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En busca del perfil de un
candidato ganador: una
aplicacion del analisis conjunto

Edgard Cardenas Bonilla*

Resumen

En el presente estudio se emplea el andlisis conjunto, técnica es-
tadistica multivariante de variables explicativas categoéricas para
examinar la estructura de decisién que emplea el elector al momento
de emitir su voto. La metodologia permitié establecer los atributos
que los electores peruanos consideran favorables al momento de
seleccionar un candidato.

Palabras clave: analisis conjunto, teoria del consumidor, atributos
politicos.
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1. Introduccion

Las empresas de investigacion
de mercados que “miden” la opinion
publica sélo proporcionan informacion
estadistica ex post de tipo descriptiva,
pues su preocupacion no se centra
en desarrollar un modelo que permita
estudiar la estructura de decision al
momento de emitir el voto o predecir
dichas decisiones para una deter-
minada contienda electoral. En ese
sentido, esta investigacion desarrolla
una metodologia para estudiar el
proceso electoral peruano mediante
encuestas de opinién publica. Esta
metodologia se basa en el analisis
conjunto, técnica estadistica mul-
tivariante de variables explicativas
categéricas cuya aplicacion no esta
muy generalizada en el campo de la
investigacién de mercados en el Peru
ni en otras aplicaciones.

El modelo se ha creado a partir de
la Teoria de la Eleccion del Consumi-
dor, la misma que se desarrolla dentro
de un marco de mercado competitivo
y se adaptada a nuestro caso con la
premisa de que la estructura del pro-
ceso de decision de voto del elector
en una eleccién tiene los mismos
componentes estructurales que el
proceso de toma de decisiones del
consumidor al momento de adquirir
un producto o servicio. El elector
tiene que reflexionar acerca de los
candidatos y evaluarlos mediante un
analisis de los atributos mas importan-
tes que los diferencian; luego decide
por quién votar. En consecuencia, 1a
técnica del andlisis conjunto permite
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crear un nuevo concepto de candida-
to politico partiendo de un conjunto
de informacién relevante sobre los
atributos de dichos candidatos, la
misma que, posteriormente, nos pro-
porcionara una combinacion optima
de atributos con la cual un candidato
resultara ganador. Adicionalmente,
el andlisis conjunto permitira obtener
informacion para identificar los atribu-
tos de mayor impacto en el proceso
de decisién; identificar segmentos
de la poblacion en los cuales ciertas
caracteristicas del candidato son mas
relevantes; y crear un escenario que
simule el proceso de toma de decision
y permita predecir la decision de voto
de los electores.

La utilizacién de esta nueva me-
todologia serd, entonces, una herra-
mienta fundamental para la orienta-
cidén de los partidos politicos hacia
una buena y fructifera campana
electoral.

2. El Analisis conjunto
2.1 Antecedentes histéricos

El analisis conjunto es una técnica
multivariante que se utiliza especifi-
camente para entender la manera en
que el encuestado desarrolla preferen-
cias hacia productos o servicios. Se
basa en la sencilla premisa de que el
encuestado evalla el valor o utilidad
de un producto/servicio/idea (real o
hipotética) procedente de la combi-
nacion de las cantidades separadas
de utilidad suministradas por cada
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atributo. Esta técnica es la Unica entre
todas en la que se construye primero
un conjunto de productos o servicios
reales o hipotéticos por combinacion
de los niveles seleccionados de cada
atributo. Estos productos se presentan
mas tarde al encuestado que sumi-
nistra unicamente sus evaluaciones
globales. Asi, se pide al encuestado
que haga una tarea muy realista —la
opcion entre un conjunto de produc-
tos—. El encuestado no necesita decir
nada mas que el grado de importancia
de un producto o la representatividad
de un producto por parte de ciertos
atributos. Como los hipotéticos produc-
tos/servicios se construyeron de modo
especifico, la importancia de cada
atributo y del valor de cada atributo
puede determinarse por los prorrateos
globales del encuestado.

Para tener éxito, se debe ser capaz
de describir el producto o servicio tanto
en términos de sus atributos como de
todos los valores importantes de cada
atributo. Utilizamos el término factor
para describir un atributo especifico
u otra caracteristica del producto o
servicio. Los valores posibles de cada
factor se llaman niveles. En términos
conjuntos, describimos un producto
0 servicio con base en su nivel sobre
el conjunto de factores que lo carac-
terizan. Cuando se seleccionan los
factores y los niveles para describir un
producto/servicio conforme a un plan
especifico, la combinacion se llama
tratamiento o estimulo.

En cuanto a su aplicacién, dentro
de la bibliografia del marketing se

encuentran diversas aplicaciones,
como las siguientes:

a. Determinacion de la importancia
relativa de los atributos en el pro-
ceso de seleccion del consumidor.
Un resultado estandar del andlisis
conjunto estd formado por los va-
lores derivados de la importancia
relativa para todos los atributos que
se utilizan al construir los estimulos
empleados en la tarea de evalua-
cidn. Los valores de la importancia
relativa indican los atributos que
son importantes e influyen en la
eleccion del consumidor.

b. Estimacion de la participacion en el
mercado de marcas que difieren en
niveles de atributos. Las utilidades
gue se derivan del analisis conjunto
pueden utilizarse como entradas
en un simulacro de eleccion a fin
de determinar la participacion de
la eleccion vy, por tanto, la partici-
pacion de las distintas marcas en
el mercado.

c. Determinacion de la composicion de
las marcas con mayor preferencia.
Las caracteristicas de las marcas
pueden variar en términos de los
niveles de atributos y las utilidades
correspondientes determinadas.
Las caracteristicas de las marcas
que producen mayores utilidades
indican la composicion de la marca
con mayor preferencia.

d. Segmentacion del mercado con
base en la similitud de las preferen-
cias para los niveles de atributos.
Las funciones de las partes que
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se derivan de los atributos pueden
utilizarse como base para agrupar a
los entrevistados y lograr segmen-
tos de preferencias homogéneas
(Cattin,P. 1982).

