que se discute so-
bre el tema de produccién y consumo
de drogas, por lo menos en América,
las propuestas se han centrado en la le-
gislacion de la marihuana. Los datos del
mas reciente informe sobre drogas de
la UNODC muestran que es el Cannabis
la sustancia de mayor consumo a nivel
mundial, con entre 119 a 224 millones
de personas adultas usuarias. Asimismo
el informe permite observar que paises
como Estados Unidos, Canada, Espana,
Australia, Francia e Italia albergan el ma-
yor nimero de consumidores de esta
sustancia.

La proximidad a uno de los mas grandes
consumidores de marihuana obliga al
Gobierno mexicano a legislar y discutir
sobre el tema. Sumado a lo anterior, la
mas reciente Encuesta Nacional sobre
Adicciones (ENADIC) encontré que la
drogaiilicita mas utilizada por los mexica-
nos es la marihuana.3 La UNODC informa
gue México, junto a Marruecos y Afganis-
tan, poseen los mas amplios territorios
cultivados con plantas de Cannabis. De
hecho, en 2011, el Gobierno estadouni-
dense revela un notable incremento en
la disponibilidad de Cannabis, debido al
aumento en la produccién de la planta
en México, el cual es el principal provee-
dor de su mercado.#

El consumo estadounidense de esta sus-
tancia se ha incrementado, a la vez que
su posicion frente a la legalizacién pare-
ce flexibilizarse. En un extenso trabajo
del Pew Research Center se evidencia
que la opinién de los norteamericanos,
frente al debate de la marihuana, ha
terminado favoreciendo la legalizacion
de la sustancia. Esta reciente apertura,
tanto de la sociedad americana como
de otros gobiernos latinoamericanos, ha
suscitado nuevamente la generacion de
espacios de discusién respecto al tema,
especialmente en aquellos paises don-
de la legislacion es aun muy reservada.
México no es ajeno a esta tendencia.

3. INSP. Encuesta Nacional de Adicciones
(ENADIC), 2011. http://encuestas.insp.mx/ena/
ena2011/factsheet_ENA_drogas25oct.pdf

4. UNODC. Informe Mundial sobre las Drogas,
2011 (United Nations Publication, Sales No.E.11.
X1.10).
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I <8,00
1 6,01-8,00 . i
7 4,01-6,00 A
2,01-4,00
<=2,00
No se proporcionaron datos

' 4 .'_f }
*  Los datos son anteriores a 2006

Fuente: UNODC. Estimaciones basadas en los datos del cuestionario para los informes anuales y otras fuentes
oficiales. World Drug Report 2012.

Opinién de los norteamericanos sobre la legalizaciéon
de la marihuana: 1969 - 2013. (%)

e |legal
78 s Legal

12
1969

1980 2013

Fuente: PEW RESEARCH CENTER, Marzo 13 — 17, 2013. Los datos de 1973 — 2008 corresponden a la Encuesta Social General; los datos de 1969 — 197i
corresponden a Gallup. (DE: http://www.people-press.org/2013/04/04/majority-now-supports-legalizing-marijuana/)

Si bien la produccién de Cannabis en México es de larga data, los espacios publicos de
discusion sobre el tema son muy recientes. En octubre del aio pasado, el ex secreta-
rio de la ONU, Kofi Annan, declaré acerca de la necesidad de abrir el debate interna-
cional sobre la legalizacion de las drogas. Todo esto tras evaluar desfavorablemente
la estrategia calderonista de ataque al narcotrafico.> Estas declaratorias empiezan a
surgir tras la peticién de los presidentes de Colombia, México y Guatemala, ante la
ONU, ese mismo afo, de generar nuevas discusiones acerca de la estrategia prohibi-
cionista que se tiene en el tema del trafico de drogas a nivel latinoamericano.6

v

Ex secretario de la ONU pide abrir debate sobre legalizacién de drogas. Diario 16, 18 de octubre

de 2012. http://diario16.pe/noticia/19888-ex-secretario-de-la-onu-pide-abrir-debate-sobre-
legalizacion-de-drogas

6. Lideres latinoamericanos piden en la ONU abrir debate sobre las drogas. CNN México, 26 septiembre,
2012. http://mexico.cnn.com/mundo/2012/09/26/lideres-latinoamericanos-piden-en-la-onu-abrir-
debate-sobre-las-drogas
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En México son diversos los foros en los que se ha abordado abiertamente la despe-
nalizacion del consumo, produccién, distribucién y comercio del narcético. Uno de
esos espacios de discusion, en julio de este afio y encabezado por el ex presidente
Vicente Fox, concluyé haciendo énfasis en la imperiosa necesidad de avanzar en la
“legalizacion-regulaciéon” de la marihuana en México.” Asimismo, en una reciente
reunién de ex secretarios de Estado, con la participacidon de Fernando Gémez Mont,
Jorge Castaneda, Pedro Aspe y Juan Ramon de la Fuente, se favorecid la legalizacién
del consumo como medida para frenar la criminalizacién de los usuarios y tratar el
tema como un asunto de salud publica.8

La Ciudad de México juega un rol distintivo en los espacios de debate a nivel nacional.
Es bien sabido que el gobierno de la ciudad ha procurado fomentar y aprobar leyes
gue buscan garantizar las libertades individuales de diferentes grupos sociales, avan-
zando en temas de género y discriminacion, a la par que diversas ciudades latinoa-
mericanas a la vanguardia en estos temas. Respecto a las drogas, y con la infiltracion
de las redes sociales, han surgido movimientos ciudadanos de apoyo a la despenali-
zacion del consumo de Cannabis en la ciudad. A través de marchas y participacién en
diversos espacios, los capitalinos buscan discutir la politica punitiva al consumo y la
produccion de Cannabis en México. El mas reciente de ellos es el Foro sobre Politicas
Publicas en Materia de Drogas para la Ciudad de México, cuyo objetivo era informar
sobre el tema a la Asamblea Legislativa del Distrito Federal (ALDF), que debe legislar
y disefar estrategias de gobierno en la materia.%

En este espacio, la sociedad civil juega un papel fundamental. Con el propésito de co-
nocer la opinién publica mexicana respecto al tema de legalizacién de drogas, Parame-
tria realiza la siguiente investigacion desde 2008. Los resultados obtenidos muestran
que hasta 8 de cada 10 mexicanos tienden a posicionarse en contra de la legalizacién
de las drogas. Si bien el rechazo es la opinidn generalizada, la marihuana es la droga
ilicita que muestra un menor nimero de opositores.
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¢{Usted estaria a favor o en contra de
legalizar la marihuana?
Periodo 2008-2012

-Encontra -Afavor
OCTUBRE 2008
Marihuana | I |l 7%
Cocaina | [ |
Ectoys | ]
Cack | | 3
Heroina | IR |
FEBRERO 2009
Marihuana
Coaina | [ | 5%
Fotosys | R
Crack | | 3
Herofna | [N 3%
AGOST0 2010
Marihuana
Cocaina | Il 12%
Ecstasys | TRl 10%
Gock | R 1%
Heroina . TN 10%
AGOST0 2012
Marhuana
Cocana | [ W
Estoys | I &%
Crack| - N o
Heroina | IEERNEL l &%

Fuente: Parametria. Encuesta nacional en vivienda / 1000 casos /
Error (+/-) 4.4% / Del 9 al 13 de agosto de 2012.

7.Sifuera legal, cultivaria mariguana: Vicente
Fox. El Universal, 05 de junio de 2013.

8. Por qué si legalizar la mariguana, segun 4
exsecretarios. Animal Politico, 01 de agosto de
2013.http://www.animalpolitico.com/2013/08/
por-que-si-legalizar-la-mariguana-segun-4-
exsecretarios-de-estado/#axzz2e1ppvSOg

9. Inicia manana foro sobre politicas en materia
de drogas para DF, Asamblea Legislativa del
Distrito Federal (ALDF), Transparencia, 01 de
septiembre de 2013. http://www.aldf.gob.mx/
comsoc-inicia-manana-foro-sobre-politicas-
materia-drogas-df--14730.html



¢Usted estaria a favor o en contra de legalizar la marihuana?
Comparacion habitantes del D.F vs Nacional

I encontra M A favor NACIONAL

Octubre 2008 Febrero 2009 Agosto 2010 Agosto 2012 Agosto 2013

DISTRITO FEDERAL

Octubre 2008 Febrero 2009 Agosto 2013

Fuente: Parametria. Encuesta nacional en vivienda / 800 casos / Error (+/-) 3.5 % / Del 10 al 15 de agosto de 2013.

El mas reciente trabajo de recopilacion  En el caso de regular la marihuana con propdésitos medicinales, seis de cada diez
de informacion en el tema, permite con-  mexicanos (64%) aprobaria el uso de la droga. La misma tendencia se observa entre
trastar las opiniones de los ciudadanos  los capitalinos, con siete de cada diez defefios (68%) que consiente este consumo. Lo
de la capital con las obtenidas a nivel anterior puede asociarse a los altos niveles de conocimiento, tanto a nivel nacional
nacional. Los datos muestran que cua- como en el DF, sobre los beneficios de la planta en el tratamiento de diferentes en-
tro de cada cinco mexicanos (79% de la  fermedades. En contraste, ocho de cada diez encuestados, a nivel nacional (85%) y
poblacién) estan en contra de la legali-  en el DF (80%), se oponen a que se permita el consumo del narcético con propésitos
zacién de la marihuana, opinion estable  recreativos.

desde hace un afo. En el Distrito Fede-
ral, el nivel de aprobacién de la legali-
zacién de la marihuana es mayor que el
promedio nacional (22% frente a 17%
respectivamente). @ En contra @ A favor

A pesar de sus bajos niveles de acep- 79M
()

tacion, los hombres y los jovenes con-
sienten en mayor medida el consumo

17%
de Cannabis. El 20% de los hombres se W

declara a favor de la despenalizacidn,
asi como el 31% de los mexicanos entre Poblacion HombresM  ujeres  18a25 26a35 36a45 46a55 56 afos

iUsted estaria a favor o en contra de legalizar la marihuana?
Comparacion habitantes del D.F vs Nacional por género y edad

26y 35 anos de edad y el 25% de los jo- general anos afios afios afos 0 mas 11
venes entre los 18 a 25 anos. Esta ten- e
dencia se acentua en el Distrito Federal. @

El 31% de los hombres que viven en la
capital favorece la despenalizacién, asi
como el 40% de los jévenes en edad 77%

universitaria y el 38% de los capitalinos 229%
de 26a 35 afos. Af\-‘

Poblacion  HombresM  ujeres 18a25 26 a35 36a45 46a55 56 afnos
general anos afos afos anos 0 mas

Fuente: Parametria. Encuesta nacional en vivienda / 800 casos / Error (+/-) 3.5 % / Del 10 al 15 de agosto de 2013.
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¢Usted estaria a favor o en contra de
que se permitiera el uso dela
marihuana con propdésitos medicinales?

A favor

64% Nacional

68% D.F.

En contra

29% Nacional

31% D.F.

No sabe
7% Nacional

1% D.F.

Fuente: Parametria. Encuesta nacional en vivienda / 800 casos / Error (+/-)
3.5%/Del 10al 15 de agosto de 2013.

