Encuestas y Votos

0s sondeos de voto son un fendmeno relativa-
mente reciente en México.

Como consecuencia natural de la apertura democra-
tica del pais, surge en los estrategas politicos la in-
quietud de medir el desempefio de sus protegidos
por medio de los sondeos de voto y opinién del mis-
mo. Los resultados de estos sondeos aparecen co-
munmente en los medios masivos (diarios y televi-
sion), ademas de programas de andlisis y noticieros.

Una pregunta de investigacion que se ha debatido en
los medios y entre la comunidad de estudiosos de la
opinion publica es cual es la influencia que el conoci-
miento de estas encuestas tiene en el electorado. Es
decir, ¢las encuestas politicas, ademas de informar,
influyen en la eleccion futura del electorado?

En la recta final de la campafia presidencial del aio
2000, cuando los candidatos Fox y Labastida se en-
contraban virtualmente empatados en las diferentes
encuestas del momento, el entonces candidato Vi-
cente Fox esbozo la tesis del “Voto Util” que esen-
cialmente proponia a los simpatizantes de candida-
tos de oposicidn con escasos puntajes en las encues-
tas, cambiar su voto por el de su partido para que
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éste no se “desperdiciara” y se lograra ver al PRI
fuera de los pinos.

En este caso, el candidato Fox utilizo el resultado de
las encuestas con fines politicos de persuasion de
voto, mas all4 de su fin basico que es el de servir
como un medidor del pulso del electorado.

Otros candidatos también han usado los resultados
de encuestas como apoyos a sus campafas, sugi-
riendo al electorado que el resultado de la encuesta
sera el que se obtendra en la eleccion real.

Preguntas de Investigacion:

¢ Los resultados de los sondeos de voto influyen en
la eleccion del candidato? Si fuera asi, ¢quién se
beneficia? ¢ El candidato lider o el que se encuentra
rezagado? (voto de simpatia).

¢ Los electores consideran creibles los resultados
reportados en las encuestas? ¢ Como afecta la cre-
dibilidad de las mismas en su intencion de voto ?

¢Aplica la tesis del “Voto Util”? ¢ Los electores sim-
patizantes de partidos de oposicién con franca des-
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ventaja en las encuestas cambiarian su eleccion por
un candidato con mejores posibilidades?

Este articulo presenta un ejercicio de investigacion
realizado un mes antes de la eleccion presidencial
de afio 2000 @ que pretende medir el efecto de las
encuestas en la decisién de voto, para asi entender
cudl es su “peso politico”.

A diferencia de otros estudios en los que se pregunt6
al votante si el resultado de las encuestas lo motivo a
modificar su voto, en este estudio se empleo un dise-
flo experimental con un grupo control y seis grupos
de tratamiento (0 experimentales). A cada uno de
estos grupos se les mostraron los resultados de “en-
cuestas” en los que los porcentajes de los principa-
les candidatos fueron sistematicamente alterados, fa-
voreciendo o perjudicando a cada candidato en rela-
cion a los demas.

La tabla 1 muestra los 7 grupos utilizados en la in-
vestigacion.

A la celdilla definida como grupo control se le mostré
una encuesta que reflejaba la posicién promedio de
los principales candidatos en diferentes encuestas de
reciente publicacion @.

Alos 6 grupos restantes se les mostraron los resulta-
dos de “Pseudo-encuestas” que se obtuvieron de los
porcentajes utilizados en la muestra control mas o
menos 15% para cada uno de los 3 candidatos mas
fuertes en ese momento (PRI-Labastida, PAN-Fox,
PRD-Cardenas).

Para simplificar la tarea del encuestado, los porcen-
tajes mostrados fueron redondeados y sin decima-
les.

Como ejemplo, en la celdilla denominada FOX+15 lo
que hicimos fue agregarle a este candidato 15% por
arriba de los 40% que usamos en la “encuesta con-
trol”, mientras que a los demés candidatos se les resto
de manera proporcional este 15%.

La tabla 2 presenta el conteo de votos obtenido por
el grupo control junto con los resultados reales de la
eleccion presidencial 2000 que correspondientes al
Valle de México.

Como se puede apreciar, existe una buena correla-
cion entre los votos del grupo control y el conteo final
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Base: Total votaron grupo control (129).

de votos presentado por el IFE para el Valle de Méxi-
co. Los votos registrados por los seis grupos de
pseudo-encuestas fueron comparados con este gru-
po control.

La tabla 3 muestra los porcentajes de voto efectivos
(eliminando no votos) que obtuvieron los principales
candidatos en las diferentes pseudo-encuestas a las
que estuvieron expuestos.