Sus aplicaciones también se
extienden a todas las areas del
conocimiento humano. Un estudio
reciente sobre el analisis conjunto
reportd aplicaciones en las areas de
identificacion de nuevos productos
y conceptos, analisis competitivo,
precios, segmentacion del mercado,
publicidad y distribucion (Wittink, D.
1989).

La flexibilidad del analisis conjun-
to da origen a su aplicacién en casi
cualquier area en la que se estudien
decisiones. E!l analisis conjunto supo-
ne que cualquier conjunto de objetos
(por ejemplo, posicionamiento, be-
neficios, imagenes) se evallie como
un compendio de atributos. Una vez
determinada la contribucion de cada
atributo a la evaluacion global del con-
sumidor, el investigador de mercados
podria después:

a. Definir el objeto o concepto coi el
optimo de caracteristicas.

b. Mostrar las combinaciones relativas
de cada atributo y de cada nivel a
la evaluacion global del objeto.

c. Utilizar estimaciones del compradot
o juicios del cliente para predecir
cuotas de mercado entre objetos
con diferentes conjuntos de carac-
teristicas (manteniendo constantes
las demas).
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d. Aislar grupos de clientes potencia-
les que concedan diferente impor-
tancia a las caracteristicas para
definir segmentos potenciales altos
y bajos.

e. ldentificar oportunidades de mer-
cado mediante la investigacion
del mercado potencial para corm-
binaciones de caracteristicas no
disponibles actualmente.

Desde la primera mitad del decenio
de los sesenta, el analisis conjunto ha
suscitado una atenciéon considerable
como método para representar las
decisiones de los consumidores de
forma realista a través de equilibrios
entre productos o servicios con mu-
chos atributos. El andlisis conjunto
gand amplia aceptacion y uso en
muchas industrias, aumentando su
utilizacién hasta diez veces en el de-
cenio de los ochenta.

Existieron airededor de 200 a 400
aplicaciones comerciales del andlisis
conjunto por afio durante los ocherita.
La mayoria de dichas aplicaciones
fueron en la identificacion de nuevos
productos, analisis de cormpetitividad,
precios, segmentacion y reposiciona-
miento de productos. Una significativa
aplicacién del analisis conjunto la et~
contramos en los estudios para deter-
minar &l mejor precio. Sin necesidad
de estimar una funcion de costos que
exige el enfoque de maximizacion de
utilidades, el analisis conjunto utiliza
un simulador de perfiles completos
para presentar las diversas alternati-
vas al consumidor final (Kohli, Rajeev
y Majan, Vigia. 1991).
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Los investigadores en analisis
conjunto (Green, Paul, Krieger, Abba
y Agarwal, Manoj. 1991) estan casi
completamente de acuerdo que a
mediados de los ochenta se observo
un crecimiento significativo con la
introduccién de los paquetes comer-
ciales para analisis conjunto. Asi, se
puede mencionar entre los principales
Breton-Clark’s Conjoint Designer,
Conjoint Analizar, SIMGRAF, BRID-
GER y Conjoint LINMAP. Uno de los
mas comerciales es, sin embargo, el
Adaptive Conjoint Analisis (ACA), el
cual presenta los estimulos de forma
computarizada.

Durante los afios noventa, la apli-
cacion del analisis conjunto aumento
aln mas y se extendié a multiples
campos de estudio. Asi, por ejemplo,
el desarrollo de la microeconometria
impulso la Teoria de Eleccién Discreta
mediante la asignacion de una proba-
bilidad a la decision de eleccion de un
consumidor entre un conjunto finito,
exhaustivo y mutuamente excluyente
de alternativas. Dicha probabilidad
de eleccion depende del conjunto
de caracteristicas de cada una de
las alternativas, asi como de los
condicionantes propios del individuo
decidor (Cabrer, B. 2001). Ben-Akiva
(2000) hace operativo el modelo de
decision al incluir una funcion de
utilidades en términos del conjunto
de variables independientes directa-
mente observables y con parametros
desconocidos.

El amplio uso que dio el marketing
a este tipo de analisis para el desa-

rrollo de nuevos productos llevo a
que se adopte en otras areas, como
el marketing industrial. El aumento de
su utilizacion en Estados Unidos fue
paralelo al de otras partes del mun-
do, particularmente Europa. En este
continuo crecimiento se desarrollaron
métodos alternativos de construccion
de las elecciones para los consumi-
dores y de estimacién de los modelos
conjuntos; de manera que el analisis
conjunto continuara desarrollandose
en téerminos de disefio, estimacién y
aplicaciones dentro de muchas areas
de desarrollo.

El uso acelerado del analisis
conjunto ha coincidido con la amplia
introduccién de nuevos programas
informaticos que integran todo el
proceso, desde la generacion de
combinaciones de variables indepen-
dientes para ser evaluadas hasta la
creacion de simuladores de eleccion
para predecir la eleccion de los con-
sumidores a lo largo de una amplia
gama de formulaciones alternativas
de productos y servicios.

