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En su colaboración para esta edición de nuestra revista, 
Gemma Bustamante recuerda la controvertida afirmación del 

sociólogo francés Pierre Bourdieu, quien hace varias décadas publicó 
un sugestivo texto titulado: “La opinión pública no existe”. Desde luego 

Bourdieu quería hacer un llamado de atención sobre los problemas 
metodológicos, heurísticos y epistemológicos que supone tratar de construir 

diagramas de los puntos de vista de la sociedad.

Esas complicaciones son preocupación central de cualquier investigador social aplicado 
que se precie de serlo, y además ninguna investigación, sea de opinión pública o 

de otro tipo, es inmune a ellas. Lo cual queda patente en las atinadas reflexiones sobre 
las encuestas de preferencias electorales en el 2012 que escribe Javier Alagón, expresidente de 

la AMAI y uno de los expertos más autorizados para hablar sobre el tema. Alagón desmenuza 
posibles sesgos y fallas y hace una exhortación a que la industria los corrija, con miras a tener 

mejores experiencias en el futuro.

Pero la opinión pública sí existe y vaya que es importante conocerla. Como muestra conviene leer 
el artículo de Francisco Abundis y Diana Penagos, quienes revisan la evolución del acuerdo social 
respecto a la despenalización del aborto en México, un asunto que polariza las opiniones en nuestra 
sociedad, al igual que en muchos países del mundo.

Otro ejemplo relevante de demoscopia lo encontramos en el interesante, a la vez que preocupante, 
artículo de Marcelo Ortega y León Felipe Maldonado sobre la autopercepción del estrés entre los 
adultos mexicanos, a partir de una encuesta telefónica que muestra que la tensión es ya parte 
de la cotidianidad entre un segmento nada despreciable de nuestra sociedad.

Un aspecto complementario es la nueva fuente de generación de opiniones que constituyen 
las redes sociales. La necesidad de examinar este flujo y entenderlo es el tema del artículo que sobre 
una herramienta de medición de los nuevos torrentes informativos nos comparten 
Luis Parra y Edmundo Berumen Osuna.

Complementan esta edición, que consta de nueve artículos, los textos de Hervé Prado sobre 
el marketing deportivo; de Jorge Valdés sobre campañas de comunicación en la Internet; 
de Karina Vega y Rosario Zavala sobre formas de accionar insights. Igualmente una atractiva 
propuesta de Karen Argüelles y Luis García acerca de la aplicación del criterio de nivel 
socioeconómico de la AMAI para ayudar a zonificar AGEBs utilizando Google Maps.

E D I T O R I A L



22 años de experiencia

A lo largo de más de veintidos años, 
nuestra empresa ha participado en la creación      
de la historia de la investigación de mercados   
en México, América Central, América del Sur y el 
Caribe.

Acérquese a nosotros para conocer una 
amplia gama de innovadores productos tanto 
Cuantitativos como Cualitativos y los beneficios   
de utilizar la tecnología de PDA´s y reportes WEB.

Lo invitamos a escribir junto con nosotros 
los mejores renglones por venir. Permítanos darle a 
conocer las herramientas que lo llevarán a ganar 
puntos de mercado. 
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Estrés en la vida
de los mexicanos
Encuesta telefónica nacional 

MARCELO ORTEGA y
LEÓN FELIPE MALDONADO

El estrés puede ser entendido como la reacción que 
tiene el organismo ante las situaciones de la vida ac-
tual o las exigencias del mundo. Actualmente vivimos 
un tiempo en donde se demanda un mayor esfuerzo 
en diversos aspectos como el trabajo, el dinero, la fa-
milia o pareja y la sociedad misma; es a todo esto a 
lo que tenemos que responder día con día.

Se dice que el estrés muchas veces puede resultar 
como algo positivo ya que nos hace estar atentos y 
alertas a cada una de las situaciones o tareas de nues-
tra vida cotidiana haciéndonos responder a ellas. El 
problema empieza cuando no se cuenta con los re-
cursos necesarios para responder a las demandas del 
mundo exterior, rebasando así nuestros límites.

Cabe mencionar que existen diferentes tipos o grados 
de estrés y que la manera de manejarlo es diferente 
en las personas, además de que las causas pueden re-
sultar muy variadas y en algunas ocasiones dependen 
de la manera en que vemos la vida, de nuestras expe-
riencias o simplemente de nuestra forma de pensar.

Es por ello que esta vez nos acercamos a los mexi-
canos que cuentan con servicio telefónico para saber 
qué tan estresados viven su vida diaria ante diferen-
tes situaciones. La metodología se presenta al final 
de este artículo.

Los mexicanos en una semana
regular…

Durante una semana regular el 55% de los mexi-
canos tiene dificultades económicas, el 45% 
padece problemas de tráfico, el 33% menciona 
padecer depresión o cansancio excesivo, el 30% 
suele tener alguna discusión con familiares como 
padres, hermanos o hijos, el 28% dice sufrir al-
gún dolor de cabeza, el 27% tiene diferencias o 
discusiones con su pareja y sólo un 9% declara 
tener diferencias con su jefe o sus compañeros 
de trabajo.

Por género de los entrevistados podemos obser-
var que son las mujeres a quienes más estrés les 
genera cada una de las situaciones que mencio-
namos, exceptuando los problemas de tráfico y 
las diferencias con el jefe o compañeros de tra-
bajo, que son las situaciones que estresan más a 
los hombres, por estar más expuestos a ellas. En 
cuestión de edades, son los jóvenes quienes más 
relajados se muestran frente a estas situaciones 
con excepción de las discusiones con familiares.
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Gráfica 1 
En una semana regular, ¿usted...?

54.5%

44.5%

32.8%
30.3%

27.5% 26.5%

9.3%

Tiene
dificultades
económicas
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problemas
de tráfico

Tiene
discusiones

con familiares

Sufre
algún dolor
de cabeza

Tiene
discusiones

con su pareja

Tiene
diferencias con

su jefe o
compañeros
de trabajo

Padece
depresión o
cansancio
excesivo

(Sólo porcentaje de “sí”)

Sexo  	 Hombre 	 52.7  	 47.8  	 28.4  	 28.4   	 18.4    	 25.9   	 12.9

         	 Mujer	 56.3  	 41.2  	 37.2  	 32.2  	 36.7  	 27.1    	 5.5

Edad  	 18-29 años	 48.8  	 45.1  	 19.5  	 39.0  	 25.6  	 23.2  	 11.0

         	 30-49 años	 58.6  	 50.7  	 36.4   	 32.1  	 33.6  	 34.3  	 15.0

         	 50 y más años	 53.9   	 39.3  	 36.0  	 24.7  	 23.6  	 21.9 	 3.9

Estado Civil  	 Soltero(a)  	 44.6  	 44.6  	 25.0  	 31.5  	 21.7  	 13.0  	 13.0

                    	 Casado(a)  	 58.2  	 44.7  	 34.4  	 29.9  	 28.7  	 33.2  	 7.4

Nacional                       	 54.5  	 44.5  	 32.8  	 30.3  	 27.5  	 26.5  	 9.3

Ti
en

e
di

fic
ul

ta
de

s
ec

on
óm

ic
as

Pa
de

ce
pr

ob
le

m
as

de
 tr

áfi
co

Su
fr

e 
al

gú
n

do
lo

r d
e

ca
be

za
Su

el
e 

te
ne

r
di

sc
us

io
ne

s 
o

di
fe

re
nc

ia
s

co
n 

su
 p

ar
ej

a

Ti
en

e 
di

fe
re

nc
ia

s 
co

n
su

 je
fe

 o
 c

on
 s

us
co

m
pa

ñe
ro

s 
de

 tr
ab

aj
o

Pa
de

ce
 d

e
de

pr
es

ió
n 

o
ca

ns
an

ci
o

ex
ce

si
vo

Su
el

e 
te

ne
r a

lg
un

a
di

sc
us

ió
n 

co
n

fa
m

ili
ar

es
 c

om
o 

pa
dr

es
,

he
rm

an
os

, h
ijo

s,
 e

tc
. 

Tabla 1
En una semana regular, 
¿usted … ?

¿Qué es el estrés?

Preguntando a los mexicanos sobre 
lo que es el estrés, definiciones obtu-
vimos muchas; 16% lo definen como 
cansancio, un 12% lo define como 
presión, un 9% como problemas o 
preocupación, 5% como desespera-
ción o mal humor y un 4% como en-
fermedad o como nervios/neurosis, 
por citar algunas de las principales 
menciones.

Cansancio físico/ 
muscular/mental	 15.5
Presión	 11.5
Problemas	 9.0
Preocupación	 9.0
Desesperación	 4.5
Mal humor	 4.5
Enfermedad	 4.0
Nervios/neurosis	 3.8
Tensión	 3.0
Angustia/ansiedad	 3.0
Exceso de trabajo	 3.0

Tabla 2 
Para usted, ¿qué es el estrés? (%)

Falta de capital/	
economía/dinero 	 2.5
Estado de ánimo	 2.3
Vivir aprisa/
no avanza el tiempo	 1.8
Depresión	 1.3
Agobiado/enfadado	 1.3
Tristeza	 1.0
Otro	 10.1
Ns/Nc	 8.9

Total	 100.0
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		  Con   	 Con   	 Con    	 Con   	 Ns/Nc    	 Total
		  mucho	 algo	 poco	 nada

Sexo   	 Hombre               	 8.0  	 15.9  	 58.2  	 16.9  	 1.0  	 100.0

           	 Mujer                 	 15.1  	 8.5  	 59.3  	 17.1  	 0.0  	 100.0

Edad  	 18-29 años          	 4.9  	 13.4  	 67.1  	 14.6  	 0.0  	 100.0

          	 30-49 años          	 15.0  	 15.0  	 61.4  	 7.9  	 0.7  	 100.0

          	 50 y más años     	 11.8  	 9.6  	 52.8  	 25.3  	 0.5  	 100.0

Estado Civil  	 Soltero(a)    	 8.7  	 13.0  	 64.1  	 14.1  	 0.1  	 100.0

                    	 Casado(a)    	 13.1   	 11.5  	 58.6  	 16.0  	 0.8  	 100.0

NSE         	 Alto                	 10.7  	 10.7   	 71.4  	 7.1 	  0.1  	 100.0

             	 Medio             	 8.1  	 11.6  	 69.8  	 10.5  	 0.0  	 100.0

             	 Bajo               	 13.9  	 13.1   	 54.1  	 18.0  	 0.9  	 100.0

Nacional                           	 11.5  	 12.3  	 58.8  	 17.0  	 0.4  	 100.0

Tabla 3
En lo personal, ¿usted considera 
que vive con mucho, con poco o 
con nada de estrés?

¿Qué tan estresados
viven los mexicanos?

A pesar de las grandes demandas 
del entorno en la vida cotidiana, 
el 76% de los mexicanos conside-
ran que viven con poco/nada de 
estrés de manera personal y sólo 
un 24% menciona tener mucho/algo 
de estrés. 

Como lo hemos mencionado ya, 
las mujeres en comparación de los 
hombres se ven más afectadas por 

Gráfica 2 
En lo personal, ¿usted considera que vive con mucho, con poco o con nada de estrés?

Con mucho

11.5%

23.8%

75.8%

12.3%

58.8%

17.0%

0.4%

Con algo Con poco Con nada Ns/Nc

diferentes situaciones y es por todo 
esto por lo que declaran vivir con 
mucho estrés. Algunos de los gru-
pos que destacan por mencionar que 
viven con mayor grado de estrés son 
aquellos que están entre 30-49 años 
(30%), los que tienen un nivel de 
escolaridad de sólo primaria o se-
cundaria/preparatoria (25% y 27% 
respectivamente), aquellos que se 
encuentran casados (25%) y los que 
pertenecen a un nivel socioeconó-
mico bajo.
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Gráfica 3 
De las siguientes cuestiones cotidianas, ¿cuáles le generan mucho estrés, cuáles le 
generan poco y cuáles no le generan nada de estrés?

Miedo a ser
víctima de la 
inseguridad

Sus relaciones
familiares

Sus relaciones
de pareja

Sus relaciones
laborales

Las presiones 
económicas como

pago de renta,
trrjetas, etc.