Porcentaje de votos
por las seis pseudo-encuestas
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Base: Total votos efectivos Fox +15% (162),Fox -15% (148), Labastida +15% (166),
Labastida -15% (145), Cardenas +15% (144), Cardenas -15% (142).

Esta tabla muestra que los diferentes resultados de
las pseudo-encuestas no parecen haber influido en
el voto de los electores encuestados. La suma de
efectos de los candidatos cuando se les agregd 15%
es de escaso +1.4; la suma de los candidatos en los
casos en que a cada uno se le restdé 15% es mayor
pero inconsecuente (+6.7%).
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Evaluacién de la credibilidad de los porcentajes que aparecen en las tarjetas

Algo creible

Nada creible

Base: total (1,125)

No cree en los resultados de la
encuesta que se le mostré (NETO)

Vicente Fox Francisco Labastida Cuauhtémoc Cardenas
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42% 37% 34% 43% 53% 50%
41% 39% 51% 41% 36% 44%

Razones por las que no cree en los resultados mostrados en las tarjetas

No cree en los porcentajes
gue muetra la encuesta

No cree que gane
ese partido/candidato

No cree en los resultados de
las encuestas (NETO)

Siempre cambian/manipulan/
los resultados de las encuestas

Siempre gana el PRI/
el PRI no va a dejar el poder

Razones politicas (SUB-neto)

Al analizar por candidato, en Fox y Labastida no se
observa efecto alguno. Cardenas muestra un intere-
sante aumento de 8.5% cuando la pseudo-encuesta
CARDENAS+15 lo coloca en un virtual empate con
los otros dos candidatos. Sin embargo, este candi-
dato también muestra un efecto parecido (+5%) cuan-
do se le restan puntos en la encuesta y se le coloca
muy por debajo de sus principales opositores.

Estos resultados tienden a coincidir con otros @ que
afirman que las encuestas no tienen efecto alguno
en el voto. Sin embargo, un andlisis mas minucioso
de nuestros datos no coincide con esta conclusion.

Credibilidad de la Encuesta

Antes del ejercicio de voto se preguntd a los en-
cuestados qué tan creible o no era el resultado que
se les mostré. La tabla 4 muestra los porcentajes de
credibilidad de las encuestas que cada grupo recibio
y las razones que dieron aquéllos que encontraron
los resultados poco o nada creibles.

$

Vicente Fox Francisco Labastida Cuauhtémoc Céardenas
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13% 11% 13% 14% 12% 11%
13% 6% 3% 6% 9% 4%
3% 3% 3% 3% 5% 5%

El total de entrevistas muestra que para poco mas
de la mitad (56%) de los electores encuestados, la
pseudo-encuesta que recibio fué algo/muy creible.

Las razones que dieron para no creerle a la encues-
ta las hemos dividido en dos grupos: aquéllos que
simplemente no creen en las encuestas (25%) y aqué-
llos que no creyeron en los niumeros que les presen-
tamos (34%).

El primero de estos dos grupos es inamovible: si no
cree en las encuestas, su intencion de voto no se
vera afectada por los resultados de la misma. Por lo
tanto, decidimos hacer un segundo corte de los vo-
tos, separando aquellos que encontraron la encues-
ta creible (algo/muy creible), con la idea de que este
grupo seria mas facilmente persuadido por el resul-
tado de la encuesta que le mostramos.

La tabla 5 presenta los resultados del voto para los
electores que consideraron la encuesta creible. Aqui
si encontramos un marcado impacto de la pseudo-
encuesta sobre el voto. Cuando los candidatos fue-
ron favorecidos por la encuesta (candidato + 15),
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Conteo de votos:
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Conteo de votos:

Simpatizantes de partidos
Simpatizante PAN Simpatizante PRI Simpatizante PRD

Base: Total votos efectivos Fox +15% (101),Fox -15% (76), Labastida +15% (80),
Labastida -15% (87), Cardenas +15% (95), Cardenas -15% (83).

éstos ganaron votos (un total de 20.7%), y cuando
las encuestas perjudicaron al candidato restandole
puntos (-15) encontramos que en los tres casos los
candidatos perdieron votos (-30.7%).

Los candidatos Fox y Labastida fueron los mas sen-
sibles al efecto de las pseudo-encuestas, ganando
11.3%y 7.4% (respectivamente), cuando la encues-
talos coloc6 como francos lideres, y perdiendo 13.1%
y 12.4% cuando las pseudo-encuestas perjudicaron
sus posiciones.

Los porcentaje de voto para Cardenas fueron menos
afectados por su posicién en las encuestas (+2%y —
5.2%).