Conclusion

Los resultados obtenidos muestran
que la opinién publica mexicana pa-
rece no favorecer la legalizacion de
la marihuana, excepto en los casos
de uso medicinal. Es posible que esta
postura evidencie la falta de un espa-
cio fructifero, politica y socialmente,
para legalizar su consumo. De acuer-
do con Fernando Cano Valle, Comisio-
nado Nacional contra las Adicciones,
la despenalizacion en México necesi-
ta de recursos econdmicos suficientes
para atencion médica y programas de
socializacion de medidas de preven-
cién del aumento del consumo. 10

Es claro que el terreno que falta por
recorrer en este debate es muy largo.
México debe preparar su politica, y
mercado, para la paulatina despena-
lizacién que se vive en su principal
comprador, Estados Unidos. El fraca-
so de la estrategia prohibicionista y
punitiva contra el trafico de drogas
ilicitas, nos sigue mostrando un pano-
rama de produccién y consumo peor
que en sus inicios. Es necesario gene-
rar herramientas Utiles para combatir
el consumo de drogas, las cuales de-
ben ir acompanadas de una perspec-
tiva mas flexible -mas no libertaria—
de su uso y produccion.

g ‘Em

Ocho de cada diez encuestados,
a nivel nacional (85%)
y en el DF (80%), se oponen a que se
permita el consumo del narcético con
propositos recreativos

b
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MARCELO ORTEGA

CONSULTA MITOFSKY

4Y usted
es de clase media?’

Hace semanas en México el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) difundié un
magnifico estudio sobre la magnitud de las clases sociales que rompié el mito del crecimiento de la
llamada clase media. Con base en indicadores “duros” y apoyados en los muchos estudios que se
realizan en ese instituto, se determiné que 42% de los hogares y 39% de la poblacion
pertenecen a la clase media.

Hogares y personas por clases sociales

CLASE ALTA Hogar de clase media en México

Si al azar se toma un hogar de
42.42% clase media, lo mas probable es
que...

HOGARES 2.50%
PERSONAS 1.71%

39.16%

Cuente con computadora

Gaste $4 380.00 trimestrales en
alimentos y bebidas fuera del
hogar

Abone alrededor de $1 660.00 a
tarjeta de crédito

Haya al menos un integrante
asalariado con contrato escrito y
labore para una empresa con razén

Fuente: Clases medias en México, INEGI, junio 2013. social del sector privado
La cabeza del hogar tenga al
menos educacion media superior

Algunas de las caracteristicas que el INEGI encontré en las clases medias Jefe(a) del hogar esté casado(a)

14
@ se muestran a en el siguiente cuadro. El nimero de integrantes sea de
cuatro

Los hijos asistan a una escuela
publica

La vivienda sea propia o que se
esté pagando, y se haya fincado
con recursos de la familia o crédito
de interés social




¢{Usted se considera de clase alta, media o baja?

INEGI AUTOCLASIFICACION*
2.0%
52.8%
39.2% 40.3%
59.1% 42.2%
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Autoclasificacion

En CONSULTA MITOFSKY decidimos ir al
siguiente nivel y medir mas alla de las
medidas concretas: preguntar a 1,000
mexicanos sobre su sentimiento de per-
tenencia a la clase media, alta o baja.

+ Mientras que el INEGI clasifica al 39%
de las personas como de clase media,
el sentimiento de pertenencia a esta
clase sube a 53%, aunque la mayoria
inclinados a ser de clase media baja.

+ La sobrestimacién de la clase media
en la autoclasificacién, se hace a costa
de la clase baja, que pasa de 59% en la
estimacion del INEGI a s6lo 42% en la
declaracién ciudadana.

+ Analizando el comportamiento de
esta autoevaluacion, observamos que
como pertenecientes a la clase “alta”
siempre se han manifestado entre 1%y
2%, pero el resto de las clasificaciones
si tienen variaciones.

« El porcentaje que se dice clase “baja” es
menor en 2009, cuando fue superado
por el que menciond ser de clase “me-
dia baja”.

—_—
(9]

S|



{Usted se considera de clase alta,
media o baja? Zonas urbana y rural (%)

URBANA RURAL

| MEDIABAA 445 230
BAJA 35.0 714
Ns/Nc 3.2 1.9

TOTAL 100.0 100.0

Existe un diferencial en la autoclasifica-
cion que hace el ciudadano en las zonas
rurales y el de las zonas urbanas:

« Mientras en regiones urbanas 17% dice
ser de clase alta o media alta, este por-
centaje es sélo de 4% en la zona rural.

« Por el contrario, 71% de los ciudadanos
rurales se dicen de clase baja, muy por
arriba del 35% que dice pertenecer a
esa clase en el ambito urbano.

La encuesta permite analizar cinco re-
giones del pais y podemos ver grandes
diferencias entre ellas.

« La zona con menos proporcion de cla-
se baja declarada por el mismo ciuda-
dano es el noreste y la mayor el sur.

« El noreste no sélo es el que menos clase
baja tiene sino la regién que mas clase alta
muestra en el sentir de sus ciudadanos.

¢{Usted se considera de clase alta, media o baja? Regiones del pais (%)

NOROESTE

NORESTE OCCIDENTE

CENTRO SUR

ALTA

MEDIA ALT 154
BAJA 34.6 26.1 40.2 44.2 47.9
Ns/Nc 2.1 8.2 2.7 26 23

TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

« Evidentemente, la escolaridad del pa-
dre de familia influye no sélo en el in-
greso de las familias promedio sino en
la percepcién del estrato socioeconé-
mico al que se pertenece y es un gran
diferencial; por ejemplo, cuando el jefe
de familia solamente llegd a cursar la
educacién primaria, 63% de los ha-
bitantes del hogar dicen ser de clase

~  baja, y cuando llegé a tener estudios
"n_ universitarios, ese porcentaje es seis

veces menor (10%).

i{Usted se considera de clase alta,
media o baja? Escolaridad del jefe
de familia (%)

Primaria
0menos

mta | 12 | 09
MEDIA ALTA
w0 2

BAJA 63.2 353 9.7
Ns/Nc 1.5 2.5 29

Secundariay Universidad
Preparatoria  ymas

7.8
34.2

Existe, en la Asociacion Mexicana de
Agencias de Inteligencia de Mercado y
Opinion (AMAI), un algoritmo que clasi-
fica a las viviendas en estratos socioeco-
némicos de acuerdo con caracteristicas
de esas viviendas y de sus habitantes, y
en la siguiente gréafica nos propusimos
ver la correlacion entre esa clasificacion y
el sentimiento de pertenencia, y encon-
tramos algunas sorpresas:
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iUsted se considera de clase alta,
media o baja? Nivel socioeconémico

AMALI (%)
Alto Medio Bajo
A/B/C+ C/D+ D/E
ALTA
MEDIA ALTA
BAJA 9.1 296 594
Ns/Nc 2.7 3.3 2.7

+ 51% de los habitantes en viviendas clasificados en los tres ni-
veles altos (A/B/C+) por la AMAI, se clasificaron a si mismos
como de clase baja (9%) o media baja (42%).

« Los niveles “medios” (C/D+) de la AMAI poseen coincidencia
con la percepcioén (66% asi se clasifica), aunque 3 de cada 10 se
dicen de clase baja.

« Los niveles socioeconémicos bajos (D/E) del algoritmo AMAI
parecen reproducir la realidad, ya que 92% dice pertenecer a
clase baja (60%) o media baja (32%).

{Usted se considera de clase alta, media o baja?
Jefe de familia con y sin estudios universitarios (%)

MEDIA
ALTA ALTA BAJA

Sin
Universidad - 96.0
Con
Universidad - 35
oo ] 100 |
Perfiles

« Quienes dicen ser de clase alta son un grupo de alta escolaridad
(58% de los jefes de familia son universitarios) y 96% de los que
se dicen de clase baja habitan en un hogar cuyo jefe de familia
no llegé a cursar la universidad.

¢{Usted se considera de clase alta, media o baja?
Localidad urbana o rural (%)
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¢{Usted se considera de clase alta, media o baja?
Telefonia e Internet (%)
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« En la clase baja autoclasificada, 1 de cada 3 personas
habitan en areas rurales.

+ 3 de cada 4 ciudadanos que se dicen de clase alta
tienen teléfono fijo en su vivienda, 17 de cada 20
tienen teléfono celular y 7 de cada 10 cuentan con
acceso a Internet.

« En cambio, en la clase baja s6lo 27% report6 telé-
fono en su vivienda, 44% celular, y sélo 12% cuenta
con acceso a Internet.

CONSULTA MITOFSKY / Encuesta Nacional en Vivienda /
1,000 casos / Margen de error +3.1%) / 21 al 25 de junio
de 2013.

Marcelo Ortega

Es administrador publico por la UNAM; se inicié en la investigacion
de las opiniones, actitudes, sentimientos y estilos de vida de la
poblacién desde hace 20 afos, y ha sido moldeado y contribuido
en la formacién humana dentro de las oficinas del INEGI. Socio
fundador de CONSULTA MITOFSKY, primero como director
operativo y posteriormente como director general, siempre un
apasionado por la vida publica, donde mantiene vivas las grandes
aficiones que definen su caracter: la tauromaquia, el Cruz Azul

y su familia.
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Marketing sensorial...

Comunicacion a través de los sentidos

Las areas de marketing de las empresas tienen una fuerte carga sobre sus
hombros y una gran responsabilidad en torno a la publicidad, el posi-
cionamiento y la forma de llegar al consumidor con todos los productos
de su empresa, la cual no puede ser estable ni estancarse en una forma
determinada.

Como han ido cambiado los tiempos, la forma de llegar al consumidor ha
tenido que renovarse... Al inicio los comerciales de television eran muy
funcionales, después empezaron a ser mas emocionales; posteriormente
fue el boom de la publicidad impresa. Pero todas estas formas de llegar al
consumidor han tenido que evolucionar.

De varios anos para aca las empresas
empezaron a buscar nuevas formas de
hacer efectivo el contacto con los con-
sumidores; tomando en cuenta estudios
realizados en diferentes paises se ha po-
dido ir comprobando que el consumidor
interactla con una marca a través de los
sentidos y que lo mas importante es la
percepcion que tiene de la marca (en-
tiéndase percepcién como el proceso de
interpretacién que cada individuo lleva
a cabo con los elementos captados a tra-
vés de los cinco sentidos).

Asi mismo, se han realizado distintos
estudios en los cuales se muestra que
cuando el consumidor capta informa-
cién del producto o marca por mas de
un sentido la relacién con la marca tien-
de a hacerse mas duradera y fuerte.

Con base en lo anterior las marcas han
tenido la necesidad de estar presentes
en diferentes momentos o lugares de
la vida de los consumidores, asi como
de crear estrategias en las que el con-
sumidor tenga contacto con su marca a
través de varios sentidos, por ejemplo,
puntos de venta con olor, restaurantes
con colores especificos, restaurantes
con olores ambientales, musica en las
tiendas comerciales, publicidad con olor,
productos aromatizados, publicidad BTL
interactiva, videos en 3D o interactivos,
etcétera.

A continuacion presentaré algunas for-
mas en las cuales los mercaddlogos al-
rededor del mundo han evolucionado la
forma de llegar y mantener al consumi-
dor, sin importar si es de producto o de
servicios.
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Entiéndase percepcion como el proceso de interpretacion que cada individuo lleva a
cabo con los elementos captados a través de los cinco sentidos

Productos que huelen

A partir de la década de los noventa ha
habido una tendencia de que cualquier
producto sea susceptible a ser aroma-
tizado; por tal motivo existen muchas
investigaciones que buscan saber si el
aroma realmente influye en la decisién
de compra, el agrado, las actitudes, la
recordacion, el interés, etc., hacia el pro-
ducto que estd aromatizado.