El tráfico

51.5% 46.8%

31.8% 65.5%

27.3% 70.0%

12.3% 86.3%

9.0% 81.5%

8.8% 70.8%

Mucho/Algo Poco/Nada

Preguntando sobre algunas cuestiones 
cotidianas a las que se enfrentan los 
mexicanos y qué tanto estrés les ge-
neran, encontramos que el miedo a ser 
víctima de la inseguridad (52%), las 
presiones económicas (32%) y el tráfi-
co (27%), son algunas de las situacio-
nes que generan mucho/algo de estrés 
entre los ciudadanos; por el otro lado, 
las relaciones familiares (12%), las re-
laciones de pareja (9%) y las relacio-
nes laborales (9%) son las situaciones 
que menos estrés representan para los 
ciudadanos.

Un momento de relax

Se dice que durante nuestras acti-
vidades, ajetreo diario y carga de 
estrés siempre resulta bueno un 
momento para descansar y relajar-
se y esto lo tienen muy presente los 
mexicanos, ya que el 81% dice acos-
tumbrar en una semana normal a 
darse este tiempo para descansar y 
relajarse, mientras que un 19% no lo 
acostumbra.

Podríamos resaltar que los grupos 
más estresados que hemos venido 
mencionando a lo largo de este es-
tudio son aquellos que menos acos-
tumbran a darse un tiempo para des-
cansar y relajarse.

Gráfica 4 
En una semana normal, ¿usted acostumbra o no 
acostumbra tomarse un tiempo para descansar 
y relajarse?

Sí lo 
acostumbran

80.5% No lo 
acostumbran

18.5%

Ns/Nc
1.0%

El problema empieza cuando no se cuenta con los recursos
necesarios para responder a las demandas del mundo 
exterior, rebasando así nuestros límites.
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		  Sí lo  	 No lo 
		  acostumbra 	 acostumbra

Sexo 	 Hombre  	 85.6  	 14.4

                      	 Mujer  	 75.4   	 22.6

Edad	 18-29 años  	 81.7  	 18.3

	 30-49 años  	 75.0  	 25.0

                      	 50 y más años  	 84.3  	 13.5

Escolaridad   	 Primaria o menos  	 74.0  	 25.0

                     	 Secundaria/Preparatoria  	 81.5  	 18.5

                     	 Universidad y más  	 88.0  	 12.0

Estado Civil   	 Soltero(a)  	 85.9  	 14.1

                     	 Casado(a)  	 79.5  	 20.5

Nacional         		  80.5  	 18.5

*Sumando “Ns/Nc”=100%

Tabla 4
En una semana normal, ¿usted acostumbra o no acostumbra 
tomarse un tiempo para descansar y relajarse?

Metodología: Encuesta nacional telefónica/ 400 casos/ Margen de error 
±4.9/ 17 al 18 de octubre de 2012.

De formación administrador público por 
la UNAM, Marcelo Ortega se inició en la 
investigación de las opiniones, actitudes, 
sentimientos y estilos de vida de la
población hace 20 años, siendo formado y 
contribuyendo en la formación humana 
dentro de las oficinas del INEGI. Socio 
funador de CONSULTA MITOFSKY, 
primero como director operativo y 
posteriormente como director general, 
siempre un apasionado por la vida pública 
donde mantiene vivas las grandes aficiones 
que definen su carácter: la tauromaquia, el 
Cruz Azul y su familia.

León Felipe Maldonado es economista de 
formación y politólogo por pasión, con más 
de 10 años acumulados en la investigación 
de la opinión pública, a la que conoció por 
accidente, como la mayoría de las cosas 
buenas en su vida. Fanático de la ciencia 
ficción y los comics, colabora desde 1999 
en CONSULTA MITOFSKY aportando su 
esfuerzo diario en la generación de datos 
que llevan a ideas, y de ideas que produ-
cen datos. Actualmente dirige al equipo de 
proyectos con el que diariamente trata de 
aproximarse lo más posible a entender la 
realidad.
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Socialinking
Una nueva manera de medir
la difusión de la información
LUIS PARRA MEIXUEIRO y EDMUNDO BERUMEN OSUNA

Han desplazado de forma irrevocable y contundente al 
quiosco de los periódicos y a los cafés como sede del 
debate sobre las ideas más importantes del país y del 
mundo. Las redes sociales, debido a su interactividad en 
tiempo real, son ahora el lugar donde la información se 
comparte, se difunde, se esparce, se viraliza y se almace-
na. Partiendo de esa tesis, los autores nos dimos a la tarea 
de crear una herramienta que pudiera aprovechar este in-
tercambio de información para otorgar datos fidedignos 
sobre el volumen de la difusión de la información y sus 
particularidades.

El socialinking nació de la necesidad de contar con nue-
vas herramientas para cuantificar y tener una base de da-
tos confiables sobre cómo la gente percibe la información 
que producen los medios a través de las redes sociales. El 
programa, diseñado por el equipo de la empresa infor-
mática Baktun, adjunta a Berumen y Asociados, permite 
conocer a través de un listado de los medios de informa-
ción más importantes tanto a nivel nacional, como dentro 
de los estados de la República, cuántas de sus noticias 
(links o url’s) se comparten en las redes sociales y con 
qué frecuencia. 

Con esta información elaboramos un diagrama que es a 
la vez un mapa. Éste nos permite observar en tiempo real, 
la frecuencia y el volumen de publicaciones que tiene un 
medio de información en las redes sociales, y en sí, re-
sulta una herramienta de enorme utilidad para conocer 
cuáles son los principales intereses del pensamiento hu-
mano, al momento de difundir la información en sitios 
como Facebook y Twitter, entre otros. 

El socialinking permite a su vez realizar estudios detalla-
dos para revisar estrategias de comunicación, campañas 
de publicidad, promoción de productos y así medir y ca-
lificar su efectividad reflejadas en el volumen con que los 
usuarios de las redes sociales hacen mención de éstos o 
los comparten. 

¿Quién es quién en 
la información?

En el aspecto político, las mediciones de socialinkin per-
miten conocer si los programas de gobierno, las páginas 
de Internet, la comunicación social y la publicidad de 
las secretarías y administraciones estatales están siendo 
difundidos y visitados por la gente, o son simplemente 
ignorados en las redes. 

Pero también crea un cierto morbo por el hecho de co-
nocer cuál de los funcionarios públicos y dependencias 
figura más entre los temas y la información que se di-
funde en las mismas; es decir, nos puede dar unas ci-
fras reales sobre la popularidad de tal o cual funcionario 
o dependencia en un periodo establecido previamente.
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Mapa de árbol que muestra las 25 noticias más mencionadas durante una semana (del 4 al 10 de 
febrero) con indicadores que hacen referencia a la suma de menciones de las noticias. 

Mapa de árbol que muestra los 20 medios digitales más mencionadas durante una semana (del 4 al 
10 de febrero) con indicadores que hacen referencia a la suma de menciones que tienen las noticias 
de cada medio.
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Así podemos verificar si las noticias relativas al jefe de 
Gobierno del Distrito Federal son más difundidas que 
las del presidente, o viceversa. E incluso se puede cono-
cer si un funcionario del gabinete produce más volumen 
de información que el propio titular del Ejecutivo. 

Desnudar bots y sectarios en las redes

La herramienta de socialinking nos ha permitido tam-
bién ubicar, de entre los usuarios de redes sociales, a 
quienes publican a través de un url las noticias que más 
se difunden. Esta herramienta nos permite entonces co-
nocer un mapa detallado de quiénes son los usuarios de 
las redes que con más frecuencia publican las notas de 
los medios de comunicación. 

El análisis ha sido sorprendente, es como un plano que 
indica a la perfección dónde se ubican las creencias y 
convicciones políticas de los actuales mexicanos. Es in-
teresante conocer a los usuarios que más difunden las 
noticias de un determinado sitio u otro, y encontramos 
que quienes tienen una conexión con una ideología, tam-
bién la tienen con un medio, como es el caso de los tuite-
ros que más difunden la información del sitio de la presi-
dencia (Presidencia.gob.mx), quienes también difunden 
la información de sitios como Milenio.com.

En otro sector de la difusión de los links, se encuentran 
los usuarios identificados con medios como sdp.noticias 
o Blogdeizquierda, y muchos más con la Jornada.unam.
mx. También se observa entre el universo de las redes 
un sector de usuarios que prefiere difundir la informa-
ción de sitios más críticos y libres, no alineados a pro-
yectos políticos, como lo son Proceso y sinembargo.mx, 
los cuales comparten una buena sección de usuarios en 
común. 

Para este muestreo, por ejemplo, se tomó como una refe-
rencia a los usuarios de las redes sociales que difunden 
más de 30 tweets o “shares” de Twitter y Facebook, res-
pectivamente, de un sitio o medio de información deter-
minado previamente en la lista de medios seleccionados, 
que tienen más volumen de información compartida con 
la red. 

Así, las redes sociales son una herramienta de vanguar-
dia que nos permite algo más que difundir nuestras 
ideas, videos, música o sitios favoritos. Son también 
una herramienta de vanguardia que nos permite deter-
minar dónde y con quién están ubicadas las tendencias 
del pensamiento humano, y hacia dónde se moverán en 
un futuro.

Mapa de árbol que muestra los 70 hashtags más mencionadas durante una semana (del 4 al 10 de 
febrero) con indicadores que hacen referencia a la suma de menciones que tienen.
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Más alto, más fuerte y más rápido:
El marketing deportivo

HERVÉ PRADO GARIBAY

El deporte delega en el cuerpo algunas 
de las virtudes más fuertes del alma:
la energía, la audacia, la paciencia. 

Jean Hippolyte Giraudoux

El deporte es una actividad que no sólo congrega a un 
gran número de simpatizantes, sino también es un es-
pacio social y cultural que recrea diversión, reto, entre-
tenimiento, identidad y nacionalismo: condiciones emo-
cionales propicias para la identificación, recordación y 
elección de aquella marca que sabe apropiarse de ello.

El deporte es actualmente uno de los escaparates más 
prolíficos para la exposición de marcas y productos, 
siempre y cuando se conozca a los tres actores esencia-
les: las empresas patrocinadoras, los espacios y perso-
najes deportivos y el aficionado o consumidor (también 
practicante deportivo).

En los años setenta, una encuesta llevada a cabo en EU 
reveló que sólo el 25% de las organizaciones deportivas 
disponían de personal especializado en marketing, comu-
nicación o publicidad y las estrategias estaban centradas 
en el desarrollo de productos y servicios sin especialidad 
en el mercado. Hoy en día, el mercado deportivo es un 
negocio más complejo que involucra atletas, patrocinado-
res, promotores, medios electrónicos y cibernéticos, em-
presarios y por supuesto a un consumidor más exigente 
y difícilmente impresionable que busca en el deporte no 
sólo un pasatiempo, sino un estilo de vida como aficio-
nado o como practicante. Para muestra basta un botón: 
algunas empresas llegaron a invertir 3.8 millones de dó-
lares por sólo 30 seg de exposición en EU (90% más que 
hace una década). Por otra parte, los escenarios deporti-
vos también se han multiplicado y diversificado, lo cual 
implica un análisis exhaustivo y minucioso que garantice 
el retorno de multimillonarias inversiones para patroci-
nar a un evento, equipo o atleta. 

Asociar una marca al deporte tiene grandes ventajas: 
vinculación con salud y entretenimiento; incursión en 
segmentos tanto populares como exclusivos según la es-
trategia; adopción de valores propios de un equipo o atle-
ta e identificación con segmentos exigentes como niños, 
adolescentes y jóvenes.  
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Es imposible entender el deporte como práctica o como 
entretenimiento el día de hoy sin los multimillonarios 
patrocinios y el papel que juegan los nuevos medios y la 
tecnología. Los récords se siguen rompiendo, cada día se 
suman cientos de miles de aficionados a un deporte, la 
exposición se multiplica y las oportunidades se amplían. 

Para aquellas marcas que están cerca del mundo de-
portivo, vale la pena recordar estos hallazgos para 
establecer estrategias comerciales, sin olvidar que: 

1
El marketing deportivo se ha dado el permiso de inno-
var, inventar, crear estrategias completamente diferen-
tes y vanguardistas a diferencia de otros escenarios. 

2
El aficionado exige de las marcas conocimiento pro-
fundo del deporte en el que se involucra.

3
Las marcas más exitosas en el deporte respetan los 
símbolos e historia de equipos, ligas y atletas.

4
Construir marca en el deporte es un ejercicio que exige 
paciencia y generalmente de resultados a largo plazo.

5
Una marca que aporta al desarrollo de atletas, equi-
pos, franquicias, jóvenes promesas, provoca más ad-
miración de sus espectadores.

6
Los medios electrónicos y digitales son en este mo-
mento la herramienta más poderosa para exaltar los 
valores de una marca en escenarios deportivos. 

