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EDITORIAL

unca antes se habia despertado tanto inte-
Nrés por unas elecciones presidenciales que

aun estan relativamente distantes. Sin em-
bargo, la cantidad de informacién que esta empezan-
do a circular en relacion con encuestas sobre prefe-
rencias electorales, de pre-candidatos y aspectos de
imagen de ellos nos llevan a proporcionar informa-
cion de nuestra parte, la cual esta basada en infini-
dad de estudios que ha llevado a cabo la empresa
desde principios de 1998.
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El pasado mes de junio, AMAI organizé su se-
gundo evento dedicado exclusivamente al tema
de la medicién de opinién publica, el cual ir&4
creciendo en el interés publico en los siguien-
tes meses. Por lo pronto, uno de nuestros aso-
ciados, Indemerc, ha iniciado mediciones en
torno a los posibles candidatos a la presiden-
cia de larepublica, como se muestra en el arti-
culo que se publica en esta edicién y que, se-
guramente, levantara polémica. Sobra decir que
este boletin respeta por completo la libertad
editorial de sus colaboradores, al margen de
gue sea 0 no la postura oficial de AMAI.

Incluimos también un texto de la empresa G.
De Villa respecto a la investigacion para el ana-
lisis y cambio de disefio para marcas, y una
colaboracion, clara y didactica, de Marcelo de
Fuentes, de Merc, sobre el andlisis factorial.
Complementa esta edicion el articulo Fusion y
Bench-Marking, presentado por Dina Raimondi
y Gilles Santini de Novaction.

Recientemente la Asamblea de AMAI acept6
la solicitud de tres nuevos miembros a la aso-
ciacion. Le damos la mas cordial bienvenida a
ellos: Consultores en Investigacion y Comuni-
cacion (CINCO), Facta Research y Marketing
Group. Enhorabuena.
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Asi pues, queremos presentar algunas conclusiones
que, desde luego, podran variar a través de los me-
ses, pero “hoy dia”, tienen su validez:

Hay una clara conciencia en la poblacion de la Re-
publica Mexicana de que “su voto cuenta” y que pue-
den “poner o quitar” al que ellos quieran.

EI voto corporativo (sindicatos, organizaciones de
todo tipo) ya no existe. Los que pertenecen a las dife-
rentes agrupaciones, sean obreras o campesinas, no
siguen nivan a seguir las indicaciones de sus lideres.

Si se aprueba el hecho de que los mexicanos en el
extranjero puedan votar, concretamente los que Vvi-
ven en Estados Unidos, la probabilidad de que la Pre-
sidencia de la Republica la gane el Ing. Cuauhtémoc
Cardenas, es altisima. Esto desde luego, si hay una
votacion masiva en las areas de California, Chicago,
Nueva York y Texas.

Si por alguna razén se aprueba la “segunda vuel-
ta”, el PAN aumenta sus probabilidades notoriamen-
te, a menos que haya voto de los mexicanos en el
extranjero.

IBE! PRI como partido, tiene una ligera ventaja sobre
el PAN y el PRD. Con respecto al PAN, no mas de 5
puntos y un poco mas en relacioén con el PRD.

BEI candidato que ha tenido un enorme impacto es
Vicente Fox, quien sigue creciendo en forma notoria
e importante. “Hoy dia”, s6lo Roberto Madrazo Pinta-
do tiene caracteristicas competitivas en una supues-
ta eleccion entre VFX, CCS y RMP. Con cualquier otro
candidato del PRI, VFX gana.

La imagen del Ing. Cardenas se ha deteriorado en
el dltimo afio, pero aun es un claro segundo lugar y
puede recuperarse.

Los anteriores son sélo algunos de los puntos que
han quedado muy claros ultimamente y nos confir-
man la idea de que la eleccidon va a ser muy intere-
sante, e inclusive, divertida para todos los que nos
dedicamos a la investigacion de opinion.

Més adelante, incluimos un cuadro que consideramos
de vital importancia para ampliar algunos de los pun-
tos sefalados anteriormente.

Antes de presentarlo, destacamos lo siguiente:
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} Se trata de dos estudios nacionales que son pro-
piedad de la empresa Indemerc Louis Harris.

} En ambos casos, se realizaron mas de 4,500 en-
trevistas con una muestra estratificada, aleatoriay con
asignacioén proporcional.