Dentro de la busqueda por lograr impac-
tar al consumidor se han observado al-
gunos aspectos relevantes alrededor de
los productos con olor.

En primer lugar, es importante tomar en
consideracién que ademas del conjunto
de caracteristicas fisicas y funcionales de
un producto son de suma importancia
las caracteristicas emocionales o simbé-
licas que el consumidor espera, las cua-
les son las mas dificiles de cumplir.

Hay que estar conscientes de que las
esencias son una poderosa arma, ya
que evocan en quien las huele signifi-
cados y asociaciones de pensamientos
repletos de cargas emocionales y cog-
nitivas, ademas de ser los estimulos
que evocan con mayor rapidez, por el
proceso cerebral con el que son identi-
ficados y decodificados.

También es importante no perder de
vista que los gustos por los aromas son
muy variados, asi como que la decisién
del olor que se va a poner en el produc-
to no puede depender Unicamente del
area de marketing o de los que toman la
decision; es necesaria una buena inves-
tigacion de mercado para determinar el
agrado, la coherencia con el producto y

la actitud que provoca en el consumidor.
Dentro de la investigacién se tiene que
tomar en cuenta que los olores son di-
ficiles de “capturar”, manipular, medir la
concentracion del estimulo y cuantificar
los resultados; incluso el verbalizarlos
puede ser dificil para los participantes.

Al elegir el aroma se tiene que conside-
rar que debe ser un aroma facil de inter-
pretar o descifrar, ya que, mientras me-
nos complejo sea, sera mas facil para el
consumidor entender y creer el mensaje
enviado.

Y lo mas importante es tener siempre
claro que el aroma no lo es todo, no
debe ser el foco principal para comuni-
car algo, sino ser sélo un elemento que
ayude a promover un argumento creible
del producto a la hora de elegir.

Puede parecer dificil lograr un produc-
to aromatizado que comunique lo que
la empresa quiere, pero si se logra, sera
una herramienta muy importante en el
lazo empresa-consumidor.

< ¥

Espacios multisensoriales

Diversos estudios han dado a conocer
tres aspectos importantes en relacién
con el comportamiento del consumi-
dor (acercamiento o rechazo) dentro de
locales comerciales, ya sea tiendas de-
partamentales o restaurantes. Estos tres
aspectos son lo agradable-desagrada-
ble, lo incitador/provocador-no inci-
tador y lo dominante-sumiso que se
siente el consumidor dentro del estable-
cimiento (siendo este ultimo el menos
relevante).

Con base en estos aspectos las actitudes
y emociones del consumidor pueden va-
riar, asi como el tiempo de permanencia,
la cantidad de dinero gastada y la califi-
cacion general de la experiencia.

Una de las formas de lograr que los con-
sumidores tengan mejores experiencias
en los establecimientos comerciales se
ha hecho con musica. Existen diferentes
tipos de musica dependiendo del tiem-
po (velocidad con la que pasan las notas
o el conjunto de notas, también enten-
dido como ritmo), tono (consiste en los
cambios de conjuntos de notas o melo-
dia) y textura (combinacién de tiempo y
tono que depende de los instrumentos
que se utilizan y el volumen en el que
cada uno se toca).

La variacién en cada uno de los elementos
de la musica provoca diferentes emocio-
nes y reacciones; en la parte del tiempo
se ha observado que la musica rapida y/o
con ritmo fluido provoca alegria y agrado
mientras que la musica lenta da tranqui-
lidad y sentimentalismo, en tanto que el
ritmo rigido provoca una percepcién de

21
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seriedad. En lo que a la melodia se refie-
re, la musica con una melodia dinamica
refleja felicidad y emocién, mientras
que una melodia lenta puede provo-
car tristeza. Relacionado con la textura
de la musica, se ha encontrado que los
instrumentos metalicos evocan un sen-
timiento triunfante, los de viento hechos
de madera tristeza o melancolia, el pia-
no tranquilidad y los de cuerdas satisfac-
cién o alegria.

Por otra parte, en cuanto al tiempo
de permanencia se ha observado que
cuando la musica es en general rapida
o alegre los consumidores permanecen
menos tiempo en el establecimiento y
su percepcion del tiempo transcurrido
es menor a la real; pasa lo mismo con la
cantidad de dinero gastada; el consumi-
dor siente que ha gastado menos de lo
que realmente gastd durante su visita.
En cuanto a la musica mas tranquila o
lenta, ésta hace que el tiempo de perma-
nencia sea mayor pero no asegura que
la cantidad de dinero que el consumidor
desembolsa aumente.

Otra forma de lograr ambientes multi-
sensoriales ha sido a través de aroma-
tizar el ambiente del establecimiento.
Dentro de los diversos tipos de olores
se han identificado algunos que pro-
vocan rechazo, ya sea por desagrado o
peligrosidad, por ejemplo el olor a algun
alimento podrido o a gas.

Ademas de agrado o desagrado, los olo-
res evocan emociones y sentimientos, ya
que son registrados a nivel subcortical,
logrando ser descifrados por el cerebro
antes de que sean racionalizados y pro-
voguen reacciones mas pensadas.

Otros estudios han demostrado que el
aroma ambiental de un establecimiento
comercial afecta el comportamiento del
consumidor, su tiempo de permanencia
y la cantidad que gasta. Un ejemplo de
estos hallazgos se dio en un casino en
Las Vegas en el cual se midi6 la cantidad
promedio que las personas gastaban en
un area de maquinas de monedas cuan-
do el area tenia olor ambiental y cuan-
do permanecia sin olor ambiental, y se
encontré que cuando el drea tenia olor
ambiental la gente gastaba mas dinero.

Los olores evocan
emociones y sentimientos,
ya que son registrados a
nivel subcortical,

y son descifrados por el
cerebro antes de ser
racionalizados

Otro ejemplo se dio en un restaurante, el
cual tenia tres salones; en el experimen-
to se midié el tiempo de permanencia y
el ticket promedio de los comensales du-
rante tres fines de semana en cada uno
de los salones, cuando el primer salén
estaba aromatizado con lavanda (consi-
derado un aroma relajante), el segundo
salén con limoén (considerado un aroma
estimulante) y el tercer salén sin aroma
ambiental (utilizado como control); se
obtuvo como resultado que en el salén
con olor a lavanda el tiempo de perma-
nencia y la cantidad de dinero gastada
fueron significativamente superiores a
los de los otros dos salones, asi como
una correlacion entre el tiempo y el dine-
ro, ya que mientras mas tiempo perma-
necian los comensales en el restaurante,
mas alto era el consumo.

En conclusién, se puede observar que
los esfuerzos de los investigadores y las
empresas por tener un contacto multi-
sensorial con el consumidor traen res-
puestas positivas por parte de éste. Sin
embargo, es indispensable conocer a
los consumidores y los efectos que cada
una de las estrategias sensoriales puede
tener sobre ellos, para elegir aquella que
esté mas acorde con los objetivos del ne-
gocio y los resultados esperados.

Del mismo modo, es importante consi-
derar a las estrategias sensoriales como
una herramienta que permita al consu-
midor diferenciar los productos y/o ser-
vicios entre un establecimiento y otro de
manera agradable y congruente a fin de
gue no sea contraproducente en la men-
te del consumidor.

LILIANA PACHECO
VAZQUEZ

Mercaddloga y Magister en psicologia del
consumidor, apasionada por la investigacion de
mercados y el comportamiento del consumidor.
Comprometida con su trabajo, dando herramientas
a las empresas para conocer mejor sus productos

y sus clientes, y asi ayudar a la toma de decisiones.
Interesada en la implementacién de la psicologia y
el neuromarketing en la investigacion de mercados
en México.
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y otra vez no estabas...

Probablemente la manera mas
recurrente de hacer investiga-
cion de mercados hoy dia sea
preguntar a las personas so-
bre sus opiniones y actitudes
a través de entrevistas cara a
cara. Una gran mayoria de es-
tas entrevistas se lleva a cabo
en recorridos casa por casa. Y
aunque este enfoque resulto
adecuado vy ttil en el pasado,
los cambios sociodemografi-
cos, junto con el acceso a nue-
vas tecnologias, nos han pues-
to a cuestionarnos sobre la
pertinencia y viabilidad de las
entrevistas cara a cara levanta-
das casa por casa.

Los muestreos por cuotas no
son probabilisticos

Algunos disefios probabilisticos polie-
tdpicos son adecuados para estimar
correctamente penetraciones de cate-
gorias, intenciéon de voto o prevalencia
de enfermedades. Requieren muestras
mas bien grandes para contrarrestar
los efectos de conglomeracién. Tienen
la ventaja del rigor metodolégico que
(si se excluyen los errores no de mues-
treo) permite una estimacion formal de
las varianzas y por tanto de diferencias
significativas.

Muchas encuestas casa por casa utilizan
procedimientos parecidosalosusadosen
esos disefos polietapicos, seleccionando
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primero dreas pequefas (usualmente
AGEB's de INEGI, pues es el marco mues-
tral mas confiable que existe en México
al dia de hoy) para después hacer algun
procedimiento de seleccién de manza-
nas, hogares y eventualmente entrevis-
tados. Y todo esto con la intencion de la
“representatividad” (cuando este con-
cepto ni siquiera existe en la teoria del
muestreo). La paradoja es que se usan
métodos de muestreo probabilisticos
en muestreos por cuotas, que por defini-
cién son no probabilisticos.

Por supuesto que los recorridos casa por
casa tienen sus ventajas aun cuando no
sean probabilisticos: los costos de tras-
lados se reducen, permiten aplicar cier-
ta supervision (presencial y posterior) y
se puede controlar hasta cierto punto
la dispersiéon de la muestra. Pero como
veremos, estos métodos requieren de
otras consideraciones que a la larga
pueden dificultar mas el levantamiento
de las muestras sin llegar a justificar su
“rigorismo”.

La inseguridad publica, sus
percepciones y sus realidades

Las AGEB’s originalmente seleccionadas
por un método aleatorio ortodoxo no se-
ransiemprelasqueterminenpertenecien-
do ala muestra final. El 20% de las AGEB’s
de las zonas metropolitanas de la Ciu-
dad de México, Guadalajara, Monterrey

y Tijuana tienen dificultades de acceso
en muchos casos insuperables.

Los desarrollos habitacionales del nivel
socioecondmico mas alto de esas ciuda-
des tienen acceso restringido y controla-
do con guardias y muros. El acceso a un
entrevistador que no pertenezca a una
dependencia gubernamental es, diga-
mos, dificil. La dinamica de la seguridad
publica ha llevado estas restricciones
hasta niveles no tan altos en la escala
socioeconémica. Hay incluso municipios
en el Estado de México en los que los
entrevistadores son detenidos por po-
licias municipales con la justificacion de
la seguridad publica y entonces hay que
realizar un “trdmite” de muy arraigada
tradicion mexicana para que los liberen
por hacer un trabajo honesto.

Del otro lado del espectro socioeco-
némico, hay algunas colonias donde la
inseguridad no es sélo una percepcion,
sino una realidad de asaltos a los equi-
pos de campo o casos en que esos equi-
pos han sido testigos de hechos muy
violentos. La seguridad de los entrevista-
dores es una limitacion que tomamos en
serio frente a métodos ortodoxamente
aleatorios de seleccion de AGEB's.