7
Es necesario atender las estrategias de marcas líderes 
a nivel internacional; el marketing deportivo es una 
actividad globalizada. 

8
Para alcanzar a las grandes marcas y a los gurús del mar-
keting deportivo hay que entrenar, entrenar y entrenar. 

9
Las marcas son un vehículo poderoso para que los es-
pectadores se pongan en contacto con sus equipos y 
atletas favoritos.

10
En el terreno de juego del deporte, la marca no es el 
héroe; los actores que captan el reflector son los aficio-
nados o los equipos y atletas.

En resumen, cuando en el deporte una marca quie-
re ser protagonista, compite… y pierde. 

Hervé Prado Garibay se ha interesado por el desarrollo de
metodologías innovadoras en el ámbito cualitativo y social. Es un 
apasionado de las nuevas tendencias en el arte; entre sus aficiones 
se encuentra un gusto muy acentuado por la música: rock, 
contemporánea, experimental, jazz; así como por el cine, la 
literatura de ficción y la poesía. Es director de Safari
Etno-Consulting en De la Riva Group.
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Las encuestas electorales:
aprendizajes del pasado proceso electoral

1

JAVIER ALAGÓN

La actividad demoscópica tiene al-
tas dosis de riesgo. Son innumera-
bles las posibles fuentes de error, 
especialmente porque dependemos 
de lo que la gente contesta a cues-
tionarios con flujos extraños, con 
escalas que les pueden parecer dis-
tantes y con preguntas que pueden 
ser inquietantes. 

Sin embargo, a pesar de su compleja 
terminología, de lo desconcertante 
que puede parecer el pensamiento 
inductivo y de los desaciertos que 
llegan a ocurrir, el método estadís-
tico seguirá siendo la principal for-
ma de medición y entendimiento de 
formas de pensamiento y de com-
portamiento de poblaciones huma-
nas. Y esto es así porque el método 
estadístico es, en realidad, parte del 
método científico.

El cuestionamiento sobre las encues-
tas en el pasado proceso electoral se 
refiere a que la mayoría de las en-
cuestas publicadas por casas encues-
tadoras bien establecidas en nues-
tro país, presentaron un panorama 
en donde el PRI/PVEM ocupó una 
posición privilegiada a lo largo de 
muchos meses y semanas, guardan-
do una clara ventaja sobre los demás 
partidos políticos.

De manera resumida, la ventaja es-
tablecida por la mayoría de las en-
cuestas publicadas era de alrededor 
de 20 puntos, con una disminución 
a 15 puntos en las últimas medicio-
nes, con claras excepciones. 

Es importante reconocer que la ma-
yoría de las encuestas publicadas sí 
reflejaron el 1-2-3-4 de los candida-
tos que se presentaron a elecciones, 
lo cual no deja de ser meritorio, da-
das múltiples experiencias fallidas 
en otros países y en otros procesos 
electorales.

A pesar de lo anterior, quedó en 
el ambiente, tanto del círculo rojo 
como del ciudadano de la calle, que 
la fuerte diferencia referida, amplia-
mente publicada y difundida a lo 
largo de toda la campaña electoral, 
especialmente por medios masivos 
con gran alcance (televisoras y pe-
riódicos importantes), pudo haber 
influido de alguna manera en las in-
tenciones de voto de los electores. 

Nunca podremos establecer científi-
camente si esto ocurrió o no. Y si in-
fluyó, si lo hizo hacia arriba o hacia 
abajo en la diferencia entre candida-
tos punteros. 

La discusión acerca de si la difusión 
de resultados de encuestas electo-
rales influye en el comportamiento 
del electorado puede resultar muy 
interesante y aleccionadora. A nivel 
individual, es muy claro que sí in-
fluyen. Muchas personas han votado 
por opciones que incluso pueden ser 
ideológicamente distantes, con tal de 

que determinado partido o persona-
je pueda o no pueda ganar.

La información moldea expectati-
vas. Sin información de encuestas 
electorales, el sentido del voto muy 
seguramente sería distinto de los 
resultados finales en múltiples pro-
cesos. Pero la información tiene ma-
tices: puede ser objetiva y precisa, 
sin sesgos, con márgenes de error 
pequeños y con alto nivel de con-
fiabilidad, o puede tener variantes 
de distintos colores y magnitudes, 
con sesgos de medición naturales 
o inducidos, con altos márgenes 
de error, con errores no muestrales 
considerables.

La difusión de la información con 
tantos y tantos matices, con tantas 
y tantas variantes puede confundir, 
engañar y enfadar al público. Y de 
ahí, la importancia de difundir en-
cuestas realizadas con rigor estadís-
tico e independencia.

¿Qué tanto influyó la publicación 
constante y sonante de múltiples 
encuestas electorales? No se ha po-
dido, ni se podrá establecer de ma-
nera rigurosa. Pero seguramente, la 
expectativa de una diferencia muy 
abultada a favor del PRI/PVEM in-
fluyó en el ánimo y en la conducta 
de muchos votantes, aunque no se-
pamos si dicha influencia jugó a fa-
vor o en contra.

La distancia de 6.5 puntos porcen-
tuales reflejada la misma noche del 
primero de julio sorprendió a tirios 
y troyanos, después de los 15 y 20 
puntos de distancia a los que nos 
acostumbramos a lo largo de mu-
chas semanas.1 Extracto de ponencia presentada en el IFE, en Seminario sobre Encuestas Electorales, 

noviembre 2012.
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Los encuestadores cuestionados, 
colegas profesionales de la demos-
copia, han esgrimido diversos argu-
mentos en su defensa, desde que las 
encuestas no pueden ser usadas para 
predecir resultados electorales, que 
no son adivinos, que las encuestas 
reflejan las intenciones de voto sólo 
en el momento de la medición, hasta 
que las tasas de respuesta en México 
son muy bajas, que los sesgos de res-
puesta son especialmente complejos 
en nuestro país, que una proporción 
importante de mexicanos ocultan o 
distorsionan deliberadamente sus in-
tenciones de voto, que las preferen-
cias cambiaron de último momento 
en la última semana, justo cuando ya 
no se pueden publicar encuestas.

Otros argumentos de defensa se diri-
gen a los márgenes de error que –si 
se les considera– las diferencias ya 
no fueron tan grandes, que la asigna-
ción de indecisos es muy compleja, 
que el uso de modelos de asignación 

de indecisos y de no respuesta es un 
proceso arriesgado, que se reporta-
ron entonces las preferencias tal cual 
fueron expresadas por los entrevista-
dos, que en otros países las cosas se 
han puesto peores, mucho peores.

Por supuesto que los argumentos 
anteriores pueden ser muy válidos 
y seguramente algunos o muchos de 
ellos influyeron para que a lo largo 
de varios meses la mayoría de las 
mediciones electorales reflejaran 
una realidad aparentemente muy 
simple.

Como estadístico no estoy satisfe-
cho con el contraste mostrado por la 
mayoría de las encuestas electorales 
y el resultado final. La experiencia 
reciente en Estados Unidos es una 
demostración fehaciente de que, bien 
usada, la estadística no falla.

Después de muchas revisiones meto-
dológicas y discusiones con colegas, 

mi perspectiva estrictamente esta-
dística es la siguiente:

1 La mayoría de las encuestas 
electorales de 2012 se quedaron cor-
tas desde un punto de vista metodo-
lógico, principalmente en diseños 
de muestreo y levantamientos de 
campo. Los esquemas de muestreo 
convencionales utilizados en Méxi-
co desde hace varios lustros para 
encuestas electorales resultan in-
suficientes para la complejidad que 
vivimos en este país. Nuestro país 
(y muchos otros) representa un gran 
reto para que los encuestadores pue-
dan obtener estimaciones sólidas, 
confiables y precisas de los paráme-
tros de interés. Entre otras razones 
de esta complejidad se encuentran 
las siguientes:

a. Localidades, municipios, regio-
nes con altos niveles de peligro 
para encuestadores. Simplemente 
no se pueden hacer encuestas en
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muchos lugares de este país. Tene-
mos muchos casos dolorosos de ata-
ques registrados contra encuestado-
res en este sentido.

b.	 Hay zonas pertrechadas a las que los 
encuestadores no tienen acceso, múl-
tiples zonas residenciales cerradas, a 
las que es imposible acceder y por 
tanto, aunque hayan caído en mues-
tra, no se pueden encuestar.

c.	 Bajas tasas de respuesta por temor o 
por inseguridad en el manejo que se 
pueda hacer de la información.

d.	 La geografía de nuestro extenso país 
hace especialmente difícil hacer le-
vantamientos en localidades aleja-
das o muy remotas.

2 Existe documentación de sesgos de 
respuesta favorables al partido político 
que gobierna en algunos estados de la 
República Mexicana. En algunos esta-
dos, el sesgo de respuesta a favor del 
PRI fue hasta de 8 puntos. Esto significa 
que un grupo de personas encuestadas, 
que representan a una proporción no 
despreciable de la población mexicana, 
contestaba favorablemente a un partido 
político, sin tener la convicción de votar 
por dicho partido. Es decir, una parte 
(probablemente pequeña) de la expli-
cación de la discrepancia referida en-
tre encuestas y resultados finales pudo 
haber sido provocada por este sesgo. 
Como estadísticos, tenemos que apren-
der de estos sesgos.

3 La mayoría de las casas encuestado-
ras afirman que reportan los resultados 
tal cual son proyectados por métodos 
estadísticos, sin procesos de filtrado o 
de uso de modelos que en otras áreas 
y en otras latitudes han demostrado ser 
muy efectivos. En investigación de mer-
cados, disciplina hermana de la opinión 
pública, el no hacer algún filtrado (por 
ejemplo, personas con intención dudo-
sa de compra) es un camino directo al 
fracaso. El no utilizar modelos proyecti-
vos empíricos no es la mejor estrategia. 
Es muy importante contar con modelos 
basados en experiencias que permitan 
ajustar las estadísticas derivadas de ma-
nera directa.

4 Los márgenes de error reportados, 
el típico de 3.1% al 95% de confianza 
para una muestra de tamaño 1,000, no 
corresponden a los diseños de muestreo 
utilizados en México. Estos márgenes 
corresponden a los de muestreo alea-
torio simple, muy alejado de los mues-
treos que se hacen en México. Los már-
genes de error reportados debieran ser 
mayores. Por tanto, las mediciones con 
encuestas electorales hechas con dise-
ños convencionales, tienen mayor mar-
gen de error. ¿Cuánto? No se sabe, pero 
quizás hasta del doble.

5 Los diseños utilizados para 
trackings semanales, diarios 
o mensuales, deben estar ba-
sados en selecciones indepen-
dientes y no en selecciones 
aleatorias iniciales que des-
pués se van rotando por conve-
niencia en campo. Esto podrá 
costar menos, pero implica 
menor calidad de información. 
Las selecciones independientes 
de muestras implican costos 
mayores, pero mucho mayor 
calidad de la información.

6 Por último, la presión a la 
que somos sometidos el gre-
mio en términos de velocidad y 
costo, tiene, a su vez, un costo 
en la precisión. Es muy impor-
tante que en el futuro tomemos 
en cuenta que la calidad en 
encuestas electorales cuesta, y 
cuesta mucho.
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Hemos tenido muchos aprendizajes en el gremio. Vislumbro un futuro pro-
metedor basado en dichos aprendizajes, con muestras más sólidas, con mayor 
cobertura, con mayor empleo de filtrados y modelos, con mayor utilización 
de métodos de pronóstico. Simplemente, si hubiésemos aplicado los métodos 
convencionales de pronóstico para la mayoría de las series de tiempo repor-
tadas por la mayoría de las casas encuestadoras, se hubiera obtenido una 
mejor estimación de la diferencia entre los dos candidatos punteros.

Algunos meses antes de las elecciones presidenciales pasadas, publiqué en la 
revista DDT de la AMAI, el artículo titulado “¿Cómo sobrevivir la tormenta? 
Una guía para leer encuestas en el México de 2012”. A manera de resumen 
y sin pretender argumentar todo aquello que se argumenta en dicho artículo, 
resumí en siete puntos lo que debemos tener en cuenta:

1. Casa encuestadora con trayectoria, con reconocimiento en el gremio.

2. Encuesta pagada preferentemente por un medio de comunicación o 
alguna institución sin sesgos partidistas.

3. Con levantamientos cara a cara, ya sea en viviendas o por intercep-
ción en la vía pública, de acuerdo a un esquema estratificado.

4. Con fichas metodológicas completas en donde se incluya el tipo de 
muestreo y el margen de error estimado de acuerdo al tipo de mues-
treo, no solamente el convencional de muestreo aleatorio simple.