Voto Duro

¢,Puede el resultado de una encuesta cambiar la in-
tencion de voto de un simpatizante de algun partido?

La respuesta aqui es un rotundo NO. En cinco de los
seis grupos no hubo movimiento alguno hacia otro
candidato, independientemente de la pseudo-encues-
ta que vieron.

La tabla 6 muestra el corte para aquellos electores
que expresaron ser simpatizantes de alguno de los
partidos politicos.

Unicamente en el grupo que recibio la encuesta CAR-
DENAS-15, en la que este candidato aparece con
un mero 3% de votos, encontramos migracion de
5.5% de los votos hacia Fox, quien seguramente era
la segunda opcidn para estos electores.
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Comentarios Finales

¢, Pueden los resultados de un sondeo de votos cam-
biar la intencién de voto? La respuesta es Si, pero el
efecto no es universal. Influye en aquéllos que creen
en los resultados de las encuestas, en los que no
tienen una cultura politica ni siguen el proceso elec-
toral de cerca y/o en aquellos que buscan identifi-
carse con figuras lideres sin importar mucho su pos-
tura politica.

Si aplicamos el esquema de Difusién de la Innova-
cion @, este grupo se identifica con el grupo de reza-
gados (late-adopters) més que con los innovadores
o marcadores de tendencias. Los primeros tienden
a seguir mas que a liderar, tipicamente estdn menos
informados e interesados en el tema, buscan identi-
ficarse con actitudes y conductas de figuras lideres
y son facilmente influenciados por la posicién lider
(o innovadores) del grupo.

La respuesta es NO para aquellos que simpatizan
con un partido, para quienes estan mas o menos in-
formados del proceso electoral (tienen una idea de
la posicion de los candidatos en las encuestas) y, en
general, para aquellos cuyas convicciones son mas
firmes.

Voto Util vs. Simpatia por el Candidato Lider

La tesis del “Voto Util”, utiliza la encuesta como ins-
trumento de persuasion de voto.

Esta invita a los simpatizantes de un candidato débil
en las encuestas (e.g. Cardenas) a migrar a una se-
gunda opcién mas competitiva (Fox) para asi poder
vencer a otro partido menos deseado (PRI).

En el ejercicio de votacién con simpatizantes de par-
tido, encontramos un efecto pequefio (no estadis-
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ticamente significativo) que concuerda con esta te-
sis. Sin embargo, el analisis de voto con electores
que creyeron en las encuestas no sustenta esta con-
clusion. En esa tabla, no sélo Fox, sino también
Labastida mejoraron sus votaciones cuando los re-
sultados los posicionaron como super-lideres en sus
respectivas encuestas. De igual forma, cuando se les
restaron votos y perdieron su posicién de lideres,
ambos perdieron 12-13% de votos.

El efecto de las encuestas se present6 en los tres
candidatos, por lo que fue general mas que especifi-
€0 a un candidato.

Estos resultados coinciden mas con una hipotesis de
pertenencia e identificacion con el lider; con sentirse
parte del grupo campedn. Efecto no muy diferente
del que se observa en los deportes, cuando un equi-
po gana el campeonato y su popularidad y nimero
de seguidores aumenta, para después migrar al cam-
pebn del siguiente afio.

En productos de consumo y servicios, la posicién de
lider de una marca es suficiente para mantener y
atraer consumidores a la misma.

Pareciera ser que en la politica, al igual que en el
consumo de detergentes o en la eleccidén de un equi-
po deportivo, el grupo de seguidores (late-adopters)
se deja influir facilmente por el lider del momento.

Notas

1 El levantamiento de campo se realiz6 en Junio de 2000 en el Valle de
México. El levantamiento de campo empleo sorteo aleatorio de AGEBS.
Para eliminar sesgos de entrevistador y de zona de influencia geogréafi-
ca, el numero de entrevistas por Ageb y por encuestador fue constante
en cada uno de los siete grupos del estudio. La muestra fue ponderada
para reflejar incidencias poblacionales en NSE, género y edad.

2Se obtuvo un promedio de 10 encuestas publicadas en abril-mayo 2000.
La diferencia Fox-Labastida fue de un punto que representa un empate
estadistico. Por lo anterior, a ambos candidatos se les presenté como
empatados con el mismo porcentaje en el grupo control.

3 Ana Cristina Covarrubias. La Autorregulacion: alternativa eficiente y
viable en México. Boletin AMAI-DDT No. 39, Enero, 2004.

4 Martin Oxley, Clive Nancarrow. Managing The Diffusion of Innovation.
Conferencia Esomar, Barcelona, 2001.
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