La movilidad diaria

La composicion de las familias, de los ho-
gares y de la fuerza laboral ha cambiado
drasticamente en los ultimos afos. Las
familias no tradicionales, los hogares
monopersonales, el porcentaje de jefas
de familia y la proporcién de mujeres
con trabajo remunerado son indicadores
todos con un crecimiento formidable en
la dltima década.

Las aglomeraciones de autos y de perso-
nas en el transporte publico dan cuenta
elocuente de los ejércitos enteros de
personas haciendo migraciones diarias
de su hogar en la periferia hacia su tra-
bajo en el centro. La poblacion de las de-
legaciones Cuauhtémoc, Miguel Hidalgo
y Benito Judrez puede duplicarse en ho-
rarios laborales.

La distancia recorrida entre su trabajo y
su hogar hace que personas de grupos
especificos de edad y NSE solo estén
en sus casas una parte muy reducida
del dia o, por mejor decir, de la noche.



Y son precisamente esas personas el tar-
get de muchisimas marcas que pagan
investigacion. Los horarios extendidos
en campo Y las visitas en fin de semana
no alcanzan a subsanar la dificultad para
concretar una entrevista. Y jcuantas revi-
sitas programadas o prometidas tendran
verdadero éxito?

El inexorable crecimiento
de la no respuesta

Todos los factores anteriores se resumen
en un incremento continuo de las tasas
de no respuesta. En los Ultimos dos afios
el promedio de contactos por entrevis-
ta completa en Millward Brown México
se duplicé. Y no es que ahora tengamos
entrevistadores menos duchos. Baste
recordar la experiencia de la medicion
de las encuestas de intencién de voto
de la ultima eleccién presidencial. En la
autocritica que se hizo la industria ante
las acusaciones de falta de ética, la no
respuesta se esgrimié como uno de los
principales factores en la desviacion de
las estimaciones preelectorales del re-
sultado final.

El futuro es ahora

Reconocer esta realidad puede significar
cuestionarnos algunos paradigmas muy

arraigados de la investigacién de merca-
dos en México. Lo que sirvié en el pasa-
do tiene que adecuarse continuamente.
La buena noticia es que los cambios en
la dindmica de la poblacién pueden ha-
cerse funcionar a favor del investigador.
Por ejemplo, los equipos de campo ya
no tienen que viajar a la periferia a bus-
car a quienes habitan ahi: los posibles
entrevistados vienen hacia el centro (y
pagan su pasaje ellos mismos).

Las nuevas tecnologias de comunicacién
permiten hacer cuestionarios que las
personas puedan contestar donde estén
(en su casa o su trabajo o el transporte)
sin que un entrevistador tenga que ir a
buscarlas. La penetracion de Internet
continua creciendo, al igual que el tama-
fo y la calidad en la selecciéon y mante-
nimiento de algunos paneles digitales
de respondentes. Esto permite que esos
paneles puedan ser considerados como
una herramienta muy adecuada para ha-
cer investigacion. Otros perfiles en que
la penetracién de Internet es adn baja,
como niveles socioecondmicos mas ba-
jos y edades mas avanzadas, pueden ser
entrevistados mediante métodos de re-
clutamiento y aplicacién de la misma en-
trevista autoaplicada en un café Internet
cercano a su domicilio.

Cuestionarios autoaplicados de duracién
adecuada (20-25 minutos) con formas de
preguntar mas ludicas e innovadoras
han mostrado tasas de abandono muy
bajas. Y lo que es todavia mas importan-
te: aunque las estimaciones pueden ser
numéricamente diferentes, las conclu-
siones y recomendaciones son siempre
consistentes, como hemos podido ver
en levantamientos paralelos.

Es momento de cambiar nuestra for-
ma de preguntar las opiniones de las
personas. Y de reflexionar sobre las
propias.
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Luis Enrique Garcia

Tiene casi 15 afos trabajando con estadistica en
investigacion de mercados. Una de las lecciones en
la industria que recibié de su primer mentor (y que
ha resultado muy Util y cierta) fue *haz que tu modelo
se ajuste a la realidad y no viceversa’
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El cambio del consumidor
y de busqueda de informacion o

como medimos el efecto Ratatouille

Es impresionante la forma en que van cambiando los consumidores
y como las elecciones hacia lo que se consume cada dia son regidas
por un motivador diferente.

Antes teniamos la idea de que un consumidor elegia un producto
por sélo la marca o sélo porque le gustaba consumirlo, pero en rea-
lidad la decisiéon va mas alla; no es cada uno de los atributos por
separado, sino que es un conjunto de factores que cobran cierta re-
levancia en el momento en que tomamos la decisiéon de comprar, y
con esto me refiero tanto a los atributos fisicos o publicitarios que
estan presentes en el acto de compra, como a toda la parte emocio-
nal que conlleva esta eleccién.

Esta parte emocional involucra a la ex-
periencia pasada que se vivid con el
mismo producto y que obviamente nos
trae un recuerdo de las caracteristicas y
sensaciones que despertd en nosotros
(me recuerda la inolvidable escena de
Ratatouille, cuando Antén Ego prueba el
platillo que prepararon Linguini y Remy;
que al degustarlo definitivamente lo lle-
vé a una etapa de su niflez, cuando su
madre lo preparé para consolarlo des-
pués de una caida; se transporto a partir
del extraordinario sabor y sensacién en
la boca); y también lo que conlleva en
términos de lo que queremos ser o nos
identifica.

Hay una diversidad de ejemplos con los
que podriamos aterrizar esta situacion,
tales como la experiencia de una marca
que nos hace sentir en un estatus mas
alto o aquel lugar que nos hace entrar en
un ambiente joven y divertido o intelec-
tual, tal vez. También existen productos
que nos hacen sentir en otro nivel, que
aun estando en una circunstancia dife-
rente, nos hacen sentir mas “alivianados”
o “tranquilos” y no necesariamente por-
que los productos tengan algun ingre-
diente que actle en nuestro organismo
(como la cafeina), sino sélo porque las
caracteristicas del producto nos hacen
sentir asi.

Actualmente, se ha realizado en diferen-
tes partes del mundo un sinfin de inves-
tigacion al respecto de estas emociones



y sensaciones que nos hacen no sélo
desear los productos, sino realmente
hacerlos parte de nuestra vida, hacer
que estos productos en si mismos nos
identifiquen y nos aporten ese “extra”,
que contribuye a hacer nuestra vida di-
ferente; es asi como se interrelacionan
diferentes disciplinas con la investiga-
cién y que contribuyen para hacer una
prueba robusta en nuestra busqueda,
no soélo en términos cualitativos, sino
cuantitativos.

Entre estas técnicas destacamos:

« Pruebas de producto con reconocimien-
to de emociones (ya sea con cdmara o por
medio de un experto observador).

« Pruebas de concepto y producto con uso
de fotografias que conlleven a emociones.

« Pruebas de asociacién de producto con
frases.

« Etnografias.

« Entrevistas profundas con reconoci-
miento de emociones.

- Diarios de vida.

Ya algunas empresas de corte inter-
nacional han realizado pruebas con
psicdlogos, ergénomos, disefiadores,
chefs, arquitectos y algunas otras dis-
ciplinas que pueden contribuir a crear
experiencias diferentes; sin embargo,
aun se sigue en la busqueda de me-
todologias que puedan revolucionar y
dar un upgrade a la investigacién; hoy
en dia es necesario dar respuestas en
la misma forma que estd cambiando
el entendimiento del consumidor; ya
que no podemos estar estancados en
los métodos tradicionales de medicién
de siempre; ahora la investigacion debe
ser mas dindmica y tomar las nuevas
herramientas que tenemos disponibles,
entre ellas las digitales y usar las tecno-
logias de neuromarketing disponibles;
es necesario revolucionar dentro de
este mundo, que cada vez es mas global
y mas rapido, cambiando las metodolo-
gias con contribuciones interdisciplina-
rias y con el uso de herramientas que
puedan medir en el instante lo que el
consumidor esta teniendo como expe-
riencia, para hacer la medicién més real,
mas tangible.

Hoy simplemente hay que revolucionar
el mundo de la investigacién, romper
paradigmas y encontrar el futuro, que
nos ha alcanzado.

SN

Jazmin Solis

Quimico en alimentos por la Universidad La Salle y
Global MBA por Thunderbird. Ha trabajado en varias
empresas de alimentos: Jumex, Unilever y Pepsico.
En MORE es consultora y tiene la oportunidad

de compartir con diferentes empresas todo el
conocimiento y la pasion por entender al
consumidor y crear juntos informacion y estrategias.
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Estadistica
Aplicada

El significado de las
diferencias significativas
en estudios de mercado
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Parailustrar lo anterior, supongamos que

tenemos 31% y 27% como los porcenta-
: > : o :
Independientemente del pais o la latitud, el término “diferencia jes de intencion de compra positiva para

significativa” es uno de los mas usados en el mundo de la investiga- un nuevo producto entre hombres y

cion de mercados. Sin embargo, es uno de los menos entendidos. mujeres, respectivamente. La diferencia
de 4% se considera significativa cuando
En su mas simple acepcion, el término “diferencia significativa” se después de tomar en cuenta los tamafios
de muestra correspondientes a las dos
poblaciones, y llevar a cabo la prueba de
hipdtesis de que la diferencia es distinta

aplica cuando el valor absoluto de la diferencia entre las estimacio-
nes de parametros de dos poblaciones, tipicamente de dos propor-
ciones (o porcentajes, para el caso), es estadisticamente mayor que de cero, se puede concluir con altas pro-

0, con un determinado nivel de confianza. babilidades (nivel de confianza, tipica-
mente del 95% o del 90%) que, en efecto,
los dos pardmetros no son iguales.

S
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En investigacion de mercados se
encuentra una diferencia significativa
cuando la diferencia de las
estimaciones se halla fuera de rango, o es
estadisticamente mayor que 0

La sensibilidad de la prueba anterior se
encuentra influenciada, como todos se
podran imaginar, por dos factores:

1) Los tamanos de muestra de las dos
poblaciones. A mayores tamanos de
muestra, mayor sensibilidad, es decir,
menor margen de error.

2) Los valores de los parametros estima-
dos. Mayores margenes de error para
valores de parametros alrededor de
50% y menores margenes de error
conforme las estimaciones se acercan
a 0% o 100%.

Expuesto lo anterior, podemos simpli-
ficar que en investigacion de mercados
se encuentra una diferencia significativa
cuando la diferencia de las estimaciones
se halla fuera de rango, o es estadistica-
mente mayor que 0.

En el contexto de una prueba de hipé-
tesis, una diferencia significativa implica
que la hipétesis de igualdad en los valo-
res de los pardmetros es rechazada, a un
determinado nivel de confianza.

Tipicamente, en investigacién de merca-
dos, las diferencias significativas se usan
en dos contextos:

1) Determinacion de preferencias a favor
de un producto vs. otro producto, o
de la contrastacion de dos conceptos
o dos estimulos diferentes.

2) Determinacion de que hay diferencias
en los pardmetros estimados para dis-
tintos grupos demograficos, principal-
mente edad, sexo o nivel.

En el primer contexto, de manera es-
pecial en pruebas de producto, de con-
cepto o de empaques, frecuentemente

se usan o se interpretan las diferencias
significativas como si fuera un acto reli-
gioso: para tomar una decisién inequi-
voca, se debe contar con la evidencia
de las diferencias significativas. Rara vez
hay cuestionamiento sobre los niveles
de confianza de las pruebas de hipotesis
correspondientes. Predomina un enfo-
que ingenieril: “si se registran diferencias
significativas en determinadas variables,
tomese tal decision”.