5. Con tamaños de muestra preferentemente por encima de las 3,000 
entrevistas en más de 300 secciones electorales.

6. Con selección aleatoria independiente de secciones electorales cada 
vez que se hace una medición.

7. Con distribución nacional de las secciones electorales para poder 
asegurar cobertura nacional, con muchas ciudades y localidades del 
país (de acuerdo a las selecciones aleatorias implicadas por el tipo de 
diseño muestral).

Soy optimista. En la AMAI hemos revisado a profundidad el trabajo de 
nuestros colegas. Pensamos que puede hacerse un mejor trabajo en el futuro, 
pero nunca estaremos exentos de los riesgos inherentes en la demoscopia, 
método de ciencia y arte, empirismo e inspiración.

Javier Alagón es doctor en estadística por 
la Universidad de Oxford y matemático por 
la UNAM (Medalla Gabino Barreda). Su 
orientación científica por formación y por 
convicción es su principal filosofía en el 
fascinante mundo de la demoscopia.
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Radiografía sociodemográfica
de la opinión pública sobre 
el aborto en México1

La Organización Mundial de la Salud 
(OMS) estima que cada año 46 millo-
nes de mujeres alrededor del mundo 
recurren al aborto para terminar con el 
embarazo. De esta cifra, 27 millones se 
practican legalmente y en condiciones 
seguras, mientras que 19 millones se 
realizan de manera clandestina y nor-
malmente bajo condiciones insalubres. 
De acuerdo con la propia OMS, esto 
último ha propiciado que aproxima-
damente 68 mil mujeres en el mundo 
mueran cada año como consecuencia de 
efectuarse abortos bajo circunstancias 
no seguras. 

Al ser un tema tan controvertido, la opi-
nión y posición de los representantes 
políticos en el tema generan votos por 
su propio peso. Es decir, un significativo 
número de votantes elige a sus candida-
tos o representantes basados en la posi-
ción de éstos respecto al aborto (Cook, 
Jelen & Wilcox, 1992). Por ejemplo, en 
Estados Unidos, la estratégica impor-
tancia del aborto radica en que es de los 
pocos temas que aparecen consistente-
mente como influyentes en la conducta 
electoral en todos los niveles de gobier-
no. Esto ha sido demostrado para las 
elecciones a presidente (Abramowitz, 
1995; Smith, 1994), y a senador y gober-
nador (Cook et al., 1994). Incluso hay 
evidencia de que el tema del aborto ha 
hecho cambiar de afiliación partidaria a 
algunos ciudadanos (Adams, 1997).

México, al igual que la mayor parte de 
los países latinoamericanos, no posee 

una legislación adecuada en el tema 
a nivel nacional. Si bien la Ciudad de 
México ya cuenta con las herramien-
tas legales e instrumentales para dar 
apoyo a quienes busquen realizarse 
un aborto, éste es un logro de muy 
reciente data. En contraste, otros es-
tados del país tales como Coahuila, 
Morelos, Oaxaca, Veracruz y Yuca-
tán regulan respecto al aborto sólo 
bajo ciertas condiciones excepciona-
les. Los diferentes alcances que lo-
gran los grupos feministas en pro de 
la garantía de los derechos reproduc-
tivos de las mujeres mexicanas deben 
encontrar eco dentro de la sociedad 
civil. Sin embargo, ésta debe mostrar 
un perfil social y demográfico que 
hable de una sociedad con posiciones 
y opiniones más posmaterialistas. El 
presente trabajo busca realizar tal 
radiografía sociodemográfica de la 
opinión pública respecto al tema del 
aborto en México.

En suma, en México existen actual-
mente legislaciones muy dispares en 
cada estado. Todos permiten el abor-
to en caso de violación y algunos 
cuando es imprudencial o culposo. 
Todos menos tres estados lo permiten 
cuando peligra la vida de la madre. 
En 14 estados está permitido cuan-
do hay malformaciones genéticas o 
congénitas, en 12 cuando hay grave 
daño para la salud de la madre y en 
11 cuando hubo una inseminación
artificial no consentida. De acuerdo 

al Código Penal vigente en Yuca-
tán, se permite el aborto por razo-
nes socioeconómicas graves: "El 
aborto no es sancionable cuando 
obedezca a causas económicas gra-
ves y justificadas, y siempre que la 
mujer embarazada tenga ya, cuando 
menos, tres hijos".

Reseña metodológica

Para conocer a profundidad el perfil 
actitudinal y sociodemográfico del 
público que se manifiesta a favor y 
en contra del aborto en México, esta 
investigación hace uso de diferen-
tes trabajos realizados por la casa 
encuestadora Parametría. A través 
del esfuerzo de recolección que rea-
liza esta empresa desde 2006, los 
resultados permiten contrastar las 
opiniones polarizadas en el tema 
según ciertas variables sociodemo-
gráficas. 

Todas las encuestas son represen-
tativas a nivel nacional. En todos 
los casos, se trata de entrevistas 
cara a cara en vivienda. El método 
de muestreo utilizado fue aleatorio 
simple con salto sistemático. Las 
encuestas en vivienda realizadas en 
los periodos anteriores a noviembre 
de 2012 tienen un tamaño muestral 
de mil personas en cada levanta-
miento, con un error muestral de 
3%. Para el caso de la encuesta de 
noviembre de 2012, y de la cual pro-
ceden la mayor parte de los datos, 
es una muestra de 500 personas con 
un error muestral de 4.4%. 

FRANCISCO ABUNDIS LUNA 
DIANA PAOLA PENAGOS VÁSQUEZ

1 Trabajo presentado en el V Congreso de la Asociación Latinoamericana de Población, 
   Montevideo, Uruguay, del 23 al 26 de octubre de 2012.
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Resultados y discusión

Si bien es posible encontrar posi-
ciones contrastantes entre grupos 
poblacionales con características 
sociodemográficas disímiles –que 
los posicionan, en muchos de los 
casos, en una situación más vulne-
rable a la práctica de un aborto–, 
es posible afirmar que los mexica-
nos, en general, se manifiestan a fa-
vor de la despenalización del aborto 
sólo bajo circunstancias médicas o 
cuando el embarazo es producto de 
una violación. Examinando la serie 
de datos construida con base en dis-
tintas encuestas de Parametría en el 
periodo 2006-2012, podemos obser-
var que el grado de acuerdo con el 
tema del aborto se ha mantenido en 
niveles bajos. Es importante hacer 
hincapié en que los bajos niveles de 
aprobación se sitúan en coyunturas 
específicas para el caso de México, 
particularmente el debate en torno a 
la legalización del aborto en el Dis-
trito Federal antes de las 12 semanas 
de gestación2. 

La línea de tendencia en este caso, 
favorece posturas totalizantes en tor-
no al rechazo o aceptación del abor-
to sean cuales fueren las circunstan-
cias. En este contexto observamos 
que la población mayoritariamente 
desaprueba la práctica del aborto, 
aunque los datos revelan cierto au-
mento en la aprobación del aborto en 
los últimos años. Nuevamente, este 

fenómeno puede leerse desde dos 
puntos de vista complementarios: 
a) la polarización de opiniones en el 
contexto de coyunturas específicas, 
y b) la no especificación de razones 
ante las cuales puede justificarse el 
aborto. 

Considerando los aspectos coyun-
turales que rodean al tema, presen-
tamos los datos a continuación que 
profundizan en las circunstancias 
que pueden justificar o no la prác-
tica del aborto. Los nuevos hallaz-
gos muestran que la opinión pública 
mexicana se muestra favorable a la 
práctica del aborto únicamente por 
cuestiones médicas, ya sea que co-
rre peligro la vida de la madre, por 
malformaciones del feto, o en los 
casos de violación. La toma de pos-
tura ante circunstancias específicas 
reduce los niveles de rechazo a esta 
práctica, lo cual evidencia que los 
mexicanos hoy tienen posturas más 
flexibles en torno al aborto, y con-
sideran que existen razones de peso 
ante las cuales el aborto puede o no 
ser justificable.

2 Publicada por Decreto el 26 de abril de 2007 en la Gaceta Oficial del Distrito Federal, en donde se reforma el Código Penal para el Distrito 
Federal y se adiciona la Ley de Salud del Distrito Federal. Por medio de estas  reformas, se legaliza el aborto antes de la décima segunda 
semana de gestación, se imponen penas de tres a seis meses de prisión o de 100 a 300 días de trabajo comunitario a mujeres que lo practiquen 
después de las doce semanas de embarazo; asimismo se imponen penas de hasta cinco años de prisión a las personas que hagan abortar a las 
mujeres sin su consentimiento así como penas a los médicos, parteras y cirujanos que coadyuven a las práctica de abortos forzados. Véase: 
http://www.gire.org.mx/publica2/GacetaGDF_Aborto260407.pdf
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Niveles de acuerdo y desacuerdo con la despenalización
del aborto en México, 2005-2011. 
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Fuente: Encuestas en vivienda, Parametría S.A. 
A.  ¿Usted está a favor o en contra del aborto?
B.  ¿Usted estaría de acuerdo o en desacuerdo en que toda mujer pueda tener un aborto sin ser penalizada, siempre  
 y cuando sea dentro de las primeras 14 semanas de embarazo?
C-D.  ¿Usted estaría de acuerdo o en desacuerdo en que toda mujer pueda tener un aborto sin ser penalizada, siempre  
 y cuando sea dentro de las primeras 12 semanas de embarazo?
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La serie de datos mantiene pocen-
tajes constantes a lo largo de casi 
seis años, siendo destacable el incre-
mento registrado en el porcentaje de 
personas que están a favor del aborto 
cuando los proyectos de vida y desa-
rrollo de la mujer se vean afectados. 
Este aumento en la proporción de 
personas que favorecen al aborto en 
cualquier circunstancia coincide con 
los resultados de otros estudios tales 
como el de Dides, Benavente y Sáez 
(2011b), quienes señalan que la tradi-
cional dicotomía “pro vida” y “pro 
elección” ha quedado rebasada, y la 
sociedad actual demanda un mayor 
debate y democratización del tema. 
Los recientes estudios sobre las ac-
titudes ante el aborto en México re-
flejan que la opinión pública en los 
últimos tiempos tiende a otorgar una 
mayor relevancia a los derechos indi-
viduales de las mujeres.

Con el fin de detallar las diferencias 
entre estos grupos hemos procedido 
a cruzarlos por variables sociodemo-
gráficas. Los resultados sobre las ca-
racterísticas sociodemográficas pue-
den resumirse en la siguiente tabla, 
y se presenta una descripción de los 
hallazgos más relevantes. 

Notoriamente, el grupo que exhibe 
mayores variaciones por característi-
cas sociodemográficas respecto a la 
población general es el de las perso-
nas que rechazan el aborto en cual-
quier circunstancia. Por rangos de 
edad, el grupo de mayores de 56 años 
se encuentra ampliamente represen-
tado en este segmento. Resaltan 
como el grupo con menores niveles 
de escolaridad; además se observa 
una concentración importante de 
personas con padre y madre anal-
fabetos. Se confirma su pertenencia 
a estratos socioeconómicos bajos, 
tanto por el ingreso socioeconómico 
que reportan, como por su autoper-
cepción de clase. También observa-
mos que es el grupo que con mayor 
frecuencia practica su religión. 

