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éPreguntas “Insesgadas” para la
Investigacion de Mercados Predictiva?

Javier Alagon Estadistica Aplicada

principios del siglo XIX, la mayoria de las per-
Asonas iluminaban sus hogares con lamparas

de keroseno. Imaginémonos por un momen-
to que hubiéramos hecho un estudio de mercado en
aquella época con la siguiente pregunta, impecable-
mente redactada y libre de sesgos: “Suponga que el
dinero no representa una barrera, digame ¢ coémo cree
usted que pueda mejorarse el sistema de iluminacion
en su hogar?”

Los entrevistados, que solamente habian visto velas

CONTENIDO

La investigacién de la opinién publica es una contri-
bucién importante del siglo XX a la muy antigua tarea
de escribir y documentar la historia: podemos ahora,
a partir del muestreo aplicado, reflejar con fidelidad
el sentir y el pensar dentro de la vida cotidiana. Prue-
ba de ello son dos de los articulos que incluye este
boletin; en uno, escrito por Brieuc Martin, de Enfasis,
se recuperan los datos de un estudio hecho hace unos
afios para conocer la opinién publica de un problema
gue ya desde entonces causaba preocupacion: el de-
terioro del medio ambiente en la Ciudad de México.
Por otra parte, el articulo de lan Reider, de Gallup
México, hace pensar en la nueva postura de los mexi-
canos, al menos en actitud publica, respecto a lo que
ahora llaman los soci6logos “la 6ptica de género”; es
decir, el reconocimiento de las diferencias entre mu-
jeres y hombres para evitar las desigualdades entre
los sexos.

En el terreno de experimentar nuevas formas de apli-
car encuestas, Gila Padilla, de EPI Grupo, reporta en
su articulo lo que logré al hacer un sondeo telefénico
para averiguar la viabilidad de aplicar cuestionarios
mediante correo electrénico. Por su parte, Javier Ala-
gon, de Estadistica Aplicada, reflexiona sobre la im-
posibilidad (y quiza no pertinencia), de sesgar pre-
guntas en la investigacion aplicada. Finalmente, Al-
berto Martinez de Velasco, de Factum, relaciona en
su articulo, a la investigacion con la planeacién en
mercadotecnia.

En este boletin encontrarén la noticia de un evento
sobre opinion publica que AMAI organizara préxima-
mente. Invitamos a nuestros lectores a que se inscri-
ban.
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y ldmparas de keroseno, dificilmente podrian haber
pensado (jy mucho menos contestado!) sobre un sis-
tema de iluminacién en donde las lamparas estuvie-
Empresas AMAI ran instaladas en los techos y la luz pudiera ser en-
cendida o apagada con un pequefio artefacto coloca-
do en la pared de la entrada, a varios metros de la
lampara. Si las respuestas de los consumidores a
BERUMEN Y principios del siglo XIX hubieran sido usadas para
ASOCIADOS . 5536 8606 5 687 4271 guiar a los disefiadores de equipos de iluminacion,
BIMSA ... 55800288 5 395 8648 hoy en dia estariamos iluminando nuestros hogares
52821382 5280 9462 con... magnificas lamparas de keroseno. La ausen-
DE LARIVA cia de sesgos en una pregunta no garantiza una
ESTUDIOS DE MERCADO 55934389 5593 1963 respuesta util.
ENFASIS INVESTIGACION

teléfono fax
ACNIELSEN 5387 1000 5580 1957
ANALITICA MARKETING ....52115000 5 256 0839

5250 4686 5 250 6870 I__os exte_n_sos cuestionarios que asumen que la gente
55066701 5 251 5431 tiene opiniones y que los consumidores saben lo que
52504122 5250 7957 ellos quieren, son por lo general, contrarios a la in-
vestigacion predictiva. De hecho, en la investigacion
52021771 5202 8307 de mercados predictiva, las reglas son parecidas a
52865118 52869724 las de las ciencias fisicas y naturales, en donde la
52300762 52300788 relacion entre disefios experimentales y prediccion ha
53952805 55572715 sido entendida por mas de tres siglos. Las respues-
5688 4444 5605 6259 tas a preguntas no pueden ser consideradas como

56050342 5605 1674 .
56113131 5611 0601 soluciones a problemas. Las respuestas proceden de

