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ste es el primero de tres articulos que tienen
E como objetivo el comentar sobre tres errores ED'TOR'AL

que frecuentemente se cometen al disefiar un es-
tudio de mercado, tanto por los usuarios de las areas de Con el inicio del afio se incrementa el interés por las
investigacion o mercadotecnia, como por algunos de no- cuestiones electorales y, desde luego, por las encues-
tas. De ahi la pertinencia de las colaboraciones de

sotros que estamos del lado de los proveedores.
Ana Cristina Covarrubias, quien compara resultados
de los prondsticos en torno a la eleccién del candidato
CONTE NI Do (J!el PRI, y la de Marcelo de Fu.ent(.as que abfe una se-

rie de articulos para desmentir mitos que circulan en
torno a las encuestas, sean de mercados o politicas.

Tres Mitos en Investigacion

de Mercados

1. Tamano de Ia Muestra...................... 1

La relevancia social que puede tener la investigacion
aplicada y la preocupacion por la confidencialidad del
informante son temas unidos en el articulo de Beatriz
Mansur y Olga Granados, al narrar la experiencia de
un estudio de opinion sobre la apertura de la planta
salinera en Baja California.

Validez Predictiva del Pre-Test
Publicitario .......ccceeveeeerecmsssssnsnssnnnnnnnns 6

La Mausica:

Recurso, Emocion o Estimulo ............... 92 Por su parte Bumy Nadelsticher regresa a un topico
_ en el que es probadamente experto: el uso de rutinas
Mapas, Mapitas y Mapotas ................. 11 de andlisis estadistico para construir mapas percep-

Los Mapas Perceptuales del Nuevo Milenio.

El Perfil Latinoamericano

Demografia y Nivel SE ....................... 14
Segunda de Dos Partes.

Productos Naturales: Nuevas
Tendencias .......cceeeeiieeeicnseeemssnnnnnnnnns 25

El Anonimato del Cliente en

los Disenos de Investigacion .............. 26
Encuestas y Eleccion

Primaria del PRI 1999 ........cccccvcemiennnes 29
Internotas ..........ccciciiiisnnsnn 35

tuales. Mientras que Jacobo Fevreiski documenta la
validez predictiva, interna y comparativa entre mer-
cados, de un modelo de prueba publicitaria.

Publicamos también la segunda parte, y final, del re-
porte de Manolo Barberena sobre las clasificaciones
de nivel socioeconémico en Latinoamérica.

Complementa el contenido de este boletin la nota de
Enrique Penella sobre la actuacién en el mercado de
los productos naturales, y una reflexion de Hervé Pra-
do sobre la musica.

Los invitamos a que revisen el calendario de acti-
vidades de AMAI para el afio 2000, tanto en este bo-
letin como en nuestra direccién de Internet.
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Como en ocasiones anteriores, considero que es fun-
damental aclarar que los investigadores tenemos a
la mano una gran cantidad de herramientas cada dia
mejores y mas sofisticadas, y que en nuestra area se
presentan infinidad de particularidades que acotan
lo que en esta serie de tres escritos expongo. Asi, la
intencién de éstos es simplemente invitar al lector a
la reflexion y poner en sus manos una perspectiva
gue motive la discusion sobre temas que afecten la
toma de decisiones en investigacion.

He llamado mitos a los tres temas que trataremos en
esta serie de articulos porque son errores tan comu-
nes que la fuerza de la costumbre ha orillado a pen-
sar al que incurre en ellos que esta en lo correcto; es
mas, cuando algun “loco” se atreve a contradecirlos
recibe una mirada furtiva que comienza con sorpre-
sa y termina en una descalificacion de sus conoci-
mientos. Comencemos esta trilogia apoyados en la
sabiduria popular:

“Nadie debe dar crédito a un rumor hasta que sea
desmentido oficialmente”
Andénimo

“La mentira nunca llega a vieja”
Socrates

Veamos si a alguno de ustedes le suena familiar una
afirmaciéon como la siguiente:

“MIENTRAS MAS GRANDE ES EL UNIVERSO, MAS
ENTREVISTAS TENEMOS QUE HACER PARA QUE
EL ESTUDIO SEA CONFIABLE”

O en versiones tales como:

“HAY QUE HACER MAS ENTREVISTAS EN MEXI-
CO QUE EN GUADALAJARA PORQUE ES UNA CIU-
DAD MAS GRANDE" .