Perfil sociodemográfico (género, edad, escolaridad, 
escolaridad del padre, escolaridad de la madre, 
ingreso económico, percepción de clase y actividad religiosa)
				    Rechazan el aborto en cualquier circunstancia
			            		  Aceptan el aborto sólo por razones médicas
				     		  Aceptan el aborto
						      por varias razones
				    Aceptan el aborto en

cualquier circunstancia

							                          Total
D Género	 Masculino  	 49.7  	 49.5  	 49.3  	 41.2  	 48.4
                          	 Femenino  	 50.3  	 50.5  	 50.7  	 58.8  	 51.6

                          	 Total        	 100.0  	 100.0  	 100.0  	 100.0  	 100.0

Edad                    	 18 a 25 años    	 10.1  	 16.1  	 14.5  	 22.4  	 15.0
recodificada          	 26 a 35 años    	 16.4  	 21.7  	 21.6  	 17.1  	 19.7
                           	 36 a 45 años    	 24.4  	 19.7  	 23.8  	 25.0  	 22.4
                           	 46 a 55 años    	 13.9  	 21.0  	 29.3  	 20.7  	 20.7
                           	 56 años o más  	 35.2  	 21.4  	 10.9  	 14.8  	 22.2

                           	 Total                	 100.0  	 100.0  	 100.0  	 100.0  	 100.0

¿Hasta qué año     	 No estudió        	 7.5    	 1.5    	 1.6    	 0.3    	 3.0
estudió usted?       	 Primaria           	 47.5  	 24.6  	 18.3  	 25.6  	 29.6
                            	 Secundaria       	 24.5  	 34.8  	 40.5  	 33.1  	 33.0
                            	 Preparatoria 	 12.1  	 29.8  	 30.7  	 30.3  	 25.4
                            	 o equivalente
                            	 Licenciatura o mayor	 8.3   	 9.2     	 8.8   	 10.7   	 9.1
                            	 No contesta        	 0.0    	 0.0     	 0.0     	 0.0   	 0.0

                            	 Total               	 100.0  	 100.0  	 100.0  	 100.0  	 100.0

¿Cuál es el             	 No estudió         	 26.2    	 20.5   	 16.5   	 13.2   	 20.3
máximo nivel          	 Primaria            	 49.2    	 51.6    	 52.9    	 47.1   	 50.6
de estudios             	 Secundaria        	 8.0       	 13.0     	 9.3    	 19.0   	 11.8
de su padre?          	 Preparatoria       	 2.9       	 10.0    	 11.2    	 10.0   	 8.4 
                             	 o equivalente 
                             	 Licenciatura o mayor	 1.3	 4.4	 4.1	 5.7	 3.7
                             	 No contesta       	 12.4      	 0.6      	 5.9       	 4.9     	 5.3

                             	 Total                	 100.0     	 100.0   	 100.0   	 100.0   	 100.0

¿Cuál es el            	 No estudió        	 31.1    	  22.9    	 15.5    	 10.8    	 22.1
máximo nivel        	 Primaria           	 49.9      	 55.3    	 51.3    	 52.7     	 52.8
de estudios           	 Secundaria         	 9.3      	 12.2    	 17.7     	 17.8    	 13.2
de su madre?        	 Preparatoria       	 1.1        	 2.0      	 5.2      	 6.4      	 3.0
                            	 o equivalente
                            	 Licenciatura o mayor	 2.0        	 6.9       	 8.1      	 11.5    	 6.4
                            	 No contesta           	 6.6       	 0.7       	 2.3         	 0.8      	 2.6

                            	 Total                  	 100.0   	 100.0     	 100.0    	 100.0 	 100.0

Entre todas          	 $785 o menos       	 16.5      	 5.2         	 6.5        	 9.1    	 9.0
las personas         	 $786 - $1,517       	 23.1      	 13.2       	 25.1     	 20.5   	 19.1
que viven con       	 $1,518 - $3,034     	 34.3       	 31.7      	 19.6      	 25.5   	 29.4
usted, ¿aproxi-     	 $3,035 - $4,551     	 13.3    	 26.4       	 24.1       	 26.3    	 22.4
madamente          	 $4,552 - $7,585      	 9.8     	 17.6      	 18.6      	 13.7     	 15.1
cuánto ganan         	 $7,586 - $15,170     	 2.0      	 3.8        	 6.2       	 3.2      	 3.7
al mes?                	 $15,171 - $20,000     	 1.0    	 1.1    	 0.0    	 1.6    	 0.9
                            	 Más de $20,000    	 0.0       	 1.0      	 0.0     	 0.0    	 0.4

                            	 Total     	 100.0      	 100.0     	 100.0     	 100.0     	 100.0

¿Usted se              	 Baja         	 40.0      	 25.8     	 21.5      	 24.3    	 28.5
considera              	 Media-baja     	 30.0   	 48.8    	 40.3     	 40.9   	 41.1
de clase?               	 Media-media    	 28.2    	 22.6    	 37.2    	 33.0    	 28.3
                            	 Media-alta      	 0.7    	 2.9    	 1.0   	 0.0   	 1.6
                            	 Alta          	 1.1    	 0.0    	 0.0    	 1.8   	 0.5

                            	 Total     	 100.0    	 100.0    	 100.0    	 100.0	 100.0

¿Qué tan seguido    	 Por lo menos 1    	 40.2   	 26.5   	 21.3   	 18.4   	 28.0
realiza actividades      	 vez a la semana
religiosas, tales         	 Varias veces al mes	 18.0   	 16.5   	 15.4   	 16.6   	 16.7
tales como ir a misa      Ocasionalmente    	 36.2    	 45.8   	 52.2   	 51.9   	 45.3
lecturas de Biblia,          Nunca    	 5.6    	 11.3    	 11.2    	 13.2   	 10.0
grupos de oración.         Total     	 100.0   	 100.0   	 100.0   	 100.0   	 100.0



29

El grupo de personas que aceptan 
el aborto en cualquier circunstancia 
muestra –aunque en menor medida– 
ciertas variaciones sociodemográfi-
cas, que reflejan el patrón opuesto a 
la postura antiabortiva anteriormen-
te estudiada. Particularmente desta-
ca un porcentaje superior de perso-
nas que apoyan esta postura entre los 
18 y 25 años de edad; por su parte, el 
grupo de mayores de 56 años mues-
tra porcentajes inferiores a la media 
de la población general. Con respec-
to a la escolaridad, este grupo mues-
tra mayores niveles tanto en ellos 
como en sus padres. Los individuos 
que aprueban el aborto en cualquier 
circunstancia practican la religión 
ocasionalmente y se autoperciben 
como personas de clase media. 

Es interesante notar que el grupo de 
personas que aprueban el aborto por 
varias razones muestra patrones de si-
militud con el grupo de personas que 
aprueban el aborto en cualquier cir-
cunstancia. Particularmente compar-
ten variaciones inferiores a la media 
en las siguientes categorías: mayores 
de 56 años, escolaridad de preparato-
ria, clase media y practican la religión 
ocasionalmente. El grupo de personas 
que aprueban el aborto por razones 
médicas muestra únicamente diferen-
cias significativas en la variable de es-
colaridad, por lo que se confirma que 
se trata del grupo más representativo 
de la sociedad mexicana. 

La única categoría en las variables 
sociodemográficas que mostró dife-
rencias importantes respecto a la me-
dia en todos los grupos fue la de es-
colaridad de preparatoria (25%), con 
un porcentaje de 12% para el grupo 
de personas que rechazan el aborto 
en cualquier circunstancia, 30% para 
aquellos que aceptan el aborto sólo 
por razones médicas y aquellos que 
lo aprueban en cualquier circuns-
tancia y 31% para los que aceptan 
el aborto por varias razones. En este 
sentido, nuestro estudio confirma los 
hallazgos señalados por otros inves-
tigadores, quienes apuntan la corre-
lación entre la aprobación del aborto 
y el grado de escolaridad (Cabezas-
García et al.: 1997, Narendra, 2010). 

Conclusiones

La despenalización del aborto en 
México ha sido objeto de un inten-
so debate en los últimos años. As-
pectos políticos y coyunturales han 
movilizado a la sociedad a tomar 
posiciones al respecto y han des-
pertado el interés en el tema hasta 
situarlo en un primer plano de la 
agenda pública. Los estudios sobre 
los posicionamientos ante el aborto 
tradicionalmente han reflejado pos-
turas totalizantes. Sin embargo, los 
hallazgos evidencian que los mexi-
canos hoy en día tienen posturas más 
flexibles sobre el aborto, y la mayoría 
de los mexicanos aprueban el aborto 
en tres circunstancias específicas: el 
peligro de vida de la madre, las mal-
formaciones del feto y el embarazo 
producto de una violación.

Algunos patrones sobre el perfil so-
ciodemográfico de los grupos y sus 
posturas ante el aborto han quedado 
de manifiesto. Si bien es conocida 
la relación que existe entre el grado 
de escolaridad y la aprobación del 
aborto en distintos países, destaca-
mos también que esta relación no se 
reduce exclusivamente a los propios 
entrevistados, sino que el nivel de 
escolaridad de los padres también 
presenta un acusado descenso en las 
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personas que rechazan el aborto en cualquier circuns-
tancia. Siguiendo con el patrón observado en otros paí-
ses, se confirma la relación existente entre práctica reli-
giosa y la desaprobación del aborto, así como el rechazo 
al aborto y bajos niveles socioeconómicos.

Sin duda, este cambio de actitudes en la sociedad mexi-
cana sólo puede explicarse por el proceso de empode-
ramiento de las mujeres, no exclusivamente a nivel in-
dividual, como puede ser la independencia económica 
o el derecho a una vida libre de violencia; sino también 

a nivel político y social, logrando un mayor peso en la 
vida política del país, y con ello mayores libertades y 
derechos. 
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Monitoreando el comportamiento 
y actitud de los usuarios online: 

Digital Analytics 
JORGE ANTONIO VALDÉS

Es bien conocida la frase de John Wanamaker en 
relación a la publicidad: “Sé que la mitad de mi 
publicidad es un despilfarro, pero no sé cuál 
mitad”; ¿cómo se puede medir la publicidad en 
el ciberespacio? Ésta es una pregunta que con 
frecuencia se hace y definitivamente existen 
respuestas.

Con el uso de la tecnología es posible tener una gran pre-
cisión para dirigir campañas a determinados públicos, 
a fin de lograr objetivos específicos y existen métricas 
valiosas para medir la efectividad. 

Comportamiento y actitud
de los usuarios online

El objetivo de una campaña publicitaria va mucho más 
allá del tráfico o los clicks, se buscan niveles más pro-
fundos de involucramiento y un nivel de compromiso 
(engagement) más profundo con la marca. De manera ge-
neral podemos hablar de dos dimensiones para medir el 
involucramiento de los usuarios de Internet con nuestra 
marca: comportamiento y actitud de los usuarios online.

El primero monitorea el comportamiento de la actividad, 
es decir, se observa el tráfico en las páginas de Internet, el 
origen y destino del tráfico, además de medir la interac-
ción de los cibernautas con el sitio web como: la frecuen-
cia de visita, el tiempo que permanecieron navegando por 
el sitio, el número de páginas vistas, el grado de conver-
sión con el sitio y la tasa de rebote (bounce rate), es decir, 
cuántos entraron y salieron del sitio sin ver más páginas.  

En las redes sociales, donde destacan Facebook y Twitter,
es importante medir el comportamiento y alcance (reach,
impresiones, etc.); sin embargo, lo más importante es 
conocer el nivel de engagement que logra la marca a tra-
vés de los perfiles. Estas métricas nos aportan insights
valiosos para optimizar nuestra estrategia y ofrecer
contenido relevante para nuestros usuarios.
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La otra dimensión destacable es la que mide la actitud 
de quienes publican (“postean”) opiniones en la red, ya 
sea de sucesos online y offline. Y esto, ¿cómo se hace?

Pues bien, se toman esas publicaciones, se hace un 
análisis ontológico de los sentimientos y se clasifican 
en positivos, negativos y neutros; esto nos permite sa-
ber la opinión de las personas con respecto a nuestra 
marca, los temas más relevantes para los usuarios y el 
“buzz” que estamos generando. Para esto también exis-
ten herramientas que ayudan a identificar el tono de esos 
sentimientos. Cabe destacar que esta labor se tiene que 
hacer con la participación de tecnologías de informa-
ción y del ser humano. Aunque las computadoras tienen 
capacidad de clasificar, no la tienen para distinguir la 
ironía de los comentarios que se publican, por lo que la 
contribución del hombre juega un papel muy importante 
para la correcta categorización de sentimientos.

Este conjunto de elementos llamado Web Analytics o 
Digital Analytics es sólo una parte del ambiente digital;
la web va mucho más allá.

El analísis digital concierne a una gran cantidad de me-
dios dentro de la Internet. Estos van desde las princi-
pales redes sociales Facebook y Twitter, hasta blogs y 
otros sitios donde se publican todo tipo de opiniones y 
comentarios.  

Medios online

El concepto de los medios en Internet por su forma de 
difusión e interacción se clasifica en tres:

1. Propios (owned). Son los medios, canales y plata-
formas creados por la marca misma (sitios web, sitios 
móviles, blogs, fan page de Facebook, perfil de Twitter, 
Linkedin, entre otros) cuyo propósito fundamental es te-
ner comunicación con los clientes actuales y potenciales 
ofreciendo contenido de interés para lograr el engagement 
con la marca. El papel del Community Manager es muy 
importante para tener contacto con los clientes y consu-
midores, ya que el tono de la comunicación puede apor-
tar positivamente a la reputación de una marca o también 
puede generar comentarios negativos sobre la marca que 
se vuelven difíciles de detener.
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2. Pagados (paid). Son los medios a los que se les paga 
por desarrollar campañas publicitarias para la marca y 
consta de anuncios tipo display, anuncios de texto y pa-
trocinios, bajo dos objetivos principales: generar tráfico 
hacia los medios propios y generar branding.