INDEMERC 55531830 5 286 2978 la presentaciQn de estimulo_s. La dgfinicién y efl, con-
MERC ANALISTAS trol de los estimulos determinan la interpretacion de
DE MERCADOS 52603377 5 260 6512 las respuestas. En este sentido, el que una pregunta

NOVACTION MEXICO .... 55431385 55236881 sea 0 no sesgada, es totalmente irrelevante.
iEﬁggON °5450954 55456240 ¢, Qué tan utiles resultan las p_reguntas abi(.arf[as cuan-
MERCADOLOGICO 56514823 5593 0929 do se comparan con una serie de proposiciones ce-
QUALIMERC 55035822 55367838 rradas entre las que el respondente tiene que esco-
SEGMENTA .. 5576 8454 5 358 9506 ger la que refleje mejor su opinion? Si los superlati-
TARGET 52031313 5203 1363 vos han sido cuidadosamente eliminados de las pro-
TOSCHI 57056832 55316979 posiciones cerradas, la seleccion de las mismas es
N una herramienta esencial en la investigacién produc-
Comite Editorial tiva y predictiva. Finalmente, si un cuestionario de in-
Coordinador: Alejandro Garnica Andrade. vestigacion de mercados no tiene como fin dltimo la
Miembros  Javier Alagén, Edgar Cuevas, prediccion, se pierde interés y credibilidad en nuestra
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gacion de mercados. En un juicio legal, los abogados
_ - _ nunca han sido tan ingenuos como para pensar que
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se puede obtener la verdad con base en preguntas
insesgadas al acusado. El cientifico que mezcla in-
gredientes en proporciones especificas, o los some-
te a estimulos fisicos o quimicos como: el incremento
de la temperatura, la presencia de un campo magné-
tico o la adiciéon de un catalizador; esta plenamente
consciente de que él estéa influyendo en lo que suce-
de en el tubo de ensayo. El quiere predecir. No espe-
ra obtener las soluciones a su problema del pensa-
miento de los ingredientes quimicos. Tampoco depen-
de de sus opiniones. De manera analoga, la investi-
gacion predictiva tampoco depende de las opiniones
espontaneas de los entrevistados. Las diversas opi-
niones se forman durante las diversas etapas de la
entrevista y deben ser consideradas como caracte-
risticas de los entrevistados, bajo diferentes circuns-
tancias.

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

Bajo este contexto, las preguntas abiertas resultan el
climax de la simplicidad para un disefiador de cues-
tionarios. No requieren mucha imaginacién o conoci-
miento estructural, y aunque en apariencia, le dan al
entrevistado libertad total, en muchisimas ocasiones,
los entrevistados expresan sélo pensamientos que
pueden ser verbalizados con el menor esfuerzo y sin
gran compromiso. Detras de la simplicidad de las pre-
guntas abiertas se encuentra la ilusién de que los
consumidores le van a hacer el trabajo al investiga-
dor. “¢ Por qué te gusta el candidato X? ¢ Cuéles son
las ventajas del producto X? ¢Qué mejoras cree us-
ted que deberia hacer la compafiia productora X?”,
son preguntas que generan respuestas, muchas res-
puestas, y por tanto, reportes estadisticos, pero no
necesariamente producen respuestas validas @.

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

bres y de respuestas espontaneas, la investigacion
de mercados ya habria pasado a mejor vida. La posi-
bilidad de hacer predicciones validas en investigacion
de mercados, depende de que las condiciones en las
gue se realicen las preguntas estén claramente en-
tendidas y controladas. La entrevista ideal, en la que
se presente exactamente el estimulo que existiria en
el momento preciso, y bajo las circunstancias espe-
cificas en las que se busca la prediccion, no existe en
la realidad.

La investigacién de mercados practica tiene infinidad
de ejemplos en los que se realizan preguntas con y
sin sesgo. En vez de pretender una posicion purista
de no influencia, tenemos que vivir y aprovechar al
maximo las preguntas con influencia, con el fin de
hacer investigacion de mercados predictiva.

@ Este punto de vista no significa, por supuesto, que nunca debieran
hacerse preguntas abiertas. Estas resultan sumamente Utiles como me-
canismos exploratorios o de validacion en diferentes partes del cuestio-

nario.
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