Uno de los programas estadisticos
mas utilizados actualmente para el
procesamiento en el analisis conjunto
es el Statistical Package for Social
Sciences (SPSS) en sus modulos
ORTHOPLAN para generar dise-
fos ortogonales, PLANCARDS que
produce las tarjetas con los perfiles
completos y el CONJOINT, que me-
diante sintaxis proporciona informa-
cién sobre el modo de pensar de los
encuestados piensan y su valoracion
de los distintos atributos.
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Entre las ultimas aplicaciones
en el campo de la investigacion de
mercados se cuenta con estudios de
segmentacion de mercados, asi como
el desarrollo de programas aplicativos
especializados que simulan una situa-
cion de mercado competitivo real.

2.2 La utilidad en el contexto
de la teoria del consumidor

Definicién de utilidad

Observemos el hecho de que la
gente tiene preferencias por ciertos
bienes sobre otros. Es decir, los
individuos prefieren ciertos bienes
a otros. La eleccion de un consumi-
dor para comprar una mayor o una
menor cantidad de un bien, o para
definitivamente no comprar ciertos
bienes, son, en parte, el resultado
de sus propias preferencias. De la
misma manera, dichas elecciones
constituyen una respuesta a los pre-
cios relativos (costos alternativos) de
los diversos bienes disponibles para
la compra. Los economistas del siglo
pasado usaron el término Utilidad
(Miller, Le Roy 1992) para referirse
a las preferencias de un individuo o
a la satisfaccion que éste recibe del
consumo de unidades particulares
de un bien especifico.

La utilidad es una propiedad co-
mun a todas las cosas que se desean.
Obsérvese, sin embargo, que este
es un concepto puramente subjetivo,
pues no existe ninguna técnica que
mida la cantidad de utilidad que una
persona pueda obtener de un determi-
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nado bien, y esto debido a que “tener
utilidad” no es sinénimo de “utilitario™
de “practico”. Este concepto se refiere
Unicamente a lo que cierto consumi-
dor desea.

Puede decirse, entonces, que la
utilidad se encuentra en la percepcion
misma del consumidor y refleja lo
éste desea, no lo que alguien piense
que esa persona deberia desear. Sin
embargo, los economistas pueden
analizar la eleccion del consumidor
en términos de utilidad, de la misma
manera que un fisico ha analizado al-
gunos de sus problemas en términos
de fuerza.

2.3 Conceptos basicos en el
analisis conjunto

El analisis conjunto (Malhotra, N.
1999) intenta determinar la importan-
cia relativa que el consumidor da a los
atributos sobresalientes, asi como las
utilidades que concede a los niveles
de atributos (Kohli, R. 1991). Esta
informacion se deriva de las evalua-
ciones de marcas por parte del con-
sumidor, o de los perfiles de marcas
compuestos por estos atributos y sus
niveles. Al encuestado se le presentan
estimulos en términos de su acepta-
cién. Los procedimientos asociados
tratan de asignar valores a los niveles
de cada atributo, de modo que los
valores resultantes o las utilidades
que se dan a los estimulos coinciden,
en lo posible, con las evaluaciones de
entrada que proporciona el encues-
tado. La suposicién subyacente es
que cualquier conjunto de estimulos,
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como productos o marcas, se evalla
como grupo de atributos (Green, P.
1975).

Al igual que el escalamiento mul-
tidimensional, el analisis conjunto
depende de las evaluaciones subjeti-
vas del encuestado. Sin embargo, en
aquél, los estimulos son productos o
marcas; mientras que en éste, los es-
timulos son combinaciones de niveles
de atributos que determina el investi-
gador. E! objetivo en el escalamiento
multidimensional es desarrollar un
mapa espacial que representa los
estimulos en un espacio multidimen-
sional perceptual o de preferencias.

Por otra parte, el analisis conjunto
desarrolla las funciones de utilidad
que describe las ventajas otorgadas
por el consumidor a los niveles de
cada atributo (Green, P. 1975). Supon-
gamos, por ejemplo, que un producto
tiene tres atributos (precio, calidad y
color) con tres posibles niveles cada
uno. Enlugar de tener que evaluar las
27 posibles combinaciones (3x3x3)
puede evaluarse un subconjunto (9 6
mas) por su atractivo para el consumi-
dor, asi el investigador no sélo conoce
cuan importante es cada atributo, sino
también la importancia de cada nivel.
Ademas, cuando se contemplan las
evaluaciones del consumidor, los re-
sultados del analisis conjunto pueden
también utilizarse en simuladores de
disefio de producto que muestran la
aceptacion del cliente para cualquier
namero de formulaciones del produc-
to y ayudan en el disefio del producto
optimo.

El analisis conjunto permite com-
prender la reaccion del cliente y las
evaluaciones de combinaciones de
atributos predeterminados que repre-
sentan potenciales productos o ser-
vicios, a la vez que mantiene un alto
grado de realismo, proporciona una
mejor comprensién de la composicion
de las preferencias del cliente.

La flexibilidad del analisis conjunto
proviene principalmente de:

1. Capacidad para acomodarse tanto
a variables dependientes métricas
como no metricas.

2.Uso de variables independientes
categoricas.

