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TITULO: METODOLOGIA BASICA PARA LA REALIZACION DE UNA INVESTI-
GACION DE MERCADEO EN EMPRESAS AGROPECUARIAS,

SUSTENTANTE: FERNANDO DOMINGUEZ FREY

ASESOR: M, V. Z. ALBERTO REYES GOMEZ LLATA

R E S U M E N

Con la intencidén de facilitar las funciones de mercadeoc dentro de las
empresas agropecuarias, en las cuales hasta la fecha no se ha utilizado la
investigacidn de mercadeo como una herramienta de uso constante, se reali-
z6 este trabajo que tiene como finalidad, establecer los mecanismos basi--
cos, mediante los cuales los medianos productores, puedan obtener los bene
ficios de esta herramienta a través de su utilizacién, de una manera senci
1ia.

Se comienza por definir cuales son los alcances de este tipo de inves
tigacidén, y en que situaciones es 0til su implementacidn. Ya ubicados en -
la intencién clara de lo que se espera obtener, se entra de lleno a deter-
pinar los lineamientos basicos que se siguen dentro de una investigacidn -
de este tipo. Partiendo de una clara definicién de el problema de mercadeo
y continunando con las diversas formas de obtener informacidén acerca del --
mismo, para lo cual se analizan las tecnicas de muestreo mis utilizadas en
esta situacion, Determinada la forma de obtencidén de una muectra, se des--
criben las formas de obtener informacién de la miocma, siendo la gue presen
ta la mayor relevancia la encuestacién, de la cual se analiza cu utiliza--
cién y la forma en que ce revisan, codifican y tabulan loc cuestionarios -
gque se utilizan para cu realizacidn.

Una vez analizadas las formas en que se obtienen datos representati--
voo, ge procede a estudiar la menera en que ectos opon presentados a travéc
de tablas y graficas estadisticas, ¥y la manera en que con procesados a fin

de inferir conclusiones a partir de los micmos, Esto Gltime se realiza a -



través del anélisis estadistico simple y el andlisis de series de tiempo,
que en conjunto permiten en base a sus resultados, establecer politicas
de produccién y comercializacidn de los productos agropecuarios, dirigi--
das a que las empresas participantes en este sector maximicen sus ganan--
cias.

Por Qltimo se describe la forma en que se resumen los resultados y -
se presentan por medio de un reporte, el cual representa el producto fi--

nal de la investigacién.

4 de Noviembre de 1983
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I. I N T R ODUOCCTI OUN

El pais afronta actualmente una delicada situacién por el rapido creci
miento demogréfico y por la presencia de factores limitantes que han afecta
do el desarrollo econdmico y social.

La informacidn publicada, para el Producto Interno Bruto, que es el va
lor de la produccidn de un pais, considerada a precios de mercado y libre -
de duplicaciones, realizado dentro de los limites geograficos del pais, en
un periodo determinado, demuestra que en México el sector primario gue com-
prende la produccidén agricola, ganadera, silvicola y pesquera, pierde paula
tinamente importancia con respecto a otros sectores, pues a comienzo de la
década de los 40, el producto generado en este sector aportaba un 20 porcien
to del producto total; esta proporcidén desciende lentamente hasta mediados
de los 50 en que se mantiene todavia por encima del 17 porciento; en los -
dos lustros siguientes, la aceleracidén del crecimiento econdémico global de-
termina una disminucién mas significativa a poco mide de 13 porciento, no -
obstante la continuidad de los aumentos del producto agropecuario. Desde en
tonces se contrae constantemente hasta la situacién presente en que menos -
del 10 porciento del Producto Interno Bruto es generado en este sector.{(2,210)

La ganaderia por su parte ocupa en la estructura econdmica contempord-
nea una situacidn similar, pues representa una fraccidn reducida y decrecien
te del Producto Interno Bruto; de 1960 a la fecha su aporte varfia desde el
5.3 porciento al 3.3 porciento del total de la produccidn de bienes y servi-
cioc. (11, 12 )