En nuestro ejemplo, los 4 puntos por-
centuales de diferencia (37%-21%) pue-
den resultar en diferencia significativa o
no, dependiendo de tres circunstancias:

1) Con un tamano de muestra grande,
mayor facilidad para encontrar dife-
rencias significativas, sea cual sea la
magnitud, ya sea 4, 3, 2 0 menos pun-
tos porcentuales.

2) Con un menor nivel de confianza,
mayor facilidad para encontrar dife-
rencias significativas. La diferencia de
4 puntos puede no ser significativa al
95% de confianza y si serlo al 90%.

3) Con diferentes tipos de muestreo:
mayor facilidad para encontrar dife-
rencias significativas si se ha usado
un muestreo estratificado que si se ha
empleado un muestreo aleatorio sim-
ple o uno por conglomerados.

Este ultimo punto resulta intrigante. La
mayoria de los investigadores de merca-
do toman como acto de fe los margenes
de error reportados en la mayoria de
los libros, bajo el supuesto de muestreo
aleatorio simple y con un nivel de con-
fianza del 95%.

Sin embargo, la mayoria de los resulta-
dos en investigacion de mercados no se

")
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realizan bajo un esquema de muestreo
aleatorio simple: ademas de que implica
mucho dinero, en la mayoria de los ca-
sos, resulta practicamente imposible uti-
lizar este esquema de muestreo.

En el mejor de los casos, en nuestro pais
utilizamos esquemas de muestreo polie-
tdpicos por conglomerados y estratifica-
dos (jtodo eso en un estudio!), y los mar-
genes de error de este tipo de estudios
suelen ser mayores que los del muestreo
aleatorio simple. Esto implica que para
encontrar diferencias significativas en un
estudio, se requiere de mayores diferen-
cias que las implicadas por los margenes
de error convencionales.

Lo anterior lo apunto, no para que nos
decepcionemos de la potencia que tie-
nen las pruebas de hipétesis en los dis-
tintos estudios de mercado en donde las
usamos, sean pruebas de producto, de
concepto o de empaque; simplemente
lo apunto para que no creamos que si te-
nemos una diferencia de 4.2% y reque-
riamos 4.5% para marcar diferencia sig-
nificativa, necesariamente ya todo esta
decidido. Claro que no.

Muchas compaiias establecen de ma-
nera previa, ciertos action standards para
tomar decisiones en las pruebas de pro-
ducto. Dadas las diversas formas en que
se pueden dar o no dar las diferencias
significativas (tamafnos de muestra, ni-
veles de confianza, formas de muestreo),
dichos action standards deben verse
como las reglas del juego para tomar de-
cisiones, que no necesariamente reflejan
criterios estadisticos validos.

Mi recomendacioén en este sentido es no
ser tan rigido, puesto que larigidez con la
que se toman las decisiones en las prue-
bas de producto, no necesariamente



estd sustentada en los distintos argu-
mentos estadisticos. Mi recomendacién
es hacer una lectura integral de todas
las variables clave del estudio y no sola-
mente de algunas cuantas involucradas
en los action standards.

El uso de pruebas de hipdtesis en el se-
gundo contexto, aquel que se refiere a
la determinacion de diferencias entre
distintos grupos demograficos, es espe-
cialmente cuestionable.

La inundacién de reportes de estudio de
mercado con obsesion esquizofrénica
de diferencias significativas entre géne-
ros, entre grupos de edad o entre niveles
socioecondmicos, no es recomendable.

Especialmente en estudios estratégicos
de segmentacién, de usos y actitudes,
de habitos y comportamientos, muchas
companias contratantes requieren a la
agencia de investigacion de mercados
el uso extensivo de pruebas de hipétesis
“para marcar las diferencias significati-
vas” entre los distintos grupos.

Mas alla de que los reportes de diferen-
cias significativas en dichos estudios im-
plican la inclusidon de decenas de letras

La mayoria de los investigadores de
mercado toman como acto de fe los
margenes de error reportados en la
mayoria de los libros, bajo el supuesto de
muestreo aleatorio simpley
con un nivel de confianza del 95%

que marcan dichas diferencias entre gru-
pos o columnas, lo que suele ensuciar la
presentacion y confundir a las audien-
cias, su busqueda dependera adn mas
criticamente de los tamafos de muestra
de cada uno de los grupos o columnas
del estudio.

De esta manera, en un mismo reporte,
se puede tener que una diferencia de
31% a 27% no es significativa, quizas
simplemente por un tamano de muestra
pequefio en alguno de los dos grupos,
y que una diferencia de 5% vs. 4% si lo
es, provocando la confusién y la descon-
fianza de los usuarios.

Mi recomendacion es no reportar dife-
rencias significativas, y mucho menos en
todas y cada una de las ldminas o pre-
guntas, en estudios de segmentacion,
de usos y actitudes, de habitos y esti-
los de vida. Si acaso, dichas diferencias
se pueden tener como referente en los
tabulares, a riesgo de que la lectura se
complique.

En estos estudios, mi recomendacién es
establecer, con base en los tamafos de
muestra y el nivel de confianza deseado
(tipicamente 95%), los valores de las dife-
rencias para las distintas comparaciones
que se quiera establecer en los distintos
grupos demograficos. Y por supuesto,
buscar tendencias o gradientes, espe-
cialmente en las lecturas por grupos de
edad o de nivel socioeconémico.

®



Precision y Profundidad
en Estudios de Mercado




Si tenemos una '
diferencia de 4.2%

y requeriamos 4.
para marcar *
diferencia
significativa,
no necesariamente

ya todo esta
decidido

De lo contrario, estaremos abrumando
a los usuarios con informacién poco ac-
cionable. ;De qué nos sirve marcar una i & e : g \& &
diferencia significativa entre 12% y 14% -1 =

simplemente porque se tenian tamafos
de muestra muy grandes en los dos gru-
pos? Incluso nos podemos confundir
al ver que una diferencia de 18 puntos
porcentuales no es significativa, sim-
plemente porque los grupos en donde
se establecia la comparacién, tenian
muestras muy pequenas.

Conclusion

La busqueda y el sefalamiento de dife-
rencias significativas es muy pertinente en
pruebas de producto, de concepto, de em-
paques, tomando las precauciones debidas,
puesto que los tamafos de muestra, el nivel de
confianza que se usa y el tipo de muestreo usado,
determinan fuertemente si la diferencia es o no sig-
nificativa. Por estas razones y para evitar confundir o
inferir resultados incorrectos, su uso en estudios estraté-
gicos de segmentacién, de usos y actitudes o de habitos y
estilos de vida, debe reducirse al minimo.

Javier Alagon

Es doctor en estadistica por la Universidad de Oxford y
matematico por la UNAM (Medalla Gabino Barreda).
Su orientacion cientifica por formacion y por
conviccién es su principal filosofia en el fascinante
mundo de la Demoscopia.

Sélo asi, las diferencias significativas tendran correcta accionabilidad.
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El ADN del Futbol 20]3 14

“El misterio del futbol reside
en la inagotable variedad
de los hombres y es por la
diferencia que de ello resulta
que la maravilla se renovard
siempre.”

Vladimir Dimitrijevic

El crecimiento exponencial

Sin duda, uno de los espectaculos mas rentables y emocionantes para los aficiona-
dos mexicanos es el futbol. Sus origenes datan de principios del siglo XX, cuando
una empresa minera en Hidalgo organiz6 formalmente el equipo Pachuca Athletic
Club. En 1902 se instaura el primer torneo; Orizaba Athletic Club logra ser el primer
campedn de una competencia organizada debidamente. El comienzo del futbol
mexicano tiene sus raices en las clases trabajadoras; contaba con influencia y apoyo
de empresarios espafoles e ingleses. Cabe destacar que algunos de estos jugado-
res amateurs percibian un sueldo de 200 a 300 pesos; pertenecer al equipo de la
empresa les daba la posibilidad de contar con uniforme y una comida diaria como
prestacion. Han pasado més de 100 afos. Hoy, el futbol mexicano se ha convertido
en la actividad deportiva mas rentable del pais. Las plantillas en su conjunto tienen
un valor de 667 millones de doélares, ocupando el lugar nimero 12 en el mundo, y la
posicion segunda mas fuerte en América, sélo detrds de Brasil. Actualmente, la n6-
mina de la liga BBVA Bancomer (400 jugadores) alcanza los 84 millones de doélares. El
jugador mas caro tiene un importe de 9.5 millones de délares, mientras que el mas
barato alcanza una valia de 15 mil ddlares. El tamano del espectaculo también se de-
duce con cifras cuantiosas: el importe anual de derechos de TV consigue los 144 mi-
llones de ddlares, cifra situada en el top ten de paises con mayor monto por derechos
televisivos. Estos nimeros se mueven gracias a los patrocinios y, en menor medida, a
los costes de las entradas que cada aficionado paga por asistir a los estadios.



Crisis o esplendor del futbol mexicano

Poco antes de la final América-Cruz Azul, el futbol mexicano parecia estar en crisis:
los ratings bajaban hasta 8 puntos porcentuales y la asistencia a los estadios, sobre
todo de la capital, disminuia entre un 20y 30 por ciento. Sin embargo, esta final con-
voco a dos de los equipos con mas popularidad en la aficion mexicana, los cuales,
juntos, suman el 32% de preferencia segun el estudio ADN del Futbol, edicién 2013,
realizado por De la Riva Group. Cabe destacar que una entrada para el dltimo juego
de la final se lleg6 a cotizar en reventa en 12 mil pesos (asiento en la parte alta del
Estadio Azteca). Los resimenes numéricos de este estudio revelan que el 31% de los
aficionados ven menos juegos que hace cuatro aflos, mientras que el 28% ven mas.
El resto argumenta ver igual nimero de partidos.

Como veia a la liga MX hace 4 afos

Actualmente ven mds
partidos que hace 4 afos

Veian un ntimero similar
de partidos de futbol de
la liga MX al actual

Actualmente ven menos
partidos que hace 4 afos

Base: 1032

Las principales razones para dejar de ver juegos por TV son la falta de espectaculo:
percepcion de un torneo aburrido y la preferencia por otros estilos de juego de ligas
internacionales. También, de acuerdo a este estudio, podemos decir que de cada 10
juegos que se ven por TV, siete pertenecen a la liga MX, y tres son de torneos inter-
nacionales. Hace cuatro afos tan sélo uno de cada 10 juegos pertenecia a torneos
fuera de nuestras fronteras. No se nota gran diferencia en el nimero de juegos que
se veian hace cuatro anos, respecto a los que se ven actualmente. Las ligas interna-
cionales, especialmente la Champions League y la Liga Espainola, han crecido consi-
derablemente en el rubro de la “expectacion”.