3. Ganados (earned). Son los clientes o seguidores de la 
marca que se han vuelto un canal. El rol que juegan es de 
suma importancia para maximizar el alcance inherente a 
sus contactos/seguidores en las redes sociales. Cabe des-
tacar el valor que aportan, ya que son jugadores de alta 
credibilidad y confianza.

El CTR (Click Trough Rate) 
de los medios pagados

Mide la respuesta a un estímulo publicitario de texto o 
display.  Con esto efectivamente se identifica la tasa de 
respuesta en función de un número de impresiones digi-
tales realizadas. Se tiene una medición precisa de la ac-
ción tomada después de haber visto la publicidad. Existen 
campañas donde se tiene como objetivo generar presencia 
de marca. En estos casos el CTR pasa a segundo término; 
lo importante es que las impresiones se hayan entrega-
do correctamente tanto en tiempo como en forma. Pero, 
¿cuál es el significado de esto? Pues bien, toda impresión 
digital debe ser enviada a sitios web del target (edad y 
género al menos), que no haya sido dirigida a sitios inse-
guros que dañen a la imagen de la marca (p. ej., campañas 
para menores de edad en sitios pornográficos, anuncios 
de productos dietéticos en sitios con notas de anorexia y 
bulimia, etc.), que la pieza esté a la vista, es decir, que se 
vea en la primera página del sitio, que esté dentro de la 
zona geográfica definida y que estas impresiones no sean 
fraude (robots, impresiones de 1 pixel, entre otras) para 
que tenga mayor probabilidad de haber sido vista y ge-
nere awareness e imagen. Una vez identificado el destino 
de estos anuncios digitales se miden los envíos efectivos 
validados y se mide así el alcance efectivo de la campaña. 
Para esto existe la herramienta VCe (Validated Campaign 
Essentials) de Comscore que mide este resultado.

Mobile

¿Y qué sucede con los equipos tecnológicos con los que 
se accede a la red, tablets y smartphones? Estos aparatos 
pueden tener usuarios similares, pero cada uno de ellos 
atiende a requerimientos o necesidades distintas; así pues, 
posiblemente una persona usa una PC para navegar en la 
Internet para asuntos de trabajo o de la escuela, tal vez 
utiliza una tablet para lectura de libros o documentos ex-
tensos y para navegación en sitios de Internet de interés 
personal y cuando usa el smartphone posiblemente sea 
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Gerente de
marca / digital

Agencia
de medios

Administrador
de la

plataforma

Agencia de
análisis
digital

Agencia
creativa

Participantes en campañas digitales

Community
Manager

E

para consultar correos electrónicos y hacer consultas rá-
pidas a preguntas específicas. El análisis digital también 
debe considerar estos aspectos.

Infraestructura digital

Con el objeto de hacer un buen papel en la Internet, se 
requiere de contar con los siguientes recursos:

Gerente de marketing digital o Content Manager, 
quien es el responsable de la estrategia en el ambiente 
de Internet y su labor es la de coordinar los esfuerzos de 
los demás participantes que se enuncian a continuación.

Administrador de la plataforma, quien es el sujeto o la 
entidad que maneja todos los recursos que se colocan en 
los medios utilizados.

Agencia creativa de publicidad que es la responsable, 
como su nombre lo indica, del desarrollo de las piezas 
publicitarias que generen engagement.

Agencia de medios que es la encargada de implementar 
las campañas pagadas.

Community Manager es el responsable de generar el 
contenido a los usuarios de Internet y responder a co-
mentarios y cuestionamientos.

Agencia de análisis digital es la encargada de recolec-
tar la información de todos los medios posibles para dar 
retroalimentación y generar insights.
 
El generar campañas digitales exitosas requiere de re-
cursos suficientes mayores a los que podrían pensarse.  

No es una tarea simple, no se trata simplemente de tener 
un sitio web o una página en Facebook o en Twitter o 
subir algún video en YouTube. Se requiere de una gran 
visión para manejar todos los medios disponibles, ade-
más de tener una clara disciplina para generar contenido 
de interés para el público que debe ser refrescado con 
mucha frecuencia, ya que los cibernautas siempre están 
buscando cosas nuevas y si en nuestros medios, en su 
segunda visita encuentran la misma información que en 
la primera, fácilmente “rebotarán” y posiblemente no re-
gresen a menos que por otro lado reciban alguna noticia 
de un nuevo contenido en el sitio.

Los recursos utilizados en campañas digitales podrían 
duplicar su presupuesto, si no se consideran los elemen-
tos y participantes enunciados en este artículo.

Jorge Antonio Valdés es director general de Evamerc. Felizmente 
casado, padre de dos hijos maravillosos, disfruta de las artes, bucea 
con cierta frecuencia, le apasiona la investigación y el análisis 
digital, le gusta la docencia y en algunos ratos libres intenta 
tocar el sax.
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¿Mentira o “deber ser”
en los estudios de opinión?
GEMMA BUSTAMANTE VALLÍN “Hay tres clases de mentiras: la mentira, 

la maldita mentira y las estadísticas”.
Mark Twain

En el campo de la investigación de 
opinión pública es frecuente encon-
trarnos con resultados que parecen 
inverosímiles al estudiar las actitu-
des y conductas de la ciudadanía: 
“57% de la población trabajadora 
ahorra”; “85% de los jóvenes cree 
que tanto hombres como mujeres 
deben realizar labores en el hogar”; 
“56% de los mexicanos acostumbra 
leer libros”; “99% de la población 
cree que todos los mexicanos deben 
gozar la igualdad de derechos sin 
importar su sexo, edad, condición 
social, raza, creencias o preferencia

sexual”; “91% de los electores dice 
que va a acudir a votar”…

Y son difíciles de creer porque si 
esos resultados fueran el reflejo de la 
realidad, no existirían casos de dis-
criminación y habría un respeto a lo 
diferente; las librerías y las bibliote-
cas no serían suficientes para atender 
a tantos lectores; hombres y mujeres 
compartirían equitativamente las ta-
reas en los hogares; nuestra sociedad 
sería altamente participativa social y 
políticamente; tendríamos una eco-
nomía sólida; en fin, viviríamos en 
el país ideal. 

¿Por qué es frecuente encontrar este 
tipo de respuestas en estudios de 
prácticamente todos los temas?, ¿el 
investigador se equivoca al plantear 
las preguntas o en la interpretación 
de los resultados?, ¿la gente miente?

Como investigadores argumentamos 
que nuestras preguntas no tienen un 
sesgo, que son bastante probadas, 
que son directas y claras: “¿Acos-
tumbra ahorrar?”, “¿Acostumbra 
leer?”, “¿Qué tan de acuerdo está 
con la siguiente afirmación…?”, 
“¿Piensa usted ir a votar en las 
próximas elecciones?”…
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Además nos aseguramos de incluir 
una serie de reactivos que permitan 
corroborar las respuestas, pues de 
antemano sabemos que no podemos 
confiar al ciento por ciento en lo que 
la gente dice; tenemos que poner 
“trampas”, preguntas para evaluar la 
consistencia de las respuestas, es de-
cir, preguntas para hacerlos caer de 
la mentira. 

Luego entonces, la conclusión es que 
como investigadores tenemos como 
prejuicio que la gente puede mentir y 
al final sustentamos el diseño de una 
investigación bajo la premisa del Doc-
tor House, el antihéroe más sarcástico 
de la televisión: “Everybody lies”.
 

Y si todos mienten, ¿por qué segui-
mos haciendo estudios de opinión?; 
¿para qué cuestionar acerca de temas 
en los que podemos prever respues-
tas mentirosas?... Probablemente 
porque más allá de resultados que 
nos puedan parecer poco apegados 
a la verdad, buscamos encontrar 
el significado de esas mentiras y la 
forma de interpretar el mensaje que 
la gente nos quiere transmitir; es de-
cir, tratamos de descifrar el por qué 
miente la gente y qué hay detrás de 
las mentiras.
 
La mentira es considerada un acto 
moralmente incorrecto, falto de ética 
y aparentemente es desaprobado en 
las diferentes culturas; sin embargo, 
la mentira se expresa para evadir la 
realidad (autoengaño), para quedar 
bien y ser aceptado en un grupo, 
para evitar el sufrimiento del otro 
(mentiras piadosas), para obtener 
una ganancia o simplemente para ser 
políticamente correcto. 

En los estudios de opinión, quizá la 
principal razón que sustenta la men-
tira es el ser políticamente correc-
to. No importa si la entrevista garan-
tiza el anonimato; de alguna manera, 
el entrevistador se convierte en ese 
sujeto ante el cual se espera dejar la 
imagen de una persona que piensa o 
hace las cosas como “deben ser”. En 
temas morales, es frecuente que se 
pregone un poco más lo que es co-
rrecto que los comportamientos co-
rrectos; es decir, se exalta el discur-
so aprendido sobre lo que es bueno, 

aunque no necesariamente ese dis-
curso corresponda a las conductas.

La cultura del mexicano es también 
un rasgo que incide en los comporta-
mientos mentirosos, que permite los 
matices; por ello tal vez no decimos 
toda la verdad, pero no estamos min-
tiendo del todo, es decir, son menti-
ras a medias que el investigador debe 
escudriñar, como seguramente tam-
bién lo enfrentaría un médico: 

¿Acostumbra hacer ejercicio?
- Sí, claro, hago ejercicio todos los 
días.
¿Acostumbra consumir alcohol?
- Sólo en fiestas y reuniones. 

El paciente tiene reuniones los jue-
ves con sus amigos y los domingos 
con la familia, lo que implica que 
dos veces a la semana consume al-
cohol y que en realidad no practica 
el ejercicio. La simple respuesta no 
permitiría identificar que la salud de 
esa persona podría estar en riesgo.

En honor a la verdad, hay que reco-
nocer que en muchas ocasiones los 
investigadores partimos (tal vez no 
conscientemente) de que los con-
ceptos que exploramos en nuestros 
cuestionarios son interpretados de la 
misma forma por todas las personas, 
lo cual no es cierto. En ocasiones, la 
falta de parámetros para definir 
un concepto redunda en un error 
que arroja resultados poco preci-
sos o “falsos”, sobre todo cuando se 
trata de temas morales o cívicos, que 
implican el “deber ser”.

¿Acostumbra
consumir alcohol?



La realización de estudios cualita-
tivos, previamente a la realización 
de una encuesta, nos permite com-
prender la forma en que se repre-
sentan socialmente los conceptos, lo 
que coadyuva a disminuir el índice 
de respuestas poco apegadas a lo que 
verdaderamente queremos medir, 
sobre todo cuando hablamos de es-
tudios de opinión, porque el nivel de 
abstracción de los temas que se estu-
dian suele ser mucho mayor que los 
que exploran en los estudios de mer-
cados: para todas las personas puede 
ser exactamente igual el significado 
de “consumo de leche” y por tanto 
las preguntas pueden ser más gene-
rales, pero si exploramos el tema de 
“consumo cultural” necesariamente 
tendremos que desmenuzar el con-
cepto en las diferentes variantes cul-
turales (asistencia a cine, teatro, mu-
seos, conciertos, exposiciones, etc.). 

Es también claro que en los estudios 
de opinión se debe garantizar un 
número de preguntas suficientes so-
bre un mismo tema para evaluar la 
consistencia de las respuestas, pero 
también para comprender las posi-
ciones que asume el informante des-
de cada uno de los reactivos. En un 
estudio reciente sobre la posición de 
los jóvenes respecto a la vejez de sus 
padres, la mayoría argumentó que 
hacerse cargo de ellos en esta etapa 
de la vida era un privilegio porque 
representaba una oportunidad para 
agradecerles lo que han hecho por 
ellos, pero en una segunda pregunta 
reconocían que responsabilizarse de 

sus padres en la vejez les iba a re-
presentar problemas económicos, de 
tiempo y hasta maritales. La primera 
respuesta alude al “deber ser”, pero 
también a un rasgo cultural de los 
mexicanos; la segunda plantea esce-
narios que les preocupan, habla de la 
realidad emocional que les provoca 
pensar en esta situación.