3. Muchas asunciones sobre las
relaciones de las variables inde-
pendientes con la variable depen-
diente.

En términos de los modelos de de-
pendencia basica, el analisis conjunto
puede expresarse como:

Y=X1+X2+X3+...+XN (1)

(variable
métrica
ono
meétrica)

(variable no métrica)

Modelo basico

El analisis conjunto es una he-
rramienta de investigacién usado
para modelar el proceso de toma de
decision del consumidor. Es decir,
proporciona una manera realista de
medir el modo en que los atributos
individuales de los productos afectan
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las preferencias de los consumido-
res. Puede medir el efecto de cada
atributo en el contexto de un conjunto
de atributos —como los consumidores
hacen a la hora de tomar la decision
de compra—. E! modelo basico en el
analisis conjunto puede representar-
se con la férmula siguiente:

donde:

U(x) = utilidad general de una alter-
nativa o valoracion global

ij = lacontribucién del valor parcial o
utilidad relacionada con el j-ésimo

nivel (j, j=1,2,....... ki) del i-ésimo atri-
buto (i, i=1,2,......... ,m)

ki = nimero de niveles del atributo i

m = nimero de atributos

La creacidon de los estimulos

Una vez seleccionados los factores
y niveles, y elegido el método de pre-
sentacion, empieza la tarea de crea-
cion de los tratamientos o estimulos
para que el encuestado los evalle.

El método de presentaciéon de
trade-off

En el caso del método de trade-off,
se utilizan todas las posibles combi-
naciones de atributos. El nimero de
matrices de trade-off se basa estric-
tamente en el numero de factores y
se puede calcular como:

N°de matrices (N-1)

de trade-off = — 5 )

42

donde N es el nlmero de factores.
Por ejemplo, cinco factores resulta-
rian en 10 matrices de trade-off (5
X 4/2 = 10). Se deberia recordar, sin
embargo, que cada matriz de trade-off
comprende un numero de respuestas
igual al producto de los niveles de
los factores. Por ejemplo, una matriz
trade-off con factores de tres niveles
cada uno exige nueve evaluaciones
(3x3) en cada matriz aislada. Si los
cinco factores de nuestro ejemplo
tienen cada uno tres niveles, entonces
el encuestado evaluaria 10 matrices
de trade-off, cada una con nueve
evaluaciones, para un total de 90 eva-
luaciones conjuntas. Como se puede
apreciar, este método de presentacion
puede llevar, con rapidez, a sobrecar-
gar excesivamente de informacion al
encuestado a medida que el niumero
de atributos o niveles aumenta.

3. Metodologia

La metodologia propuesta en la
aplicacion del analisis conjunto hacia
la bisqueda del candidato politico
ganador estd compuesta por los si-
guientes lineamientos:

3.1 El problema de la eleccién

Para un elector, el proceso de
eleccion de un candidato politico es
un proceso complejo, pues él tiene
que reflexionar, comparar o evaluar a
los candidatos politicos mediante el
andlisis de las caracteristicas (atribu-
tos) mas importantes que diferencian
a uno de otro candidato; luego decidir
por quié n votar. En el proceso de
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formulacidn del problema se tiene que
investigar a fin de identificar después
el conjunto de atributos mas relevan-
tes, asi como los niveles definidos
de estos atributos para que el elector
pueda evaluar mediante juicios de
valor a los diferentes candidatos.

3.2 El pretest

El pretest es una encuesta de opi-
nion previa realizada a todas aquellas
personas habiles de votar y permite
recoger informacion previa necesaria
de los atributos mas relevantes de
los candidatos politicos, antes de la
aplicacién de analisis conjunto. La
poblacién objetivo es Lima Metropo-
litana y sus 30 distritos con excepcién
de los balnearios.

3.3 Tamano de la muestra

Para el tamafo de la muestra se
debe tener en cuenta lo siguiente:

Supuestos

Dado que el muestreo es proba-
bilistica, y debido a las consideracio-
nes iniciales, entonces se utilizara la
relacion del célculo del tamafo de
muestra para la estimacion de pro-
porciones, con varianza maxima, error
maximo admisible para la estimacion
y una tasa de no respuesta.

El calculo del tamafio de muestra
para proporciones parte de la siguien-
te expresion probabilistica:

Probabilidad (|p-P| €<e)=1-a

Donde:

P = proporcién poblacional

p = proporcién que se estima a partir
de la muestra

e = error maximo admisible para la
estimacion

o = riesgo que se esta dispuesto
a correr de que el error real sea
mayor a e.

Es decir, se desea estimar p con un
margen de error entre la estimacion y
el valorreal (P) menor a e, y la acepta-
cién de un pequeno riesgo de que el
error sea mayor a e. La expresion que
toma en cuenta las consideraciones
anteriores es la siguiente:

__Z p(1-p)
" e?(1-TNR)

Utilizando esta expresion y consi-
derando los siguientes valores:
Z=1,96 (para un 95% de confianza

de que la muestra sea represen-

tativa)

e = 4,5% (error maximo admisible
para la estimacién de parametros
estadisticos)

p = 0,5 {proporcién asumida de per-
sonas mayores de 18 afos)

TNR = 15% (tasa de no respuesta
usado, generalmente, en encues-
tas de opinion)

Entonces:

1,962 x 0,5 x (1-0,5)
0,045% x (1 - 0,15)

= 557,96

= 558 encuestas
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Teniendo en consideracion que
para esta investigacion se necesitan
electores sin preferencia politica y
dado que no se tiene informacion de
la estructura de la poblacion con esa
caracteristica, se realizo un filtro de
la poblacién encuestada recogiendo
la informacion de 333 encuestas que
representa la cantidad de electores
sin preferencia politica.

Con el analisis de los resultados
de la encuesta se ha determinado,

entonces, que hay siete atributos
que podrian ser los elegidos para
ser considerados como atributos mas
relevantes. Estos serian:

- Valores morales

- Grado de instruccion
Caracter

- Plan de gobierno

- Labor social

- Experiencia politica

- Personalidad politica

Tabla 1. Atributos y niveles

Plan de Gobierno

Atributos Niveles
. Honesto
Valores morales Justo
. Responsable
Grado de instruccion Basmg
. Superior
. Labor social

. Descentralizacion

Crecimiento economico

Personalidad politica

. Democratico
. Autoritario

[N N S BRI

3.4 Construccién y presentacion
de los estimulos

Construccion de los estimulos

Después de identificar los atribu-
tos mas relevantes y sus respectivos
niveles en la aplicacion del pretest,
continuamos con la construccion y
presentacion de los estimulos. Un
estimulo es la combinacién de niveles
de los atributos.