Partidos de diferentes ligas en television

+Hombres

59% Hombres / ABL+

50%

Mejor jugador mexicano en
el extranjero

Chicharito
Hernandez

63%
+ Mujeres

Giovanni
Dos Santos
13%

+ Hombres

Carlos

Vela

12%

+ Hombres

Andrés
Guardado

8%

Base: 1032



Los jugadores: semidioses o
villanos

Los jugadores son los protagonistas de
las fantasias infantiles, y receptores de
abucheos y maldiciones de los adultos.
Ellos son también un mercado cotizado:
simplemente, por ejemplo, el medio-
campista de Chivas de Guadalajara, Mar-
co Fabian, costd mas de 9 millones de
délares: 346 veces mas que el valor del
jugador mejor pagado de la liga de Ja-
maica; 81 veces mas que el de Honduras;
y 25 mas que el de Uruguay. El deportis-
ta mexicano de hoy esta muy distante en
perfil, estilo de juego y aspiraciones que
los de los afos sesenta o setenta. El atle-
ta del pasado se distinguia por emerger
de las clases populares, arraigarse en sus
equipos y dificilmente abrirse a otros sis-
temas de juego. Historias miticas como
la del Jamaicén Villegas encarnan al
mexicano nostalgico e inseguro fuera de
su tierra. El deportista de hoy en el fut-
bol, demuestra mayor preparacion cul-
tural, fisica e incluso, académica; aunque
no se distingue por su fuerza, si destaca
por su astucia. Tiene puesta su mirada
en el extranjero desde sus anos iniciales
en las escuelas de futbol, no como un
suefo, sino como una meta. Un ejem-
plo es el de Ulises Davila, quien firmé un
contrato de cinco afios con el Chelsea de
Inglaterra antes de destacar en cualquier
equipo nacional.

La investigacion ADN del Futbol, en su
edicién 2013-14, demuestra que en
este momento los tres jugadores mas
populares de la liga MX son mexica-
nos: Oribe Peralta, Angel Reyna y Jesus
Corona. Es decir, se les admira por su
calidad de juego en sus equipos, mas
alld de lo que han podido hacer en la
selecciéon nacional, aunque detrds de
ellos estd el Chaco Jiménez, de origen
argentino pero nacionalizado mexica-
no. El estudio demuestra que 8 de los
10 jugadores mas populares en la liga
son mexicanos (incluyendo al Chaco).
Por otra parte, esta investigacién revela
que por muchos factores indiscutibles,
el mejor jugador mexicano en el ex-
tranjero sigue siendo el Chicharito Her-
nandez, seguido de lejos por Giovanni
Dos Santos y Carlos Vela.

Sin las marcas el futbol es un llano

Para que las cifras de fichajes, derechos de transmision, patrocinios y otros factores
se muevan, estan detras las marcas representantes de las empresas mas importantes.
Estas encuentran un escenario propicio para lograr exposicion y posicionamiento,
ademas de vincularse con el deporte y con la oportunidad de proyectar, actualmen-
te, una imagen de conciencia social. El estudio ADN del Futbol, en su fase cuantitativa,
pondera que el 84% de los aficionados ubica perfectamente qué marcas patrocinan
a sus equipos en el torneo de liga. Por otra parte, el 83% de los aficionados argumen-
ta consumir productos durante la transmision de un partido por TV, lo cual propicia
que marcas de bebidas refrescantes, alimentos, cervezas, comida rapida y, especial-
mente, gadgets (pantallas, telefonia celular, Internet y tablets) estén interactuando
con el aficionado durante la transmision del partido.




+ Hombres

Base: 1032

Si
83%

+ Mujeres

Dicho estudio revela que aquellas mar-
cas que tienen mas éxito y logran un
mejor posicionamiento en el futbol
cumplen con las siguientes normas: a)
se relacionan con equipos y/o jugadores
que, mas alla de ser ganadores, proyec-
tan valores de competencia y esfuerzo;
b) permanecen fieles en el triunfo y la
derrota; ) proyectan una imagen de ac-
cién social a favor de los que menos tie-
nen; d) promueven la salud y el deporte;
y e) apoyan a los jovenes en su desarrollo
del futbol y el deporte en general.

Bebidas alcohdlicas |} 8%
Antojitos mexicanos |} 7%
Pizza [} 7%

Sandwich L} 6%

Tacos [} 6%

Carneasada [} 5%

Bebidas alcohdlicas. . . ' 5%

Multiplicidad 3.06

Se reportan valores mayores o iguales a 4

El 84% de los
aficionados
ubica qué
marcas
patrocinan a
Sus equipos

{Qué consumieron?

Refrescos de cola [ 59%  +Mujeres
Papas fritas | 39% +Mujeres
Cerveza | 33% -+Hombres
Refrescos de sabor | 430% -+Mujeres / +N4
Cacahuates | 4269
Palomitas | 417% +Mujeres

Botanas preparadas en casa |} 12% -+Mujeres/ +N6

Base personas que mencionaron
haber consumido algo en el estadio: 845

Botanas listas para consumir ' 5% -+ Hombres
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La magia no termina

Comenta un aficionado experto: “El futbol de ligas internacionales, como la Champions
o la Premier League, es espectacular, dinamico, innovador...; pero el futbol mexicano es
impredecible; el chico le pega al grande, el grande se va al s6tano, una estrella deja de
serlo en una temporada y un novato de 22 afos de repente anota tres goles al equipo
mas defensivo...”; eso lo hace magico. Por otra parte, la vinculacion de las marcas con
el futbol es un acto noble. En el estudio los aficionados dicen que si un equipo pierde
0 gana, no es culpa de las marcas, sino de entrenadores, jugadores y directivas (en ese
orden). “Lo mdgico del fitbol es que no se perciben los ciclos, una leyenda acaba
cuando otra nace...”

iCree que la Seleccion pase ¢Hasta dénde cree que llegue la Seleccién Nacional?
ala segunda ronda?

Octavos de final 76%

Cuartos de final 23%

Semifinales 1%

Base personas mencionaron que la
Seleccion Nacional no pasard a la
siguiente ronda: 182

Base: 1032

Hervé Prado

Nacié en la Ciudad de México. Director del drea de
estudios antropologicos en De la Riva Group.

Es responsable del estudio sindicado £/ ADN del
Futbol desde hace 12 afos. Apasionado del Cruz
Azul por influencia del Gato Marin y seguidor del
Manchester United desde antes que ficharan al
Chicharito-



CLAUDIA ALBARRAN

9 Yo te pregunto

)’ ta, saqué entlendes?

El uso de‘a entrevista cognitiva en el disefio de cuestlonarlos

#;Como evaluarias a tu médico de cabecera en cuanto a su profesionalismo?”.

Esta podria ser una de las preguntas en una encuesta sobre servicios médicos; aparentemente podria
ser muy claro lo que se esta midiendo, pero al preguntar a diferentes personas qué entienden por
“profesionalismo” en un médico, hay quienes responden que implica puntualidad (“que llegue a tiem-
po a la cita”); para otros esta enfocado en ofrecer un tratamiento que resulte efectivo para resolver el
padecimiento; otras personas lo definen como un especialista con conocimientos suficientes y actuali-
zados; para otros, se relaciona con un tema monetario (“que no cobre de mds”) y habra quienes incluso

no puedan definirlo.

Ahora, imaginemos a estas mismas personas respondiendo
esta pregunta durante un levantamiento de encuesta, usando
opciones de respuesta: excelente, muy bien, bien, mal, muy
mal. Si todos contestaran “excelente”, jseria adecuado com-
parar las respuestas al mismo nivel, dadas las diferentes inter-
pretaciones del concepto de “profesionalismo”? ;Estan todos
calificando lo mismo? Este es un ejemplo de una de las fuentes
de error con las que histéricamente hemos tenido que lidiar los
investigadores en el uso de la técnica de encuesta.

Quienes disefiamos los cuestionarios debemos estar al tanto de
los errores de muestreo, del tipo de error que lleva a la persona
a dejar sin contestar una pregunta (error de no respuesta), los
errores de aplicacion (error del entrevistador), y también so-
mos responsables de evaluar la claridad con la que han sido
planteadas las preguntas con el fin de evitar sesgos por las
diferentes interpretaciones de un mismo concepto (error de
respuesta), que con frecuencia son pasados por alto ya que, a
diferencia de los errores de muestreo, son dificiles de detectar
y de cuantificar.
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Hay una gran variedad de ra-
zones por las cuales las pre-
guntas pueden causar estos
errores de respuesta. Puede
ser que el entrevistado ca-
rezca de informacion acerca
del tema, o no desea hablar
acerca de él, tal vez no puede
recordar exactamente la in-
formacion que le solicitamos, o incluso puede ser que esté ma-
linterpretando la informacion y termine por dar una respuesta
que no corresponde a lo que le hemos preguntado.

El disefiar cuestionarios libres de errores de respuesta requiere
de un complejo proceso basado en ciertas reglas o principios
sistematicos. Afortunadamente, se puede recurrir a una serie
de métodos de pretest de cuestionarios que apoyan esta labor.

Los métodos pretest

Durante los ultimos treinta afios, los métodos de pretest y eva-
luacién piloto de cuestionarios han cambiado profundamente;
se han desarrollado y aplicado nuevos métodos provenientes
de diferentes disciplinas como la sociologia y la psicologia cog-
nitiva, ya que se ha empezado a comprender la gran cantidad
de beneficios que se pueden obtener aplicando métodos de
pretest mas rigurosos.

I
De Muestreo

De Respuesta

La entrevista cognitiva busca entender
como los entrevistados interpretan
preguntas y construyen sus respuestas
dentro del procesamiento mental

De No Respuesta
Del Entrevistador

En sus inicios el método de pretest clasico se basaba en la su-
posicidn de que los problemas del cuestionario se mostrarian
a través de la frecuencia que arrojan las respuestas del tipo “no
sabe” o “no contestd”, y a través de las observaciones de los
encuestadores acerca de las reacciones del entrevistado ante
ciertas preguntas. Sin embargo, esto sélo sirve para obtener
evaluaciones de corto alcance, ya que a ciencia cierta desco-
nocemos el por qué una persona no contesta una pregunta o
afirma “no saber”.

Hoy en dia, existe un cambio sustancial en los objetivos del
pretest; han pasado de un enfoque de identificacion y correc-
cién de problemas, a un interés por mejorar la calidad de los
datos obtenidos a través del cuestionario. En consecuencia, se
han adaptado y desarrollado diferentes métodos de pretest;
uno de ellos es la entrevista cognitiva.
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° o0 Suena facil, pero ;como se hace una
) entrevista cognitiva?
* °
o Para Gordon Willis, uno de los investigadores que han usado
® o000 o en mayor medida este método para el piloteo de instrumen-

tos, la entrevista cognitiva implica la aplicaciéon de un borrador
de preguntas de la encuesta, del cual se seleccionaran las pre-
guntas que necesitan ser evaluadas, por ejemplo, aquellas que
han sido mas dificiles de elaborar en el cuestionario, aquellas
que por su redaccion puedan resultar problematicas, o aque-
llas en las que se requiera una evaluacion de algo muy espe-
cifico por parte del entrevistado, o bien, cuando surjan dudas
acerca de si ha comprendido la escala y si realmente esta califi-
cando lo que queremos.

La entrevista cognitiva como
método de pretest

La entrevista cognitiva en la literatura se define como una téc-
nica de “reconstruccion de la memoria” que busca entender
cdmo los entrevistados interpretan preguntas y construyen sus
respuestas dentro del procesamiento mental. Ha sido usada
por psicélogos, policias e investigadores como un recurso en la

. . e . o Existen dos formas de aplicacién de la entrevista cognitiva:
recolecciéon de informacién valiosa aportada por los individuos. P 9

Una es interviniendo lo menos posible en la generacién de la
respuesta, pero animando al entrevistado a que diga en voz
alta todo lo que piensa al respecto (think aloud) y registrando
informacion adicional sobre las reacciones del entrevistado (si
solicita mas informacion, si se niega a responder y por qué),
para determinar si la pregunta esta generando la informacion
que se pretendia.