Resumiendo, aun cuando ha habido un incremento de la produccidn real de
el sector agropecuwario, su participacion en el Producto Interno Bruto,.total,
ce ha visto reducida debido a que loo otros scectores han mostrado incremen-—-
too mayorec. A pecar de gque la poblacidén del paic, que depende para cu ali-
mentarién de escte sector, ha aumentado de 1940 a 1980 en mioc del doble, los
inerementos del seetor agropecusrio durante caci el pericdo han cide ma

cio
yoreo, excepto en el periodo de 197C a 1990 en gue la cituacién ce invirtid,



siendo esto una de las causas de la necesidad de incrementar las importacio
nes para el Area y reducir las exportaciones con el fin de poder abastecer
el mercado nacional. El cuadro siguiente muestra la tasa de crecimiento agro

pecuario, la cual ha ido disminuyendo; en comparacidén con el crecimiento de

la poblacidn. ( qp )

COMPARACION DE LA TASA DE CRECIMIENTO PROMEDIO ANUAL DEL PRODUCTO INTERNO
BRUTO AGROPECUARIG Y DE LA POBLACION POR DECADAS,

ANOS AGROPECUARLO 1 POBLACION_2 DIFERENCIA
1940 / 49 4.9 : 2.6 + 243
1950 / 59 k.9 3.1 + 1.8
1960 / 69 3.9 3.2 + 0.7
1970 / 79 1.7 3.2 - 1.5

1 Estimaciones elaboradas con datos tomados del libro Estadisticas de la
Oficina de cuentas de produccidn 1960-1976, editado por el Banco de Mé
xico, S. A., México, 1977. -

2 Consejo Nacional de Poblacibn, México, Breviario, 1978.

Por lo anteriormente expresado, la insuficiencia de la respuesta pro-
ductiva del sector agropecuario abre serias interrogantes, sobre la eficien
cia actual de determinados instrumentos tradicionales, ya que ¢n el perfodo
1971-1976 se invirtid en valores reales 2.4 veces lo invertido en el sexe-~
nioc anterior, en tanto que los resultados fueron menores. Datos como estos
sugieren que en definitiva, el problema de la inversién agropecuaria no ha
radicado tanto en la insuficiencia de los recursos movilizados, sino en la
estructura de la inversidn y en la productividad y eficiencia de la misma.
(10,12)

Tomando en cuenta lac aseveraclones anteriores y analizando que por -
medio de el sector agropecuarioc ce persigue abatir el decempleo y los bajoo
ingrecos de los campesinos, mejorar el uso de log recursos naturales y huma
nos del medio rural, fortalecer la autosuficiencia alimentaria, generar di-
visac mediante la exportacidn de excedentes, catisfacer la demanda de mate-

riac primas de origen agropecuario para la industria, comerciar los produc-
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tos agropecuarios, evitar el exceso de intermediacibn y crear agroindustrias
que en conjunto forman un conglomerado de objetivos, que distantes de alecan-
zar, sefialan la pauta de la necesidad de implementar dentro de las empresas

agropecuarias, un mecanismo mediante el cual, la estructura de la inversiobn

en este sector reditue en el logro de los mismos. (12)

El objetivo de este trabajo, es demostra; que la investigacién de merca
deo, es una herramienta administrativa, que posee los elementos necesarios ~
para ayudar a planear y decidir sobre politicas de accidn necesarias dentro
de las empresas agropecuarias, encaminadas a que este sector funcione como -
un modelo econdmico en desarrollo constante.

El mercadeo, es un conjunto de actividades que incluyen la creacidn y
elaboracién de productos, y su distribucién en mercados identificables, don
de proporcionen satisfaccibn a los compradores. la investigacidn de mercadeo
es por lo tanio de vasto alcance; cubre la creacidn de productes, la identi-
ficacidén de mercados y los métodos adecuados de venta, distribucidn, promo-
cién y facilidades en los servicios de venta. De hecho cubre todos los aspec
tos de la actividad comercial desde la etapa de la idea, hasta la satisfac-
cidén del eventual consumidor. ( 3 )