Se debe tener en cuenta antes de
la construccion de los estimulos de
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dos caracteristicas generales de los
atributos y niveles:

- Deben ser facilmente comunica-
bles para una evaluacion realista;
es decir, deben ser bien descritos,
de tal manera que €l entrevistado
no tenga problemas a la hora de
la evaluacién. Por ejemplo, seria
dificil describir la fragancia de un
perfume, a menos que el encues-
tado tenga el producto a la mano.

- Deben ser capaces de ponerse en
practica, lo que significa que los
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atributos deben ser distintos y re-
presentar un concepto que se puede
implementar de forma precisa; es
decir, no deben ser atributos vagos.
Por ejemplo, un precio puede ser
alto para una persona y bajo para
otra, esto debido a la diferencia de
la percepcion de los individuos.

En la determinacion de los atribu-
tos para este trabajo de investigacion,
no se observa la existencia de multi-
colinealidad, pues las correlaciones
existentes entre los atributos son tan
bajas que serian despreciativas.

Dado que los estimulos se cons-
truyen sobre la base de la combina-
cion de los diferentes atributos y sus
respectivos niveles, se ha calculado
el nimero de combinaciones con los
niveles de la Tabla 1 formando un total
de 3x3x2x2 = 36 estimulos, de tal ma-
nera que cada combinacion constituye
un concepto. Es obvio que no todas
las combinaciones son relevantes o
constituyen cierta inconsistencia para
el concepto, y, por lo tanto, algunas
tendran que ser descartadas.

Presentacidon de los estimulos

Estan disponibles tres métodos
para la presentacién de los estimulos:
trade-off, perfiles completos y compa-
racion pareada.

Para este estudio se ha creido
por conveniente utilizar el método de
perfiles completos, también conoci-
do como evaluaciones de factores
multiples.

Se escoge este método de perfiles
completos por ser un método de pre-
sentacién mas habitual, recomendado
cuando el niumero de atributos no sea
superior a seis, y principalmente por
su realismo en la percepcion y su
capacidad para reducir el numero de
perfiles a traves del uso de disefios
factoriales fraccionales.

En la construccion de los estimulos
se tiene un total de 36 que ahora en
adelante se llamaran perfiles com-
pletos.

Debido a que 36 perfiles es una
carga muy elevada y a la vez can-
sada para que un encuestado pueda
evaluarlos uno por uno, se ha creido
por conveniente reducir el nUmero de
perfiles mediante el uso de un disefio
factorial fraccional. El disefio factorial
fraccional selecciona una muestra
de posibles perfiles, que luego seran
evaluados por los encuestados. El
tipo de disefio factorial fraccional uti-
lizado es la generacion de un arreglo
o disefio ortogonal que permite el
calculo eficiente de todos los efectos
principales sobre una base no corre-
lacionada.

Mediante el uso del médulo OR-
THOPLAN en el programa estadistico
SPSS v11.0 se ha generado de mane-
ra aleatoria un disefio ortogonal con
los atributos y niveles de la Tabla 1.

Generalmente, para efectos de
calculo es comun utilizar siempre la
tercera parte de los perfiles comple-
tos para formar el arreglo ortogonal.
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Siendo asi, el disefio ortogonal tendra
12 perfiles completos (véase Tabla
2) que seran evaluados por los en-
cuestados.

Cada perfil (presentacién de un
estimulo) se describe en una tarjeta
llamada de indice separada o tar-
jeta de perfiles; de esta manera se
obtienen los juicios u opinidn de los
encuestados quienes los clasificaran
o calificaran.

Algunas ventajas de este método:

a. Ofrecer una descripcion mas realis-
ta conseguida por la definicion de
un estimulo en términos de un nivel
para cada atributo.

L. Propone una represeritacion mas
explicita de la comparacion entre
todos los atributos y las correlacio-
nes ambientales existentes entre
ellos.

Tabla 2. Disefio ortogonal

PERFIL 1 Honesto Superior Crecimiento ecgﬁ-c';n;co Demo:;ético
PERFIL 2 Honesto Basico Labor social Autoritario
PERFIL 3 Honesto Superior Labor social Democratico
PERFIL 4 Justo Basico L.abor social Democratico
PERFIL & Honesto Basico L.abor social Democratico
PERFIL 6 Honesto Superior Labor social Autoritario
PERFIL 7 Honesto Superior_ Desce}{raliza“cﬁm Autoritario .
PERFIL 8 Justo Superior Descentralizacion N Democratico N
PERFIL 9 Honesto Basico Descentralizacion ) Autoritario -
PERFIL 10 Responsable Superior Labor social B Democrético_ .
PERFIL 11 Responsable Basico Descentra_liz_é(:'i:ﬁ}1 Autoritario )
PERFIL 12 Responsable Superior Labor social Autoritario |

3.5 Recolecciéon de datos

Los estimulos se presentan al en-
cuestado en tarjetas de perfiles, las
cuales tienen que ser ordenadas o
evaluadas segun preferencia, luego
se emite un juicio de valor.

