JAVIER ALAGON

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-
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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.
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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.
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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.
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Sélo asi, las diferencias significativas tendran correcta accionabilidad.
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