La frase “cada quien tiene su ver-
dad” nos hace reflexionar sobre otro 
punto: es claro que una misma si-
tuación no es vista con los mismos 
ojos entre los protagonistas; en te-
mas familiares, es frecuente encon-
trar inconsistencias en las respuestas 
cuando se entrevista a más de una 
persona. Al respecto, en un estudio 
sobre hábitos alimenticios de niños 
de preescolar, las respuestas sobre 
lo que desayunaban los pequeños 
resultaban muy diferentes entre lo 
que decían los padres y los propios 
niños. Así, los padres aseguraban 
darles leche, huevo y fruta, pero una 
importante proporción de los niños 
decían que les daban galletas, refres-
cos y fruta… ¿Los niños y los bo-
rrachos siempre dicen la verdad? En 
parte sí, pero también es cierto que 
muchos de los padres podrían verse 
cuestionados como responsables de 
la alimentación de sus hijos y por 
ello no podían señalar que les daban 
alimentos de bajo valor nutrimental; 
lo que podemos interpretar de esta 
respuesta es que los padres tenían 
claridad de cuáles eran los alimentos 
que “debían” dar a sus hijos y que se 
sentían culpables por no hacerlo. 

El sentimiento de culpa conlleva 
al engaño o más bien al autoengaño; 
las respuestas en estos casos respon-
den más a un motivador emocional 
que racional; no podemos evitarlas, 
pero podemos tratar de entenderlas 
y también reflexionar sobre quién 
debe ser el informante en cada tema 
y cuál de ellos puede ser más sincero 
en sus respuestas.

Por otra parte, en algunos temas 
incide otra variable psicológica in-
trínsecamente ligada a los rasgos 
culturales, la aspiración de aparen-
tar lo que no se es, la exageración 
o lo que podemos llamar el “ideal 
del yo” (con permiso de Freud). En 
algunos estudios sobre sexualidad 
es frecuente encontrar resultados 
diferentes entre hombres y mujeres 
cuando se les pregunta por el número 
de parejas que han tenido o el núme-
ro de relaciones sexuales que tienen 
al mes; generalmente los hombres 
tienden a “inflar” un poco las cifras, 
mientras que las mujeres tienden 
a “bajarlas”; la razón es simple: en 
nuestra cultura todavía persiste cier-
ta idea de la masculinidad relacio-
nada con el tener muchas parejas y 
ser muy potente sexualmente; por el 
contrario, entre las mujeres una vida 
disipada en este sentido se asocia 
con falta de moralidad y expone a las 
personas al escrutinio público. 

En esta misma idea de aparentar, 
otra razón para mentir en los es-
tudios de opinión es no aceptar la 
ignorancia, porque la ignorancia en 
nuestra sociedad es muy mal vista.

¿Sus hijos desayunan
alimentos nutritivos?
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Para una parte importante de la po-
blación le será difícil aceptar que 
ignora algo que “debería” saber. 
Este tipo de situaciones son más fre-
cuentes en los estudios cualitativos, 
en donde encontramos algunas res-
puestas rebuscadas, evasivas y hasta 
“can-tinflescas” que buscan ocultar 
la ignorancia sobre un tema.

Tampoco es fácil librarse de tal tipo 
de mentiras y llegar a las respuestas 
verdaderas, pero podemos explorar 
sobre otras interrogantes del tema 
para acercarnos a un reflejo más cla-
ro de la realidad. Como hipótesis, la 
confrontación sobre la mentira y las 
técnicas proyectivas pueden darnos 
cierta luz y distinguir entre los alar-
des y la verdad.

Otra razón que nos puede ayudar 
a explicar las mentiras en los estu-
dios de opinión es el desinterés en 
el tema sobre el que exploramos; 
cuando los informantes no se sienten 
involucrados en un tema, es frecuen-
te que mientan para salir del paso. 
En 1972, Pierre Bourdieu concibió 
uno de los quizás más críticos artí-
culos que se hayan escrito acerca de 
los estudios de opinión; en “La opi-
nión pública no existe”, el sociólogo 
francés nos conmina a cuestionarnos 
acerca de que toda pregunta que in-
tentamos que las personas respondan 
alude a nuestros propios intereses, 
pero no necesariamente representan 
un tema que los informantes se ha-
yan planteado, es decir, habla de la 
forma en que como investigadores 
imponemos asuntos que el público 

tal vez no se ha cuestionado y que 
no representan su propia agenda. 

En menor medida, el miedo es 
también una de las razones por 
las que miente la gente en los es-
tudios. Lamentablemente en el país 
todavía hay temas en los que pensar 
diferente y ser distinto supone actos 
de discriminación de toda índole o 
incluso de violencia. En una socie-
dad conservadora, es probable que 
menos personas acepten en un es-
tudio sobre preferencias sexuales 
su propia homosexualidad o en una 
situación extrema, en un país dicta-
torial probablemente las personas se 
reserven expresar su verdadera ideo-
logía si es diferente de la del grupo 
en el poder. 

Puede haber otras razones más, pero 
nos guste o no, la mentira y el en-
gaño son parte de nuestra cultura; 
mentimos para evitar el sufrimiento 
del otro; mentimos para persuadir y 
tomar ventaja (mentira interesada); 
mentimos para evadir la realidad; 
mentimos para quedar bien con los 
otros; mentimos para ser política-
mente correctos; mentimos para 
ocultar lo que no sabemos; mentimos 
por miedo al qué dirán, pero final-
mente, una mentira es una mentira. 

Las mentiras se dan en todos los 
ámbitos, públicos y privados; nos 
hemos acostumbrado a la mentira; 
entonces, partamos de esa premisa 
para tratar de entender la verdad y 
para comprender qué hay más allá y 
detrás de la mentira. 

No hay una fórmula mágica para evi-
tar las mentiras; sin embargo, la obje-
tividad es una de las herramientas y 
valores más importantes en el diseño 
y análisis de los estudios de opinión, 
aunque esta objetividad debe ser in-
terpretada más allá de formular pre-
guntas en los términos más neutros, 
es decir, también debe ofrecer a las 
personas la posibilidad de situarse en 
las prácticas reales de temas que les 
competen y les interesan.

Dicen que “una mentira sólo hace 
daño cuando es descubierta”; en 
otros terrenos tal vez sea así, pero 
como investigadores el reto es en-
frentarlas y entender que las men-
tiras son también información que 
nos dice mucho de quiénes y cómo 
somos, de cómo evaluamos la reali-
dad (o más bien de cómo nos gusta-
ría verla). 

Gemma Bustamante es directora técnica 
de CINCO. “Orgullosamente UNAM” y 
Puma de corazón. Sigue trabajando en su 
optimismo y empeñándose en creer que el 
mundo puede ser un lugar mejor.

¿Cuántas parejas
sexuales ha tenido?



40

Construcción de nivel socioeconómico 
predominante por AGEB mediante
análisis multivariado

KAREN ARGÜELLES Y LUIS E. GARCÍA

Niveles socioeconómicos para AGEB’s

Asociar niveles socioeconómicos con áreas pequeñas 
es una necesidad para muchos investigadores. Conocer 
a priori qué NSE es predominante en una AGEB pue-
de ayudar a enfocar esfuerzos de campo, a estratificar 
marcos muestrales, a detectar áreas con un target más 
preciso (amas de casa de NSE ABC+, por ejemplo), etcé-
tera. Esto por no mencionar todas las maravillas que se 
podrían hacer con software para manejo de información 
geo espacial.

Sabemos, claro, que en una misma AGEB pueden con-
vivir varios NSE. Pero proponemos recurrir al concepto 
de “NSE predominante” o “NSE proxy”, es decir, asu-
mir una cierta homogeneidad del nivel de bienestar de la 
mayoría de los hogares al interior de un área geográfica 
pequeña. Esperamos que una gran mayoría de hogares 
de un mismo edificio compartan un mismo NSE. Si bien 
las reglas de asignación de NSE aplican para hogares, no 
para AGEB’s, INEGI publica un gran número de indica-
dores a nivel AGEB, de los cuales muchos están relacio-
nados con el nivel de bienestar o desarrollo económico 
de esa área.

El maestro Francisco Sánchez Villarreal, en uno de sus 
trabajos de consultoría de muestreo, nos propuso un mé-
todo para conseguir este resultado, que ahora comparti-
mos con ustedes.

Variables de entrada

Para asignar cada AGEB a un NSE primero selecciona-
mos algunas variables reportadas por INEGI del levanta-
miento del Conteo de Población y Vivienda 2010 al nivel 
de AGEB. INEGI reporta indicadores con información 
tanto a nivel de personas como a nivel de viviendas. Las 
variables consideradas para nuestro ejercicio se mues-
tran en la tabla 1.

Las variables de la base de viviendas tienen ya de por 
sí una correlación directa con el nivel de bienestar eco-
nómico de cada AGEB, es decir, si el indicador es más 
grande, el nivel socioeconómico de las personas en la 
AGEB debería ser más alto. 

Creación de variables nuevas

Las variables anteriores no son directamente compara-
bles entre AGEB’s pues no toman en cuenta el tamaño 
de la AGEB. Además, las variables están en diferentes 
escalas, lo que tiene efectos no deseables en el cálculo de 
covarianzas. Por ello creamos tres nuevos indicadores a 
partir de las variables anteriores para los que el tamaño 
de la AGEB no influye y, además, tienen la misma escala 
(entre 0 y 1).

Tabla 1
Variables consideradas

                    	 Variable                       	 Descripción

Base de	 Habitantes	 Total de habitantes

Personas       Población>18 edad        	Población mayores a 18 años de edad

	 NIV_ESCO>Prepa	 Población con un nivel de escolaridad mayor a la preparatoria  

	 AvgOfESC_ACUM	 Promedio de la escolaridad acumulada de la población mayor a            	
		  18 años de edad

Base de         Tohogviv 	 Total de hogares por vivienda

Viviendas      Dis_comp 	 Distingue si la vivienda tiene o no computadora

	 No disbie	 Distingue a las viviendas que no tienen ninguno de los cuatro
                                                          	 bienes captados
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Análisis de componentes principales

Cada una de las tres variables anteriores podría ser usada 
por sí misma como una medida del nivel socioeconómi-
co, pero ¿es posible obtener un solo indicador que ordene 
a las AGEB’s por su nivel de bienestar considerando la 
información de las tres variables? La respuesta es sí. El 
análisis multivariado a través del análisis de componen-
tes principales permite hacer precisamente eso.

Ya que las tres variables están en la misma escala y están 
fuertemente correlacionadas, no sorprende que la primera

componente explique el 89% de la varianza total de las 
tres. Es esta nueva variable, la primera componente, la 
que utilizamos para clasificar a las AGEB’s.

Asignación de NSE a AGEB’s

Ordenando todas las AGEB’s descendentemente por esta 
primera componente, se determinaron los cortes para 
cada NSE aplicando la distribución acumulada publicada 
por la AMAI 2010 (8x7) a la proporción de la población 
acumulada de las AGEB’s. En la tabla 4 se muestran los 
cortes de esa primera componente para cada ciudad/NSE.

ÍndiceCompu=
Núm. viviendas en AGEB con computadora

Núm. viviendas en AGEB con los 4
productos (compu, refri, lavadora y TV)

ÍndiceEsc=
Prom. años estudiados por persona

en la AGEB
Max. del promedio de años estudiados

de todas las AGEBs

ÍndiceEduSup=
Núm. personas mayores a 18 años 

con educación media-superior
Núm. personas mayores a 18 años

en la AGEBs

Tabla 2
Matriz de correlaciones

	 ÍndiceCompu	 ÍndiceEduSup	 ÍndiceEsc

ÍndiceCompu	 1.00	 0.87	 0.84
ÍndiceEduSup	 0.87	 1.00	 0.87
ÍndiceEsc	 0.84	 0.87	 1.00

Tabla 3
Varianza total explicada

	 Componente	 Valor	 % de la	 %	 Total	 % de la
               		 característico	  varianza explicada	 acumulado		  varianza

	 1	 2.671	 89.027	 89.027	 2.671     	 90.560
	 2	 0.240	 8.002	 97.029
	 3	         0.089	 2.971	 100.00
Método de extracción: Análisis de componentes principales.