El procedimiento para la recolec-
cion de los datos es el siguiente: al en-
cuestado se le proporciona un tablero
con casilleros compuesto por tres filas
y cuatro columnas y un conjunto de
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12 tarjetas con el numero del perfil al
reverso. Cada casillero en el tablero
representa un orden de preferencia
que va de mas a menos, y hacen un
total de 12. La labor del encuestado
es ordenar las tarjetas de perfiles en
los casilieros del tablero segin su cri-
terio de preferencia (véase un ejemplo
en el Anexo).

Una vez teriminado, el encuestador
registra la categoria para cada tarjeta
y finaliza la entrevista.
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3.6 Especificar el modelo de
analisis conjunto por usar

Después de indicar la forma de los
datos de entrada se debe especificar
el modelo de analisis conjunto que
se utilizara para la estimacién de los
niveles de utilidad de los encuesta-
dos.

Existen tres métodos conjuntos
que se pueden utilizar: el tradicio-
nal, el adaptativo y el basado en la
eleccion. El método tradicional se
caracteriza por ser un modelo aditivo
simple que contiene pocos atributos
(maximo 9); el método adaptativo se
emplea cuando el numero de atributos
es alto (muchas veces mas de 10)
y el método basado en la eleccion
difiere en que incluye directamente
interacciones y debe ser estimado a
nivel agregado.

U=a +Za1x1I Zax +Za
=

Donde a,,a,, a,, Yy a, son las impor-
tancias relativas asociadas a los niveles
i(i=1,2,3);j(j=1,2); k (k=1,2,3)y (=1,2),
de los atributos: valores morales, grado
de instruccion, plan de gobierno y per-
sonalidad politica. Las variables ficticias

Xy Xgp Xge ¥ Xy Y toman el valor de 1
si el nivel correspondiente del atributo
estd presente y 0 en otro caso.

El médulo CONJOINT de!l SPSS
incorpora esta técnica de estimacion
de las utilidades y obtiene dichos valo-
res a niveles individual y agregado.

En este estudio, se ha escogido
como metodologia basica del ana-
lisis conjunto el método tradicional,
que supone un modelo aditivo para
la determinacion de las utilidades de
cada encuestado.

Formulacién del modelo

El modelo utilizado (véase ecuacion
2) es un modelo basico aditivo, en el
gue U(x) representa la utilidad del elec-
tor con respecto a un alternativa.

Existen diferentes procedimientos
para estimar el modelo basico, el mas
simple —y uno de los que ha ganado
popularidad y utilizado en este trabajo
de investigacién— es el modelo de
regresion con variables ficticias (o
variables dummy). En consecuencia,
el modelo (ecuacion 2) se tendria que
formular de la siguiente manera:

X +Zax (3)

3k""3k

4.0 Resultados y analisis

4.1 Obtencidn e interpretacion
de resultados

Componentes parciales de la
utilidad total

Utilizando sintaxis en la aplicacién
dei modulo CONJOINT en el SPSS
v.11 se obtienen los valores parcia-
les (part-worth) de la utilidad total
para cada encuestado, asi como la
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importancia de cada atributo a nivel
individual. En la Tabla 3 se describe

la-utilidad e importancia a nivel agre-
gado.

Tabla 3. Utilidades e importancia de los atributos a nivel agregado
(resultado conjunto)

Utilidad

Atributos Nivel Importancia
Honesto 0,2335 1 N
Valores morales Justo -0,2830 24,58%
Responsable 0,0494
Basico -0,8061
s\:siigzn Superior 0,8061 1Sar
Labor social -0,1859 |
Plan de gobierno Descentralizacion -0,1476 30,76%
Crecimiento econémico 0,3335
i Democrético 1,2659
Eslrifi?:ga“dad Autoritario -1,2659 e

En laTabla 3 se puede apreciar los
componentes parciales de la utilidad
total seglin niveles para cada atributo
a nivel agregado. A fin de interpretar
los resultados, se debe tener presente
que cuanto mayor es el componente
parcial (positivo o negativo), mayor
sera el impacto que tenga sobre la
utilidad total.

Se observa en la Tabla 3 que el ni-
vel de mayor impacto para el atributo
“Valores morales” es “"Honesto”, pues
tiene la mayor utilidad que los demas
niveles; esto significa que los electo-
res tienen mayor preferencia por un
candidato con esta caracteristica; en
segundo lugar, prefieren un candidato
“responsable” y en tercer lugar un
candidato “justo”. Este resultado se
ilustra en el Grafico A de los valores
parciales de la utilidad total.

En cuanto al atributo “Grado de
instruccion”, el nivel de mayor impac-
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to es “Superior”, pues tiene la mayor
utilidad positiva; es decir, los electores
prefieren un candidato que tenga como
grado de instruccion “Superior” y dejan
de lado a un candidato con grado de
instruccion “Basico”, resultado que se
ilustra en el Grafico B de los valores
parciales de la utilidad tctal.

En relacion con el atributo “Plan de
Gobierno”, el nivel de mayor impacto
es el “Crecimiento econémico”, pues
tiene la mayor utilidad; esto significa
que los electores presentan mayor
preferencia por un candidato que
en su plan de gobierno tenga como
prioridad el “Crecimiento econdémico”
para el pais.

Como otra alternativa prefieren a
un candidato que incluya en su plan
de gobierno la “Descentralizacion” y
en tercer lugar la “L.abor social”. Este
resultado se ve en el Grafico C de los
valores parciales de la utilidad total.
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Finalmente, para el atributo “Per-
sonalidad politica”, el nivel de mayor
impacto es el “Democratico”, dado
que posee la mayor utilidad positiva;
es decir, habra mayor preferencia por

——

un candidato “Democratico” en lugar
de un candidato con caracteristicas
“Autoritarias”. Este resultado se pre-
senta en el Grafico D de los valores
parciales de la utilidad total.