En términos de investigacion sociolégica, la entrevista cognitiva
intenta entender cdmo un sujeto de una cultura, un nivel educa-
tivo o una edad diferente podria interpretar una pregunta segun
esta formulada; como método de piloteo de instrumentos, es
una aproximacion a la evaluacién de las fuentes de error de res-
puesta, y a la evaluacién de los mismos durante el proceso de
disefio de preguntas o items; y se basa en el principio basico
de que las preguntas de los cuestionarios requieren, para su
respuesta, de una serie de complejos procesos cognitivos, por
lo que permite desarrollar hipoétesis acerca de las causas del
error de respuesta, mas alld de explicarnoslo como una perso-
na que, simplemente, no contesté.

La segunda alternativa para llevarla a cabo, es realizando las
preguntas target del cuestionario seguidas de una serie de
preguntas prueba para indagar mas en la respuesta. Por ejem-
plo, si se le pregunta a una persona cuéntas veces ha ido al
médico en el ultimo afo (pregunta target), se puede indagar
mas acerca de como entiende la pregunta, cémo es que re-
cuerda que ha asistido tal nimero de veces, si le ha sido facil o
dificil recordar esta informacion, qué otros detalles puede dar
al respecto del tema (preguntas prueba).

La meta de la entrevista cognitiva como método de pretest es
maximizar la validez de contenido e incrementar la calidad con
la que se recogen los datos en un estudio, ya que ésta provie-
ne, entre otras cosas, de que nuestra pregunta haya sido com-
prendida adecuadamente por los entrevistados, es decir, que
el significado de cada pregunta, tal y como fue redactada por
el investigador, sea consistente con la interpretacién de los en-
trevistados, por lo que puede ser empleada para identificar las
potenciales fuentes de fallas de comunicacion antes de realizar
el levantamiento definitivo de la encuesta.

En ambos casos, al momento de poner a prueba el instrumen-
to es importante que los individuos que respondan el cues-
tionario posean caracteristicas similares a las de la muestra
definitiva.

En cuanto al numero de casos, experiencias previas indican
gue entre 25 y 50 entrevistas son suficientes para revelar las
debilidades que en la practica posee el cuestionario, aunque

Los objetivos de la entrevista cognitiva suelen estar
! . esto depende de su complejidad.

enfocados a:

Para el analisis de la informacién recogida en las entrevistas
cognitivas, lo mas relevante no es el contenido de la respuesta
como tal, sino el como y el por qué; para ello, se puede revisar
detalladamente cada entrevista o hacer un analisis del conjun-
to de éstas, buscando patrones de la informacion; también se
« Replantear, en caso de ser necesario, las instrucciones y el recomienda elaborar un esquema en el que se codifiquen los

contenido del cuestionario. diferentes aspectos (problemas de comprensién del significa-
do de la pregunta o de algun concepto especifico; dificultad
para recordar la pregunta, diferentes interpretaciones o difi-
cultad para elaborar la respuesta).

« Evaluar el grado de dificultad que puedan tener los entre-
vistados durante la aplicacién del cuestionario para com-
prender un concepto demasiado abstracto o no familiar
para los sujetos de la muestra.

- Estimar el tiempo aproximado que llevara la recoleccién
de los datos.

Sz



Ejemplo de cédigos para el analisis

Claridad en cuanto al objetivo
de la pregunta

Complejidad acerca de lo que
se pretende medir

Problemas relativos al orden de
las preguntas/secciones

-

Problemas relativos a la longitud
de la pregunta

S~ —

Si el resultado de esta primera prueba resulta en un cambio
sustancial en el cuestionario, sera necesaria una nueva evalua-
cién del mismo; de hecho, a menudo se requieren varias prue-

bas hasta llegar a la versién definitiva.

Entre los diferentes beneficios que se asocian a esta técnica
de pretest, destacan los siguientes:

- Incrementa la cantidad total de informacidon correcta que
el entrevistado provee y disminuye el nimero de errores
o invenciones.

Sl%

- El entrevistador cognitivo aplica técnicas que aclaran la
comprension y mejoran la cantidad y calidad de la infor-
macién proporcionada por los entrevistados, tales como
la exploracién, el pensamiento en voz alta, o pedir al suje-
to que reformule la pregunta, para clarificar o repreguntar.

« La informacion arrojada por este tipo de pretest, luego de
ser analizada y procesada, proveera importantes datos so-
bre los puntos a modificar del cuestionario.

|
Para el analisis de la informacion
recogida en las entrevistas cognitivas,
lo mas relevante no es el contenido
de la respuesta como tal,
sino el como y el por qué

A manera de ejemplo, en un estudio realizado por CINCO entre
personas de la tercera edad, se pretendia obtener informacion
sobre el concepto que se tiene de la vejez. En la primera ver-
sion del cuestionario se hacia referencia a la propia experiencia
del entrevistado como adulto mayor; no obstante, se pudo ob-
servar en las entrevistas cognitivas que para algunas personas
la pregunta resultaba incdbmoda porque no se sentian parte
de este segmento de la poblacidn (varios de ellos respondian
“No le puedo decir, porque no soy viejo” o “No he vivido esa
experiencia”). Gracias a esta experiencia piloto se pudo refor-
mular esta y otras preguntas que fueron puestas a prueba, de
tal manera que durante el levantamiento de la encuesta se lo-
grara identificar las verdaderas opiniones sobre este concepto
y disminuir la cantidad de no respuestas, aplicando técnicas
proyectivas para abordar el tema.
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Si bien la entrevista cognitiva supone grandes ventajas para

el disefio de los instrumentos y para garantizar la fiabilidad de
los reactivos, es importante tomar en cuenta sus limitaciones.

« Hay que recordar que la comprension de conceptos es sélo
uno de los problemas de aplicaciéon que pueden ocurrir, por
lo que no hay que perder de vista otros errores de respuesta
que se pueden presentar en el disefio, levantamiento y ana-
lisis de una encuesta.

« El contexto en el que se aplica la entrevista cognitiva es dife-
rente del contexto en el que se aplica la encuesta, ya que se
trata de un ejercicio controlado en un ambiente “artificial”.

« Los entrevistadores cognitivos por lo general no son quienes
levantan la encuesta; suelen ser los investigadores que dis-
ponen de habilidades distintas y tienen una mayor claridad
del proyecto en su totalidad.

« Puede ser que no todos los problemas que se enfrentan en
campo, relacionados con la comprension de las preguntas,
se hagan evidentes durante las entrevistas cognitivas.

A pesar de estas limitaciones, el poder acceder, identificar y
por ende, reducir los errores de respuesta mediante los mé-
todos de pretest de cuestionarios, concretamente a través de
la entrevista cognitiva, impacta directamente en la calidad de
los resultados de una investigacion; sin ello, los esfuerzos por
seleccionar una muestra representativa, por disminuir la tasa
de no respuesta y cualquier analisis posterior que realicemos,
podrian verse opacados por resultados ambiguos, incon-
gruentes o de escasa informacion.

Si hacemos las preguntas correctas y éstas son comprendidas
por el entrevistado en el sentido en el que las formulamos,
seremos capaces de encontrar las respuestas correctas y co-
nocer las verdaderas opiniones del entrevistado.
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La meta de la entrevista
cognitiva como método de
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calidad con la que se recogen los

datos en un estudio
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JAVIER SUAREZ MORALES

Los padrones de programas
sociales en Meéxico:

Una historia de éxito

El tener la informacién basica de las fa-
milias atendidas por los programas so-
ciales, equivale a contar con datos de
un tercio de la poblacion total del pais y
poder no solamente realizar un analisis
del perfil sociodemogriéfico de la pobla-
cion atendida, sino contar con elemen-
tos para hacer un seguimiento sobre los
beneficios recibidos y el posible impacto
que éstos tienen, o no, en cada uno de
los hogares atendidos.

El tema de los padrones de beneficiarios
no es ajeno a las empresas de investiga-
cién de mercados, ya que un importante
esfuerzo se hizo a través de un grupo de
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Oportunidades

ellas para dar los elementos para confor-
mar, a mediados de los afos noventa,
el primer padron de beneficiarios del
programa social que se convertiria en
uno de los mas importantes del pais, en
aquel entonces el Programa de Educa-
cién, Salud y Alimentacién, PROGRESA.

El esfuerzo conjunto de seis empresas
permitié entregar a la Administracién
Publica Federal, poco mas de 350 mil
cuestionarios de hogar recolectados
en las localidades rurales de alta y muy
alta marginaciéon de nuestro pais, loca-
lidades que conformaron el universo
de arranque de este programa, para lo
cual se utilizaron los mejores elementos
tecnolégicos disponibles al momento,
como es el uso de las computadoras per-
sonales para hacer captura inteligente.

Con este evento se marcé un cambio en
la conformacion y uso de padrones de
beneficiarios en nuestro pais, con ma-
yores elementos técnicos y con herra-
mientas mas actuales. En este documen-
to se da un breve recuento de los retos
que conlleva desarrollar e implantar un
sistema de informacién administrativo
en el que se involucran necesidades y

LICONSA

capacidades muy diferentes, aun dentro
de una misma institucién, para crear y
lograr la evolucién de un padrén de esta
magnitud.

Crecimiento del padréon

Para entender mejor la complejidad que
involucra este proceso de generacion y
estabilizacion del padrén de beneficia-
rios, vale la pena conocer como fue evo-
lucionando en términos de su tamafo.

Fuente: Primer Informe de Labores 2012-2013. Secretaria de
Desarrollo Social (SEDESOL).

COMEVAL

Contejo Necional de Evaluacién
e |s Poliies a8 Oeanirols Spoeinl

A partir del inicio de actividades en 1997,
el programa PROGRESA incrementé de
manera continua su padrén, llegando
a poco mas de 16 millones de benefi-
ciarios en el aflo 2001. A este padrén se
incorporaron al afo siguiente otros con
un numero importante de beneficiarios,
también dentro del sector de Desarrollo
Social, y son el Programa de Abasto So-
cial de Leche y el Programa de Subsidio
a la Tortilla FIDELIST. El primer programa
contaba con poco mas de 4 millones de
beneficiarios y el ultimo con menos de
400 mil. En conjunto estos tres padro-
nes acumularon mas de 26 millones de
beneficiarios en 2002, considerando que
el programa PROGRESA, que este afo
cambia su nombre a Oportunidades, ya
atendia a 21 millones de personas.

Con la integracién de estos primeros
tres padrones de beneficiarios se podia
ya hablar del inicio del Padrén Unico de
Beneficiarios de los Programas Sociales,
con todas las ventajas y retos que eso
implica.

Es importante destacar que en el afo
2002 se publica la Ley Federal de Trans-
parencia y Acceso a la Informacién Pu-
blica Gubernamental, la cual obliga a
que se hagan publicos los padrones de
beneficiarios de los programas sociales
de acuerdo con el Presupuesto de Egre-
sos de la Federacién, lo que provoca un
cambio en la dinamica con que se con-
forman los padrones.

A partir de ese afno, se da un crecimien-
to en el nimero de programas que in-
tegran su informacién al Padrén Unico
de Beneficiarios de Programas Sociales
de la SEDESOL. En 2003 se tienen ya in-
tegrados 13 programas sociales a esta
fuente de informacion con un poco me-
nos de 30 millones de beneficiarios; para
2007 se tienen integrados 15 programas
que atendian a cerca de 35 millones de
personas y tres anos después, en 2010,
se contaba con 17 programas, con un



Total de beneficiarios de programas sociales 2001-2012

Y]
v o

w
v o
N
=1
=}
w
w
o
w
>
o
w
B~
o

MILLONES
-_ -_— N N w
o UL o LT o U o
e E
=0
=
N
o
e E

2001 2002 2003 2004 2005

total de 44 millones de personas regis-
tradas en el padrén de beneficiarios.