Tabla 4
Cortes de primera componente para cada ciudad/NSE

	 Valle de México	 Guadalajara	 Monterrey

	 NSE Proxy        	 Límite             	 % Poblac.          	 Límite           	 % Poblac.     	 Límite          	 % Poblac.
                     	 superior de la        	Acumulado        	superior de la       	Acumulado    	 superior de la      	 Acumulado
                    	 variable proxy                        	 variable proxy                       	 variable proxy

	 A/B   		  6%     		  11%           		  8%
	 C+	 2.41	 18%      	 2.10    	 28%    	 2.75	 25%
	 C      	 1.25  	 34%    	 0.91    	 47%  	 1.14  	 45%
	 C-   	 0.68   	 50%   	 0.25   	 65%   	 0.40   	 63%
	 D+   	 0.34   	 68%   	 -0.12   	 84%   	 0.00   	 82%
	 D   	 0.05   	 92%   	 -0.48   	 96%   	 -0.46   	 97%
	 E   	 -0.40   	 100%   	 -0.70   	 100%   	 -0.71   	 100%

Estas tres variables además están fuertemente corre-
lacionadas entres sí.
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Esta asignación de NSE a nivel AGEB puede ser cargada a cualquier software GIS para crear mapas temáticos o 
usarlos por ejemplo con Google Earth. En Millward Brown creamos estos mapas temáticos con el software Mapinfo 
para las tres ciudades más grandes del país.



Validación

Antes de dar por buena esta estimación, se realizaron dos 
validaciones independientes:
1.	Mediante las entrevistas de dos años de diversos 

estudios continuos levantados casa por casa per-
tenecientes al área metropolitana de la Ciudad de 
México. De cada entrevista se tiene la clave completa 
de la AGEB a la que pertenece y se tiene también el 
NSE asignado por la regla AMAI 8x7. Con esta in-
formación se determinó un NSE predominante por 
AGEB, que fue igual al NSE que tuviera más entre-
vistas en la AGEB. Así clasificamos a 1,464 AGEB’s 
metropolitanas y comparamos esta clasificación con la 
de la variable proxy:

• Más del 40% tuvo el mismo NSE predominante. 
• Casi otro 40% tuvo una diferencia de un NSE, que pue-

de deberse a la muestra efectiva lograda por campo en 
la AGEB, más que a una mala clasificación.

• Del 20% restante, 9% no tenía muestra suficiente para 
asignar un NSE.

2. Mediante la ayuda de Google Maps, se ubicaron las 
AGEB’s de niveles completamente distintos que colin-
daran unas con otras. Los resultados se muestran en 
las páginas siguientes.

Comentarios finales

Insistimos en que la regla AMAI aplica solamente 
para hogares, no para AGEB’s. Pero la clasificación que 
acabamos de describir es una propuesta metodológica-
mente sustentada para generar una herramienta de gran 
utilidad para optimizar el diseño y la implementación de 
proyectos de diversos ámbitos, como pueden ser mues-
treo, trabajo de campo, logística y georreferenciación. 
Además cuenta con la ventaja de utilizar información 
pública generada por el INEGI, aplicando un método es-
tadístico ampliamente divulgado.
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Zona Metropolitana: Valle de México 

NSE proxy que conlindan en AGEB's: A/B y D 

Delegación: Cuajimalpa, D.F. 

Mapinfo: 

 

Google Maps 

 
Santa Fe, Cuajimalpa.  

NSE apreciativo A/B 

 

La Granja, Cuajimalpa.  

NSE apreciativo D/E 

 

 

Municipio: Monterrey, Nuevo León  

San Pedro Garza, Nuevo León 

Mapinfo: 

 

Google Maps 

 

San Pedro Garza, Nuevo León. 

NSE apreciativo A/B 

 

Monterrey, Nuevo León. 

NSE apreciativo E 
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Zona Metropolitana: Guadalajara 

NSE proxy que conlindan en AGEB's: A/B y D 

Municipio: Tlaquepalque, Jalisco  

El Salto, Jalisco 

Mapinfo: 

 

Google Maps 

 
El Salto, Jalisco. 

NSE apreciativo A/B 

 

Tlaquepaque, Jalisco. 

NSE apreciativo D 

 

 

Karen Argüelles y Luis García son dos egresados de la carrera
de actuaría de la UNAM. Ambos se han dedicado en su vida
profesional a aplicar técnicas estadísticas para resolver problemas 
de investigación de mercados. El maestro Francisco Sánchez
Villarreal es catedrático de la UNAM, consultor en diversos temas 
de estadística para agencias de investigación y fabricantes.
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Del palabrador al facilitador: 
técnicas para

accionar insights
KARINA VEGA y ROSARIO ZAVALA

El palabrador ha tenido muchos nombres a lo largo del 
tiempo; sin embargo, siempre ha tenido como punto co-
mún relatar historias, ya sea del pasado, como el viejo 
sabio de las tribus que exponía los fundamentos y raíces 
para transmitir conocimiento; o en la Edad Media los 
juglares quienes eran los encargados de llevar de lugar 
en lugar información a manera de poesías y hazañas de 
las ciudades y caballeros. 

Por otro lado, la literatura clásica ha dibujado perso-
najes clave que lograban ver ‘más allá de lo evidente’ 
pero que eran rechazados por la sociedad a partir de 
sus deficiencias, como locura o ceguera. Sin embargo, 
en cada ocasión se demostraba que eran los únicos que 
veían el panorama completo y atinaban el destino de los
protagonistas.

También, la figura de los consejeros para la realeza ha 
fungido un rol muy importante a lo largo de la historia, 
pues son quienes les han ayudado a tomar decisiones al 
prevenirles, sugerirles o presentarles horizontes que no 
habían siquiera contemplado.

Actualmente, el papel de numerosos ‘consultores’ se li-
mita a describir hechos, leer verbalizaciones o exponer 
situaciones; se ha perdido ‘la magia’ de la narrativa y se 
ha dejado de lado el vincular el principio, el clímax y el 
desenlace, en un relato que lleve de la mano a la audien-
cia, la involucre y la haga partícipe para crear, imaginar 
y plantear nuevas posibilidades.

El facilitador: La fusión del viejo sabio, el juglar, 
el loco y el consejero en los tiempos modernos

El consultor ideal es aquel que engloba los roles del na-
rrador, comunicador, loco y consejero, porque es capaz 

de plantear un escenario, construir una historia, involu-
crar a su audiencia y acompañarlo en la creación de dis-
tintos desenlaces en función de los objetivos que tenga.

El reto para lograr esta fusión depende de muchos ele-
mentos; no basta con tener grandes hallazgos e insights 
valiosos, sino también del performance que se lleve a 
cabo para presentar, transmitir y generar sinergia con 
la audiencia para que activamente participe en la cons-
trucción de soluciones a partir de lo presentado. Así, los 
insights se pueden accionar porque el foro que se gene-
ra detona en los asistentes participación y creación de
posibilidades.

En este sentido, una de las técnicas más utilizadas entre 
los mejores consultores es el storytelling, como la base 
y plataforma para sus presentaciones. El storytelling es 
una técnica narrativa que se usa para transmitir una idea 
o mensaje a través de contar una historia. Las historias 
son poderosas porque transportan a otros mundos y, al 
hacerlo, cambian la manera en que funciona el cerebro, 
genera más conexión y empatía con la audiencia; se to-
can emociones y esto vuelve a la audiencia más receptiva 
e inclinada a dialogar, generar acuerdos y construir. 

Adicionalmente, la eficacia del storytelling radica en la 
gran capacidad que tienen las personas para recordar las 
historias porque se establece una conexión emocional 
entre el narrador y su audiencia que hace que el mensaje 
perdure mucho más en el tiempo. La clave de este tipo de 
historias es que contienen analogías, metáforas, refranes, 
frases populares, pequeñas anécdotas o experiencias que 
ilustren el sentido del mensaje.

A partir de la competencia feroz entre agencias de in-
vestigación de mercado, es vital incorporar técnicas no-
vedosas que enganchen con los auditorios con los que 



a diario nos enfrentamos, cada vez más 
exigentes y deseosos de un ¡wow! que 
haga la diferencia.

Tradicionalmente, las presentaciones 
de resultados se realizan de manera 
unilateral y pasiva, donde el cliente es 
solamente un receptor de información, 
reduciendo posibilidades de construc-
ción y co-creación de soluciones para 
la marca. De ahí la importancia de 
trascender esos modelos de reuniones 
‘rutinarias’ de ‘presentación de resulta-
dos’, y dar paso a un performance que 
permita al cliente involucrarse y tomar 
una posición activa, que genere sinergia 
entre todos los involucrados. De esta 
manera se logra un espacio 
de co-creación y 
comunicación plurilateral.

Si bien el storytelling es 
sólo una técnica de muchas, 
cobra relevancia porque aparece en el 
clímax del proyecto, que es la presen-
tación de resultados. Esto permite tener 
interlocución con directivos que proba-
blemente no estuvieron presentes en el 
inicio o en el desarrollo del proyecto y 
que recordarán sólo al mejor, no a los 
promedio.

Para el desenlace de la historia, otra 
herramienta de gran utilidad es el work-
shop, pues, como en la obra Rayuela del 
gran Julio Cortázar, permite que el au-
ditorio genere la opción idónea para su 
reto particular. 

En ocasiones, seguramente todos 
hemos pensado: “Si yo estuviera 
en esta situación, lo que haría 
sería…” ¿Por qué? Porque es 
muy sencillo ver la solución si-
tuándonos desde el exterior; se 
ven con mayor claridad y objeti-
vidad el problema, los conflictos 
que podrían surgir y la resolu-
ción. La falla de esta aseveración, 
sin embargo, es que se descono-
cen las motivaciones profundas 
de la situación y por consiguiente, 

hay una falta de involucramien-
to al afirmar las acciones que el 
sujeto tomaría.

Las ventajas de incorporar la 
técnica de workshop es mirar 
desde otra perspectiva que se 
pensaría menos lógica y ponerse 
en los zapatos del consumidor 
o usuario final, pero con argu-
mentos y con conocimiento de 
causa para plantear las mejores 
soluciones en conjunto, involu-
crando a los diferentes actores 
y desde diferentes posiciones 
(clientes de diversas áreas en-
cargados de distintos departa-
mentos), tal como ocurre en un 
teatro donde cada miembro de 
la audiencia pone atención a la 
sección en que su mirada apunta 
pero con la posibilidad de vis-
lumbrar el escenario completo.

El workshop en sí mismo plan-
tea una historia. LEXIA pro-
pone el formato de tres fases 
primordiales y ordenadas que 
requieren de la otra para alcan-
zar el fin último que es el de co-
creación de soluciones. 

En primer lugar, la etapa de sensibilización 
semeja el ritual de mirar algo por primera 
vez; seguramente nos preguntaríamos para 
qué sirve, le daríamos un lengüetazo, lo 
oleríamos, lo palparíamos y oiríamos si 
extrae algún sonido, es decir, emplearíamos 
nuestros cinco sentidos para identificar qué es el 
objeto que nos presentaron. Esta etapa entonces 
es fundamental para reconocer la importancia o 

el valor del tema a tratar.

Posteriormente, la fase de 
apropiación sería cuan-
do confirmamos qué es 
el objeto y nos comparte 

sus características técni-
cas: cómo se utiliza, de qué 

está hecho, etc. Es el momento en el cual 
podemos manipular el objeto (apropiarnos del 
mismo) y comprobar lo recién aprendido a 
partir de experimentarlo. Esta etapa del work-
shop permite trabajar con la información y a 
partir de la reflexión generar una red de ideas 
que se van entrelazando y constituyen la base 
de nuevos conocimientos producidos a través 
del interjuego de los distintos integrantes, de 
las ideologías subyacentes y de las necesidades 
compartidas.

La fase de transformación, que se ubica 
como la última etapa, se representaría al plan-
tear nuevas posibilidades de uso, sugerencias 
para mejorar la experiencia con el objeto, nue-
vas variantes o incluso la creación de nuevos 

objetos. En esta etapa se capitaliza el traba-
jo realizado en las etapas anteriores para 

aterrizar los hallazgos en favor de 
generar soluciones al reto que se 
enfrente.

Finalmente, vale la pena mencionar 
que el ‘Gran Consultor’ no exis-
te sino que se va formando en un 
proceso continuo. Las técnicas aquí 
expuestas son valiosas para mejo-
rar nuestro quehacer diario, pero 
radica en el verdadero consultor 
modular la dosis del ‘viejo sabio’, 
‘juglar’, ‘loco’ y ‘consejero’ para 
trascender al palabrador y conver-
tirse en un verdadero facilitador.

Karina Vega. Directora de cuentas en LEXIA. Licenciada en
comunicación por la Universidad Iberoamericana y diplomada en 
opinión pública por la misma institución. Ha realizado investigación 
cualitativa para diferentes marcas en el diseño de proyectos, 
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productos, campañas de comunicación, exploración para nuevas 
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conferencias magistrales. Egresada del Tec de Monterrey, como 
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