“ES OBVIO QUE TENEMOS QUE HACER MAS EN-
TREVISTAS EN NIVEL BAJO QUE EN ALTO POR
LA PIRAMIDE POBLACIONAL” .

A partir de ahora a estas afirmaciones les llamare-
mos “Mito Muestra” o0 M.M.

Antes de entrar a los niUmeros, creo que es muy im-
portante dejar en claro tres conceptos que debemos
recordar siempre que disefiemos un estudio cuanti-
tativo:
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» Estamos buscando que los resultados sean repre-
sentativos del total de la poblacion investigada.

* Al establecer una muestra y no entrevistar al total
del universo estamos asumiendo un margen de
error estadistico imputable al marco muestral.

* Para lograr el primer punto, en el entendido que existe
el segundo, es fundamental mantener nuestra mues-
tra en un tamafio tal, que nos arroje el menor error
estadistico posible. Por lo general se ha convenido
que el méximo margen de error que puede utilizar-
se en un estudio de mercado es +/- 10%.

* Tradicionalmente asumimos que las respuestas de
la poblacién se comportan como una “normal”, esta-
disticamente hablando; es decir, la distribucion tie-
ne forma de campana de Gauss como se muestra
a continuacion (cabe aclarar que en repetidas oca-
siones se ha discutido sobre la certeza de este su-
puesto, ya que hay documentacioén que demuestra
comportamientos tendientes mas a una Ji cuadra-
da x2 o probabilidades de tendencia no central).

)

%

Zo X Z:

* Como se ve en la gréfica, en general usamos un
intervalo de confianza del 95% (importante no con-
fundir el intervalo de confianza con el margen de
error).

Para poder saber si el mito es correcto o no, tendre-
mos que apoyarnos en la formula de muestreo mas
basica que es la que corresponde a muestreo sim-

ple:

S?(N-1) + 4pq

En donde:

N =Tamafio del universo que puede ser entrevistado
n = Tamafo de la muestra

s = Margen de error estadistico
p = Probabilidad de ocurrir el evento
g = Probabilidad de no ocurrir el evento (1-p)

Para las cuales se han supuesto:

* Una curva de distribucién de tipo normal.
* Un intervalo de confianza del 95%.

Es frecuente que desconozcamos los valores de p y,
por lo tanto, de g (penetracion de la categoria, cono-
cimiento de la marca, alcance publicitario, etc.), por
lo que es conveniente y abiertamente convenido su-
poner 50% 6 0.5 para cada uno de ellos, lo cual nos
sitla en el &rea mas estricta de los valores.

Aclarado todo lo necesario, descubramos nosotros
mismos, a través de un ejemplo, si las afirmaciones
gue clasificamos como mito, verdaderamente lo son,
o la verdad acompafa a aquellos que lo sostienen.

Ejemplo 1. Queremos hacer un estudio de habitos y
actitudes hacia el consumo de refrescos en las ciu-
dades de México, Guadalajara y Monterrey; el mar-
gen de error del estudio debe ser, como maximo, del
+/- 8.0%. Queremos entrevistar a aquéllos que con-
sumen al menos dos refrescos por semana y cono-
cemos el dato que el 50% de la poblacién asi lo hace.
Por ultimo, sabemos que la poblacién en cada ciu-
dad es aproximadamente:

México: 20'000,000
Guadalajara: 4'000,000
Monterrey: 3'000,000

La pregunta a contestar es: ¢ cuantas entrevistas debo
de hacer en cada ciudad para cumplir con el requisi-
to del margen de error?

Utilizando las férmulas tendremos: (ver formulas en
la siguiente pagina).

En este sencillo pero tradicional ejemplo, se puede
comprobar que no importa si el universo es de 20
millones o de tan sélo 3, estadisticamente para efec-
tos de muestreo son iguales.

No obstante esta demostracion, es innegable que el
peso relativo de la ciudad de México es mucho ma-
yor que el de Guadalajaray Monterrey y nuestra obli-
gacion es que el estudio refleje también esta reali-
dad. Si hacemos el mismo nimero de entrevistas por
ciudad la columna de total de nuestra base de datos
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amail
[1111]
No. de
Plaza entrevistas
g v
» 4(0.5)(0.5)(20'000,000) 20'000,000
MEXicO = -------mmeomeeoeoootoos = e =156
(0.08) (20'000,000-1)+4(0.5)(0.5) 128,000.99
4(0.5)(0.5)(4'000,000) 4'000,000
Guad. = - = e =156
(0.08)2(4'000,000-1)+4(0.5)(0.5) 25,600.99
4(0.5)(0.5)(3'000,000) 3'000,000
Mont. = -----------m-o-ooooooo- = e =156
(0.08)2(3'000,000-1)+4(0.5)(0.5) 19,200.99

representara a cada ciudad con igual contribucién en
las respuestas, pero hacer mas entrevistas en Méxi-
co que en Guadalajara y Monterrey no hace sentido
desde el punto de vista matematico.