Galeria de graficos de los valores parciales de la utilidad total
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4.2 Analisis comparativo entre
los valores desagregados y
agregados

Veamos ahora el andlisis de com-
paracion entre los valores desagre-
gados y el agregado. Para ello, se-
leccionamos, al azar, valores de los
componentes parciales de la utilidad
total segun atributos (véase Anexo
4.1) para dos encuestados: Encuesta-
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Democrélico Auloritario

Personalidad politica

do 1y Encuestado 2. Se obtienen las
siguientes tablas de comparacion:

Tabla 4. Componentes parciales
de la utilidad total: valores morales.

I B Valores morales
Encuestado |~
Honesto | Justo | Responsable
1 0,9034 | -0,0514 -0,8520
2 1,9468 | -3,8723 1,9255
Resultado | 335 | 02830 | 0,0494
conjunto
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Tabla 5. Componentes parciales de

la utilidad total: grado de instruccién.

Grado de instruccion
Encuestado
Basico Superior
1 -0,7660 0,7660
2 -0,5638 0,5638
jo=icdo -0,8061 0,8061
Conjunto

Tabla 6. Componentes parciales de

la utilidad total: Plan de gobierno.

Encuestado Plan de gobierno
Labor Descen- Crecim.
social | tralizacion | econom.
1 0,9486 2,1986 -3,1472
2 -0,2057 | -1,2057 1,4113
Resultado | 4 1850 | 01476 | 0,335
Conjunto

Tabla 7. Componentes parciales de
la utilidad total: personalidad politica.

Encuestado Personalidad politica
Democratico Autoritario

1 3,4348 -3,4348

2 2,2394 -2,2394

%isr:jgﬁf: 1,2659 -1,2659

En la Tabla 4, para el atributo
“Valores morales”, se observa clara-
mente que el nivel de mayor impacto
es “Honesto” para el Encuestado 1y
para el Encuestado 2, esto coincide
con la apreciacién obtenida para el
agregado. Es decir, el Encuestado 1
y el Encuestado 2 tienen mayor prefe-
rencia por un candidato “Honesto”.

En la Tabla 5, para el atributo
“Grado de instruccién”, el nivel de
mayor impacto es “Superior” para los
encuestados 1y 2, y hay coincidencia

también con el agregado. De manera
que la preferencia de los encuestados
1y 2 es por un candidato con grado
de instruccion “Superior”.

En la Tabla 6, para el atributo
“Plan de gobierno”, el nivel de mayor
impacto para el Encuestado 1 es la
“Descentralizacion”, mientras que
para el Encuestado 2 es el “Creci-
miento econémico”, el cual coincide
con el resultado agregado. Quiere
decir que el Encuestado 1 prefiere un
candidato que en su plan de gobierno
dé prioridad a la “Descentralizacion”,
mientras que el Encuestado 2 prefiere
un candidato cuyo plan de gobierno
incluya de preferencia el “Crecimiento
econémico”.

Finalmente, en la Tabla 7, para
el atributo “Personalidad politica”, el
nivel de mayor impacto para los en-
cuestados 1y 2 es el “Democratico”,
lo cual coincide con fa apreciacién
agregada. Es decir, los encuestados
1 y 2 prefieren un candidato con
personalidad politica de tendencia
“‘Democrata’.

Por lo visto en este analisis, siguien-
do la opinién de dos encuestados se
puede apreciar la concordancia que
existe en la mayoria de los niveles de
impacto, tanto para el nivel agregado
como para el desagregado.

Importancia de los atributos
(factores)

El Grafico 1 muestra los valores de
la importancia de cada atributo para
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los resultados agregados (resultado
conjunto).

Para los encuestados, el atributo
mas importante es el Plan de gobierno
con un 30,76% de preferencia, segui-
do de la Personalidad politica con un
26,39%; luego vienen los Valores mo-
rales con 24,58% v, finalmente, el Gra-
do de instruccion con un 18,27%.

Grafico 1. Importancia de atributos a
nivel agregado
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En el grafico 2 se muestran tam-
bién los valores de importancia de
los atributos a nivel agregado y los
valores de importancia a nivel des-
agregado para dos encuestados.

Aunque se observa una consisten-
cia general en los resultados, cada
encuestado tiene aspectos unicos
que los diferencian del resto y de los
resultados agregados.

Para el Encuestado 1 el atributo
de mayor interés es la personalidad
politica del candidato, mientras que el
Encuestado 2 considera que los va-
lores morales es el atributo de mayor
importancia. En consecuencia, estos
resultados determinan una idea de la
estructuracion de las preferencias en
los electores.

Grafico 2. Valores de importancia a niveles agregado y desagregado
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4.3 Evaluacion de la confiabili-
dad y validez de los resultados

La evaluacion de la confiabilidad y
validez de los resultados (validacion
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Valores morales P. politica

Encuestado 1
l Encuestado 2
[ Agregado

interna) implica la confirmacion de que
el modelo seleccionado (modelo aditi-
vo) es el apropiado; es decir, hay que
evaluar la bondad de ajuste del mo-
delo. Puesto que los datos de entrada
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son de clasificacion u ordenamiento,
utilizaremos para la interpretacion el
criterio de las correlaciones por rangos
basadas en las preferencias previstas
y efectivas; es decir, laro de Spearman
o la tau de Kendall's. Para medir la
precisién del modelo se utilizara un
conjunto de estimulos llamados holdo-
ut o de validacion. Los estimulos hol-
dout son las que se pueden obtener al
generar un disefio o arreglo ortogonal
en el médulo ORTHOPLAN.