La investigacion de mercadeo como herramienta administrativa, tiene ra-
dical importancia en la planeacidén. La cual consiste en pensar juzgar y deci
dir sobre las demids funciones de la administracidn. El procedimiento para to
mar decisiones, que consiste en ordenar los aspectos de un problema y emitir
un juicio acerca de 81 descpuds de unsa consideracidén cuidadosa, se vuslve Bu-
mamente complejo si no se conocen todas las alternativas positkles. (1, 8)

la investigacién de mercadeo ha tomado sus raices de el método cientifi
eo, resultande en un proccco gistemitico mediante ¢l cual Le adquiere un co-
nocimiento. De esta forma, la investigacion de mercadec dirige guc esfuerzos
para la obtencidn de conocimientos hacia loc diferentes factores productivos
gue determinan, de acuerdo a ouc caracteristicas el éxito o fracaso de cual-
guier empreca. Eota herramienta ce ha utilizado erecientemente en log Gilti--

mes afios, principalmente en el sector industrial, y ou utilizaeidn en el cec



tor agropecuario se ha visto restringida a industrias que surten insumos ne
cesarios para este sector, como es el caso de la industria farmacedtica o -
la de maquinaria agrfcola, que preveen y dirigen por medio de esta herramien
ta la optima utilizacidn de el capital invertido. (4 ,6)

Ia inversidn necesaria en las empresas agropecuarias es actualmente, de
considerable magnitud, es por esto que es indispensable dirigirla a la obten .
¢idn de una alta productividad y eficiencia, para lo cual, el sector indus--
trial ha utilizado la investigacidén de mercadeo, la cual ha demostrado ser -
una herramienta indispensable. ( 4 )

Creemos conveniente debido a el alto potencial de el mediano productor
agropecuario de el pais y a log beneficios que esta herramienta determina Pa
ra la productividad de las empresas, realizar este trabajo, que abarcando -~
las bases metodolbgicas de la investigacidn de mercadeo, y factibles de ser

implementadas en medianas empresas, se pueda aportar un beneficio al pais en

terminos de productividad.



1I. MATERIAL. ¥ METODOS

El método a utilizar para la realizacidn de este trabajo, consiste ba-
sicamente en una revisidn bibliografica de la literatura sobre investigacidn
de mercadeo, sus métodos y resultados; asi como un anilisis de la informa---
cidn contenida en los archivos de empresas, que utilizan rutinariamente esta
herramienta.

Se revisarin los métodos estadisticos de mayor uso en la investigacidn
que permitan estimar los movimientos futuros de las variables econdmicas co-
mo serian el andlisic de series de tiempo, y los metodos aplicables a datos
numéricos, que nos conducen a inferir hechos concretos inherentes a los da-~
tos. (5,,19)

Con toda esta informacidén se formulard un modelo de investigacidn de -
mercadeo acorde a las necesidades de informacidn dentro de el proceso produc

tivo de las empresas agropecuarias.



III. DESARROLLO
1.- CONSIDERACIONES BASICAS SOBRE LA INVESTIGACION DE MERCADEO

Debido a el amplia gama de posibilidades de investigacién que nos deter
mina la investigacién de mercadeo, su definicién resulta dificil pues a tra-
vés de esta herramienta administrativa se toman decisiones que abarcan desde
la idea de implementar una explotacion productiva, hasta la de satisfacer al
consumidor con sus productos.

la Asociacidn smericana de Mercadotecnia considerd apropiado definir a
la investigacidén de mercadeo como ' La recoleccidn sistemitica, registro y a
nalisis de datos acerca de los problemas relacionados con el mercadeo de los
bienes y servicios ". (3)

El investigador Philip Kotler define a la investigacibn de mercadeo co-
mo ' El anflisis sistematico de problemas, la construccidn de modelos y el -
hallazgo de hechos que permitan mejorar la toma de decisiones y el control -
" en el mercadeo de bienes y servicios ". (3 )

A partir de las definiciones anteriormente enunciadas podemos concluir
que la investigacidn de mercadeo es el estudio sistematico de datos signifi-
cativos, que nos permita definir los problemas y posibles soluciones a que =
se enfrenta el administrador, desde la etapa de planeacidn de una empresa --
productiva, hasta la de la gatisfaccidén de el potencial consumidor de los --

bienes y servicios gue de esta se generen.