En esta dindmica de crecimiento se in-
cluyen cambios considerando progra-
mas que desaparecen, otros que cam-
bian su estrategia o poblacion objetivo
y otros mas que se incorporan.

Instrumentos de recoleccion

Los instrumentos de campo que se uti-
lizaban para la recolecciéon de informa-
cion fueron originalmente disefados
por cada uno de los operadores de los
programas, lo que provocd que éstos
fueran conformados con criterios y va-
riables diferentes, por lo que un primer
reto fue conformar un instrumento de
campo que incluyera un grupo de varia-
bles basicas para todos los programas,
y con la posibilidad de incorporar en un

2006
ANO

2007 2008 2009 2010 2011 2012

anexo preguntas especificas requeridas
por los responsables de la planeacion y
operacion de las acciones sociales.

Fue a partir de 2002 cuando se iniciaron
los trabajos para homologar los instru-
mentos de recolecciéon de informacién
para lograr que las variables comunes de
interés pudieran ser integradas, evitando
con ello actividades de procesamiento
adicional y recodificacion de informacion
en la conformacién de un padrén Unico.

Como resultado de este esfuerzo se
desarrollé e implementé la Cédula de
Informaciéon Socioecondémica (CIS) que
permitia tener este conjunto de varia-
bles basicas que comparten los diferen-
tes programas sociales para conformar el
padron, tener informacién para conocer
el perfil de los beneficiarios y atender las
necesidades de transparencia, asi como

A partir de 2002 fue
cuando se iniciaron

los trabajos para homologar

los instrumentos de

recoleccion de informacion

contar con un anexo en el que los dife-
rentes programas agregaran variables
de interés para sus propias acciones.

Con el cambio de administracion, se in-
corporan nuevos programas y nuevas
estrategias de recoleccion de informa-
cién, y en 2009 la Cédula de Informacién
Socioecondmica (CIS) se transforma en
el Cuestionario Unico de Informacién
Socioecondémica (CUIS), lo que da inicio
también a un nuevo proyecto de mo-
dernizacién en los procesos de recolec-
cién de informacion, si bien el concepto
de contar con un instrumento Unico con
anexos para los distintos programas se
mantiene vigente.

Identificador unico

El contar con un padrén integrado de
beneficiarios, permitié dar transparen-
cia a la entrega de los beneficios de los
programas sociales, y era ya posible ha-
cer confrontas entre los beneficiarios de
los distintos programas para detectar y
eliminar duplicidades en aquellas accio-
nes sociales cuyos lineamientos no lo
permitian. Sin embargo, esta actividad
de busqueda de duplicidades no estaba
exenta de dificultades, ya que en gene-
ral, no se disponia de un identificador
Unico para las personas, en vista de que
eran pocas las personas que contaban
con la Clave Unica de Registro de Po-
blacién (CURP). Esta baja existencia de
CURP obligé a construir una clave pro-
pia con las variables disponibles en la
base de datos del padrén, mientras se
realizaban esfuerzos conjuntos con los
programas para asignar la CURP a los
beneficiarios de los programas sociales,
actividad que estaba ligada también al
proceso de generacién de actas de na-
cimiento. Estos esfuerzos de asignacion
de CURP lograron que poco mas de 6 de
cada 10 beneficiarios contaran con ella
en 2012.
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Captura y procesamiento

Al inicio del proceso de conformacion
de padrones, los cuestionarios se apli-
caban con los mecanismos usuales, es
decir, primero en papel, y después de un
proceso de validacién y supervision, se
realizaba el proceso de captura de infor-
macién para generar el archivo para ali-
mentar la base de datos del padrén. Uno
de los adelantos con que se contabaya a
mediados de los afnos noventa, es el uso
de computadoras personales equipadas
con programas de captura “inteligente”,
que aseguraban que se respetarian dis-
tintos criterios de calidad, entre los que
destacan aquellos que tienen que ver
con los rangos de las variables, las ins-
trucciones de “PASE A" y “FILTROS” , asi
como la consistencia interna de la infor-
macién, a través de validaciones que ve-
rificaban la consistencia entre la edad y
la fecha de nacimiento, la edad y la esco-
laridad, la edad de la madre con la de los
hijos, etc. Estos mecanismos de captura
se utilizaron en la mayoria de los progra-
mas hasta 2006, logrando con ello cum-
plir con las necesidades para integrar los
padrones de beneficiarios.

A partir de ese afo se empezaron a hacer
ejercicios para usar equipo de cémputo
portatil para la recoleccion de informa-
cion en campo. Este proyecto represen-
taba un gran avance para muchos pro-
gramas, ya que permitia contar con los
archivos capturados y validados desde
que se termina la visita a las viviendas
de los beneficiarios, con lo que se evita-
ba el viaje de los cuestionarios para su
posterior captura y validacion, y se ob-
tenia un importante ahorro de papel. El
uso de este tipo de equipos en progra-
mas como el de Abasto Social de Leche
a cargo de LICONSA, permitié reducir el
tiempo de entrega de los beneficios a la
poblacién de alrededor de un mes a me-
nos de una semana, ya que al terminar
la entrevista, el solicitante sabia si habia
sido aceptado en el programa y se le en-
tregaba una credencial para que pudiera
acudir a retirar su apoyo a la lecheria.

Este es un buen ejemplo del uso adecua-
do de las tecnologias de la informacién,

Encuestas en
papel

para reducir tanto los costos de recolec-
cién en campo como los tiempos para la
atencion de la poblacién, que es la que
mas requiere que se le brinde en forma
eficiente y expedita.

Si bien este tipo de estrategias tuvo im-
pacto en la atencion a la poblacién, no
estuvo exenta de dificultades operati-
vas, derivadas del relativo bajo rendi-
miento de las computadoras portatiles
en cuanto a la duracién de la bateria, y
las incidencias de robo, pérdida y des-
composturas por estar expuestas a con-
diciones adversas.

El siguiente paso en la modernizacién
para el trabajo de campo, fue la utiliza-
cion de dispositivos méviles (handhelds),
con los mismos principios de eficiencia
y calidad que normaron la captura en
laptops, y que permitieron tener mas es-
tabilidad en el trabajo de recoleccién de
informacion, al tener baterias con mayor
duracién, ser equipo de alta resistencia
a caidas, a golpes y al agua, y no ser tan
atractivos para su robo.
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Una ventaja adicional es que a través
de estos dispositivos era ya posible ha-
cer envios de informacién una vez con-
cluida la entrevista, en los casos en que
hubiera comunicacién, o bien hacer los
envios al final de la jornada laboral. Con
este proyecto se inicia el proceso de
compartir los recursos informaticos para
la recepcién y manejo de la informacion
recibida de campo para ser usada por
cada uno de los programas. Uno de los
temas que contribuyeron a compartir
estos recursos informaticos, fue el de
asegurar a través del proveedor, la inte-
gridad y confidencialidad de la informa-
cion, aspecto fundamental en la opera-
cién. Esta estrategia llevé también a que
ya algunos programas permitieran el uso
de la informacidn de sus padrones para
que los potenciales beneficiarios pudie-
ran ser atendidos por otros programas.
Si bien, por cuestiones presupuestales
€n unos casos Yy operativas en otros, no
se ha logrado que todos los programas
utilicen este mecanismo de recoleccién
de informacion, actualmente se tiene
una importante cantidad de equipos
moviles utilizados por los principales




programas sociales, superando la cifra de
seis mil equipos, con los que se recolec-
tan en promedio 4 millones de cuestio-
narios anualmente. Considerando que
un cuestionario ocupa en promedio cua-
tro hojas, para aquellos preocupados por
la ecologia, estariamos de acuerdo en
que el impacto por el uso de estas tecno-
logias es ya relevante.

Medicion de la pobreza

Otro de los avances importantes que se
lograron en el tema de padrones, fue la
generacion de un modelo estadistico
gue permitiera tener una estimacion de
la pobreza de la poblacién, que ha sido
factor fundamental para determinar el
ingreso y, en ocasiones, la permanencia
en los programas sociales. El desarrollo
e implementacidon de estos modelos, a
partir de los criterios dictados por la au-
toridad en este tema, que es el Consejo
Nacional de Evaluacion de las Politicas de
Desarrollo Social (CONEVAL), permitieron
contar con una herramienta homogénea
para las distintas acciones sociales.

Estos esfuerzos fueron encabezados por
el programa PROGRESA, el cual necesita-
ba ya desde sus inicios una herramienta
para discriminar a quién debia atender
en localidades rurales, pero sobre todo
cuando inicia sus actividades en las lo-
calidades urbanas, donde existe una
mayor heterogeneidad en la condicién
de pobreza de la poblacién. Asi, la infor-
macién que se requeria para realizar la
estimacion de la condicion de pobreza
fue incluida en los cuestionarios utiliza-
dos en campo, a semejanza de lo que se
hace con las variables para la determi-
nacion del nivel socioecondémico. Estos
modelos de estimaciéon generalmente
se disefan y construyen a partir de la
Encuesta Nacional de Ingresos y Gas-
tos de los Hogares, en virtud de que se

considera como el instrumento mas
completo relacionado con el tema, y
permite tomar en consideracion los dis-
tintos componentes que se requieren
para una estimacién adecuada del indi-
cador de pobreza.

Estos modelos, que en su momento per-
mitian conocer si un hogar estaba en
condicién de pobreza alimentaria, de ca-
pacidades o de patrimonio, se pudieron
incorporar en los sistemas de captura
de informacién, lo que dio lugar a que
una vez que el entrevistador concluia la
entrevista, tenia la informacion sobre su
condicién de pobreza y en ese momento
podia avisar al solicitante si podia recibir
los beneficios del programa, cuando la
operacién del programa lo requeria. Es-
tas mediciones se actualizaron de acuer-
do a los nuevos criterios establecidos
para la medicion de la pobreza.

Conclusiones

De manera similar a lo que ha sucedi-
do en las empresas de investigacion
de mercado, el sector desarrollo so-
cial no ha permanecido estdtico ante
los adelantos en las tecnologias de
informaciéon y comunicaciones. Tam-
poco ha estado ajeno a los avances
en la medicion de la pobreza ni a las
demandas en cuanto a transparencia
y rendiciéon de cuentas que demanda
la poblacion.

Sin duda, un eje importante que ha
permitido los grandes adelantos en
la construccién y mantenimiento de
los padrones, en particular en los ul-
timos anos, ha sido la flexibilidad y
robustez que brindan las nuevas tec-
nologias de informacién, que cada vez
mas permiten el acceso y transmision
eficiente de la informacién con altos
estandares de seguridad, dando lugar
a que los distintos programas sociales,
que ciertamente tienen grandes dife-
rencias en términos de capacidades y
necesidades, puedan compartir siste-
mas y herramientas homogéneos en-
caminados a contar con informacién
confiable sobre las acciones sociales
en el pais.

Seguramente las empresas de investi-
gaciéon de mercado deberemos acer-
carnos a estos estandares de eficiencia
en la operacién y conciencia ecoldgica
a través del ahorro de papel, transpa-
rencia y resguardo de la informacion;
asi como mediante la consolidacion
en el uso del nivel socioeconémico en
nuestras mediciones.
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