Ante esta disyuntiva la mejor solucion es mantener
muestras iguales por ciudad utilizando un factor de
ponderacién en la base de datos; de esta forma res-
petamos la estadistica y damos pesos relativos.

Aprovecho el espacio para comentar otro error fre-
cuente: en un caso como este de refrescos es co-
mun encontrar muestras como la siguiente:

SN TENDENCIAS

Aqui estamos desequilibrando la muestra (general-
mente so pretexto del mito de mas gente en México
gue en las otras dos plazas), pero no estamos ha-
ciéndolo de forma tal que verdaderamente refleje la
realidad poblacional, ya que México no es el doble
de grande que Guadalajara o Monterrey sino cinco
veces mas. Asi, la forma de haberlo hecho correcta-
mente es: (ver tabla 1).

Observen que intentar representar la estructura de la
poblacion a través del disefio muestral puede llegar
a ser enormemente caro (como en la opcion 2), sin
ser esto necesariamente mejor.

De todo lo que hemos sefialado en este escrito exis-
te una excepcion que es fundamental tener en claro:
conforme disminuye el tamafio del universo de per-
sonas susceptibles a ser entrevistadas llega un mo-
mento en que Sl se presentan diferencias en tamafio
de muestra para mantener un mismo margen de error.

Ejemplo 2: Parailustrar este caso retomemos el pro-
yecto de refrescos del que hemos hecho mencién
pero ahora nos pide que lo llevemos a cabo en las
siguientes tres poblaciones (y que conste que no son
albur):

Teololucan= 8,000 habitantes
Mextepingo = 1,000 habitantes
Mata de Pino= 200 habitantes

Los resultados del tamafio de muestra en cada caso

México = 300 para mantener el mismo margen de error del +/- 8.0%
Guadalajara = 150 son:
Monterrey = 150 i .
Mérida = 100 Es_ aqui cuando comenzamos a hablar de universos
finitos en donde los margenes de error y el tamafio
Opcion 1 Opcion 2
Tabla 1 Manteniendo el tamafio de Respetando un margen de error
muestra total méximo para la ciudad mas pequefia

México 490 3,500

Guadalajara 98 700

Monterrey 98 700

Mérida 14 100

TOTAL 700 5,000
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No. de
Plaza entrevistas
~ v
4(0.5)(0.5)(8,000 8,000
Teololucan = ------- (fff)(")g fffff ) = - =153
(0.08)2(8,000-1)+4(0.5)(0.5) 52.19
4(0.5)(0.5)(1,000 1,000
Mextepingo = ()()() ffffff = --me-e----- =135
(0.08)?(1,000-1)+4(0.5)(0.5) 7.39
4(0.5)(0.5)(200 200
Mata de Pino= ------- (,,,)(,,)S,,) ffffff = --ememm--e- =88
(0.08)2(200-1)+4(0.5)(0.5) 2.27

de la muestra si comienzan a variar importantemente
de acuerdo al tamafio de N. Tener esto en mente es
sumamente Util al planear estudios con publicos ob-
jetivo muy cerrados como el caso de entrevistas con
empresas, distribuidores, especialistas, etc.

Simplemente a manera de ejemplificar en grafico el
comportamiento del margen de error muestral utili-
zando un sistema simple, observen lo que se mues-
tra a continuacion:

Con esta grafica a manera de resumen podemos
concluir que, bajo un sistema de muestreo simple, el
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tamano de la muestra NO debe variar dependiendo
del universo, a menos que éste sea clasificado como
finito (generalmente menor a 4,000).

Mantengo la esperanza que lo dicho por el genial fi-
I6sofo Voltaire no sea aplicado a este sencillo articu-
lo.

“El secreto de ser aburrido es decirlo todo”
Voltaire

En los proximos boletines:

Mito 2: “Si el 53% de los entrevistados prefieren el producto Ay
el 47% el B, entonces el A es el ganador”.

Mito 3: “Wamos a hacer primero un cualitativo y luego compro-
bamos con un cuantitativo”.

UNIVERSOS
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Margen de error
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Muestra

300 350 400