1.1, GENERALIDADES.

Debido a la alta tecnologia alcanzada en los Ultimose afios por las empre
sas productivas, se ha generado un cambio radical en las funciones de comer-
cializacion. bues grandes volumenes de catisfactores han tenido que encon---
trar mercado. 1 nfimero de empresss comerciales ha crecido estableciéndose -

entre ellao una fuerte competencia. Botas han tenide que recurrir a distin--
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tos mercados en los que originalmente no partieipaban. Estas han utilizado
distintos mecanismos promocionales y publicitarios corn la finalidad de am-
pliar los mercados de los distintos productos.

Todo esto ha determinado un aumento en los costos de produccidn de --
las distintas empresas, y la competencia establecida les obliga a funcio--
nar de una manera mas organizada y con una planeacidn tien estructurada de
todas sus operaciones.

La investigacidn de mercadeo ha jugado un papel importante en la pla-
neacibn de las funciones productivas, gque tiemer como objetivo satisfacer
necesidades ya sean reales o creadas a cambio de obtener utilidades. Esta
investigacidn ha tenido que realizarse necesariamente en todos los niveles
productivos pues de la aceptacidn o mercado gue el producto tenga, depen--
den los beneficios que el productor obtenga. Asi vemos que el producto que
cuenta con un mercado estable, ofrece al productor grandes ganancias econé
micas. Pero de no ser asi, el productor se encuentra ante el fracaso inmi-
nente. ( 3, 8)

La investigacibén de mercadeo es pues fundamental, ya gue de ella de--
pende saber con certeza, la respuesta a la interrogante que todo productor
se hace antes de iniciar cualquier empresa, & wué producir 7. La respuesta
a esta interrogante nho es de ningun fodo ficil de obtener pues debido a la
diversificacidn que de los productos se ha heeho encontramoc una enorme ga
ma de formas, colores. tamaifios, envases, precics, etc., de productos que -
satisfacen una misma necesidad. ( 6 )

De este modo encontramos en el mercado, alimentos balanceados para pe
rros, gque cuentan con caracteristicas muy variadas, envaces llamativos, --
distintac capacidades, variedad de forma y tamafio, balances nutricionales
diversos., que determinan en conjunto la aceptacidn o no del produecto en -
el mercado. Aci la investigacidn de mercadeo estudia el cemportamiento pi-
coldépicoe, cocial y econdmico que influye en la decisidn de compra.

La investigacién de mercadeo eo pues un awxiliar parn el ndminictra--
dor cen la toma de decisicnen para lo cual reguiere dictir:ac investigacio-

neg mereadoldégican gue de acueras a puo caractesicticas ror deterninan po-



-8 -

liticas necesarias a implementar. Las investigaciones son de variada natu-
raleza, entre las que podemos mencionar y que tienen radical importancia -
son: La investigacidén de la oferta, la investigacidn de la demanda, la in-
vestigacidn de distribucidén y ventas, y la investigacidn de publicidad y =~
promocidén, que a su debido tiempo constituyen una base sb6lida en la toma -

de decisiones que lleven a la empresa al éxito.
1.2. LA INVESTIGACION DE MERCADEC Y EL METODO CIENTIFICO.

Para entrar de lleno en la investigacidén de mercadeo, debemos ubicar-
nos en la relacidén de ésta con el método cientifico. La investigacidn de -
mercadeo, tiene como finalidad adquirir un conocimiento sobre las relacio-
nes productivas y comerciales, que nos lleve a decidir sobre politicas que
la empresa debe asumir para facilitar sus funciones.