Para la prueba empleamos alea-
toriamente los perfiles 2, 5y 8 como
estimulos holdout, luego utilizamos
nuevamente la sintaxis en el médulo
CONJOINT del SPSS, con lo que se
obtiene el siguiente resultado a nivel
individual:

Encuestado 1
tau Kendall's = .333 para 3 holdouts

Encuestado 2
tau Kendall's = 1.000 para 3 holdouts

Encuestado 3
tau Kendall's = .333 para 3 holdouts

Asi para los 333 encuestados.

Ei resultado a nivel agregado o
conjunto es:

Resumen
tau Kendall's = 1.000 para 3 holdouts

Partiendo del analisis individual
se encuentra que aproximadamente
el 60% de los encuestados presenta
correlacién 1 para tres estimulos
holdouts y el 40% presenta .333 de
correlacion. Asimismo, el resultado
agregado indica correlacion 1 para
tres estimulos holdouts. Con estos
resultados se puede decir, entonces,
que el modelo conjunto es, aproxi-
madamente, el adecuado para la
prediccion de las preferencias dadas
por cada encuestado. En otras pa-
labras, existe correlacion perfecta
entre las evaluaciones proyectadas
utilizando tres estimulos holdouts y
las que se obtuvieron de los mismos
encuestados.

El simulador de eleccion

Ademas de entender la estructura
de preferencias individual y agregada
de los encuestados, se utilizara tam-
bien los resultados del analisis con-
junto para simular las elecciones entre
tres posibles candidatos. Los perfiles
propuestos de dichos candidatos se
muestran a continuacién:

Tabla 8. Perfiles de posibles candidatos

Candidato 1 Candidato 2 Candidato 3
Justo Responsable Justo
Superior Basico Basico

Crecimiento econdmico

Crecimiento econdémico

Descentralizacién

Democrético Autoritario

Autoritario
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El simulador de eleccion calculd
jas estimaciones de las preferencias
de los encuestados. Los simuladores
de eleccidn utilizan normalmente dos
tipos de reglas para la prediccion de
la eleccion: el modelo de maxima
utilidad y los modelos probabilisticos
BTL o Logit.

El modelo de maxima utilidad
cuenta el nimero de veces que cada
uno de los tres candidatos tiene la

utilidad mas alta para todos los en-
cuestados. Los resultados de dicho
método indican la probabilidad de
elegir un candidato hipotético como
el mas preferido.

El modelo BTL calcula la probabi-
lidad de elegir un candidato mediante
la division entre la utilidad asignada a
dicho candidato y la suma de utilida-
des de todos los candidatos incluidos
en la simulacion.

Tabla 9. Resultados del simulador de eleccion

Predicciones de cuota de mercado
Modelos probabilisticos
Candidato  Puntuaciones de preferencia Modelo de maxima BTL Logit
agregada previstas utilidad (%) (%) (%)
1 8,5 71 50 73
2 4,7 15 28 17
3 3,9 14 22 10

Como se observa en la Tabla
9, el perfil de! Candidato 1 seria
el mas preferido por el 71% de los
encuestados, seguido del perfil del
Candidato 2 preferido por el 15% de
los encuestados y el perfil del Can-
didato 3 preferido por el 14% de los
encuestados. Ademas, se observa las
puntuaciones de preferencia previstas
a nivel agregado.

También se puede hacer una se-
gunda aproximacion para predecir
las cuotas de mercado mediante un
modelo probabilistico, ya sea el mo-
delo BTL o el modelo Logia, como se
puede apreciar en la misma tabla.
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5. Conclusiones

1. La metodologia conjunta, aplicada
a una poblacion electoral sin prefe-
rencia politica nos permite concluir
que el candidato politico ganador
en un proceso electoral en el Peru
debe tener las siguientes caracte-
risticas:

a. Ser honesto.

b. Tener grado de instruccién supe-
rior.

c. Presentar un plan de gobierno con
relevancia en el crecimiento econé-
mico.

d. Ser democrético.
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2,

El resultado conjunto mostré que el
atributo considerado mas importan-
te por los encuestados es el Plan de
gobierno con 30,76%, seguido de la
Personalidad politica con 26,39%,
Valores morales con 24,58% vy el
Grado de instruccion con 18,27%
(Tabla 1.8).

. Los niveles socioecondmicos alto,

medio alto, medio y bajo conside-
raron que las caracteristicas del
candidato politico ganador debe-
rian ser las siguientes: honesto,
grado de instruccién superior, plan
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Anexo
Tablero de preferencias
Perfil 8 Perfil 10 Perfil 3 Perfil 3
Justo Responsable Honesto Honesto
Superior Superior Superior Basico
Descentralizacion Labor social Labor social Labor social
Democratico Democratico Democratico Democratico
1 2 3 4
Perfil 4 Perfil 1 Perfil 9 Perfil 6
Justo Honesto Honesto Honesto
Basico Superior Basico Superior
Labor social Crec. econdémico Descentralizacién Labor social
Democratico Democratico Autoritario Autoritario
5 6 7 8
Perfil 7 Perfil 2 Perfil 12 Perfil 11
Honesto Honesto Responsable Honesto
Superior Superior Superior Superior
Descentralizacion Labor social Labor social Labor social
Autoritario Autoritario Autoritario Autoritario
9 10 1" 12

* Profesor Auxiliar a tiempo completo en la Escuela Profesional de Ingenieria Estadistica de la Facultad de
Ing. Econdmica de la Universidad Nacional de Ingenieria, desde el afio 2006. Su area de investigacion
se desarrolla en el campo del céiculo de las probabilidades y en el analisis multivariado.
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