Las muestras son representativas de toda la pobla-
cioén urbana y rural de los diferentes niveles sociales
entre hombres y mujeres entre los 18 y 64 afios de
edad. Cuando asi se requiere, se procede a la pon-
deracién de la informacion, para que refleje las pro-
porciones actuales de la poblacion.

En teoria con muestras de este tamafio, se puede
afirmar con 95% de certeza que los resultados tienen
una precision estadistica de +/- 3 puntos porcentua-
les de lo que se obtendria si se hubiera entrevistado
al total de la poblacion.

Desafortunadamente, hay otras fuentes posibles de
error en las encuestas y que probablemente sean mas
graves que los célculos teéricos de muestreo esta-

distico. Entre estos factores se encuentra el nivel de
“no respuesta”, el fraseo del cuestionario, el mismo
orden de las preguntas, el sesgo que los entrevista-
dores pueden dar, etc. Hoy dia, es dificil o virtualmente
imposible cuantificar los errores que pueden derivar-
se de estos factores.

A nosotros nos gusta mucho la segunda columna en
donde se presenta el porcentaje de los que votarian
por cada pre-candidato entre los que lo conocen, por-
gue en alguna forma refleja el potencial que tiene cada
uno de ellos.

Noten la fuerza que tiene VFX y el crecimiento que
ha tenido RMP. Ha habido crecimiento de FLO, pero
no tanto.

A los que nos dedicamos a la mercadotecnia, nos
queda muy claro el hecho de que precisamente los
dos personajes que estan haciendo una buena cam-
pafia, son los que estan creciendo y nos permite tra-
tar de vender nuestros servicios a todas estas perso-
nas, ya que se refleja claramente el resultado de los
esfuerzos de marketing.
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Intencion de Voto hacia los Pre-candidatos a la Presidencia del Ailo 2000

(Andlisis comparativo por total)

Votarian por él Votarian por él
entre los que lo entre el total de la Seleccion
Conocimiento conocen poblacién Unica
Enero | Marzo Enero | Marzo Enero | Marzo Enero | Marzo
99 99 99 99 99 99 99 99
% % % % % % % %
Vicente Fox 69 74 40.6 40.4 28.6 | 29.90 18.6 18.8
Cuauhtémoc Cardenas 90 92 30.2 27.6 26.85 | 25.18 19.2 15.8
Roberto Madrazo 64 73 25.5 32.9 18.35 | 24.08 9.8 12.0
Diego Fernandez de Ceballos 65 64 26.2 23.7 17.01 | 15.11 5.2 3.9
Francisco Labastida Ochoa 56 64 19.2 25.6 12.04 | 16.34 3.6 5.9
Porfirio Mufioz Ledo 62 60 19.6 17.6 11.94 | 10.56 1.9 2.1
Manuel Bartlett 44 47 21.1 21.7 9.38 | 10.27 4.1 2.9
Miguel Aleman Velasco 45 50 24.8 25.5 9.32 | 12.76 5.0 4.5
Manuel Camacho Solis 53 48 13.7 13.6 6.4 6.51 1.8 1.3
Esteban Moctezuma 32 35 20.1 18.6 6.40 6.40 2.6 14
José Angel Gurria 45 a7 13.0 15.8 5.67 7.45 0.9 1.0
Genaro Borrego 37 N/A 14.2 N/A 5.75 N/A 1.0 N/A
Andrés M. Lépez Obrador 37 N/A 15.1 N/A 5.72 N/A 0.7 N/A
Francisco Barrio 25 N/A 16.3 N/A 4.49 N/A 0.9 N/A
Felipe Calderén 29 N/A 14.4 N/A 4.3 N/A 0.3 N/A
Carlos Medina Placencia 27 N/A 13.7 N/A 3.63 N/A 0.5 N/A
Jesus Silva Herzog 30 31 9.6 8.6 2.59 2.64 0.5 0.4

Enrealidad, laempresa tiene informacion muchomas  en todo caso en la medicidon de marzo, participé la
amplia desde enero de 1998 y algunos de los estu-  revista La Crisis.

dios estan realizados estado por estado de la RepU-
blica Mexicana, pero no obtuvimos el permiso de los
patrocinadores para publicarlos. De hecho, soélo es-
tamos publicando informacion que es nuestra y que

Para finalizar, queremos decirle a nuestros lectores:
“No le hagan caso a las encuestas y voten por el
que quieran” .
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