La investigacidn de mercadeo al perseguir un conocimiento nace y toma
sus raices del método cientifico, el cual se basa en observar hechos signi
ficativos, posteriormente se definen hip&tesis que de ser verdaderas expli
quen los hechos y finalmente se deducen de estas hipbtesis, consecuencias

que puedan ser puestac a prueba por la experimentacion. ( 3 )

2.- DISENO INVESTIGATIVO

2.1, DEFINICION DE EL PROBLEMA DI MERCADEOQ,

Dentro de la investigoncion de mercadeo el primer pasc &5 definir el -
problema a investigar, paso que tiene radical importancia pues una objeti-
va definicién del problema, llevard a que la investigacidén sea bien enfoca
da ¥ evitara de esta manera que log esfuerzos realizadoc ce desvien, lo --
cual determinaria obtener recultados que no ayudarian en la oolueidn de el
problema., ( 1 , 8 )

Ta definicién del problema, debe ser expresada en términos claros y =
ecpecificos, 1o cual permitird que lac posteriores ncciomes gué oe realisa

rin con persenal que ne porticipd en la definicidn, ce ubiquen realmente -



en los objetivos que se persiguen con ésta y sus esfuerzos sean dirigidos
a el logro de los mismos.

Es necesario antes de definir el problema, hacer investigaciones ex-
ploratorias con informacidn que se encuentre a nuestro alcance, como sepi
an datos publicados en revistas, periddicos, estadisticas, etc., o perso-
nas de la empresa que hayan tenido experiencias anteriores con la proble-
matica a definir. Es también de mucha utilidad revisar datos registrados
en la empresa gue pudieran ser indicativos del problema como son, regis--
tros de ventas, registros de produccidn, variacibn en los precios y cual-

quier indicador que pudiera tener relacidn de acuerdo a la naturaleza del

problema a definir. ( 19 )
2.2. CONSTRUCCION DE UN MODELO SIMPLE.

El segundo paso de la investigacidn es la construccibén de un modelo,
que funcione como guia para el estableciuicnto de la investigacidn. En es
ta etapa se busca determinar la importancia de los hechos, que pudieran -
influir en el problema. Es por lo tanto necesario en este proceso estu---
diar con detenimiento los diversos aspectos que influyan y clarificarlos,
hasta llegar a la obtencidn de un modelo fitil de estudio.

Al realizar el estudio de los factores implicados, el investigador -
ubica el problema y puede establecer una hipbtesis que se someterd a prue

ba durante el curso de la investigacidn. ( 3 )
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34~ CARACTERISTICAS DE LA POBLACION ¥ MUESTRA.

3.1. GENERALIDADES,

Les resultados que se desean obtener dentro de un estudio estadistico,
estln enfocados a permitirnos conocer y determinar, a partir de observacio-
nes tanto cualitativas como cuantitativas, el porqué de el comportamiento -
real de 1las distintas variables, gue teniendo caracteristicas en comin, re
ro variando en su comportamiento, nos determinan una extensa gama de fenémg
nos, los cuales através de la investigacién de mercadeo, resultaran mucho -
mas objetivos y tendremos la capacidad de predecir.

Para llegar a un conocimiento 1l8gico dentro de la investigacidn de mer
cadeo, a través de el método estadistico, los hechos a estudiar se deben de
desprender a partir de sujetos con caracteristicas homogéneas, para que los
resultados tengan una base firme de comparacidén. A el conjunto de sujetos -
con caracteristicas basicas homogéneas, que seran el objeto de el estudio -
se les conoce con el nombre de poblacidén. De esta manera dependiendo de las
necesidades de investigacidn de cada caso, podemos contar com poblaciones -
de personas, animales o cosas. Ejemplo de estos tipos de poblacion puede --
ser, los habitantes de la ciudad de Guanajuato el 1° de Enero de 1984, o --
los bovinos raza Holstein de el Estado de México el 31 de Diciembre de 1983,
o el conjunto de rastros de la Repiblica Mexicana al 1° de Diciembre de el
afio de 1983, etc.

Las poblaciones pueden denominarse finitas o infinitac., Se dice gue una
poblacidén es finita, cuando el nimerc de loc elementos que la componen es 1li
mitado, tal serfia el caso, de el conjunto de explotaciones pecuariac dedica-
dac a la eria y explotacidn de cerdos dentro de la Republica Mexicana. Yna -
potlacidn se denemina infinita, cuando el mmero de los elementos de que en-
t4 compuecta ec ilimitado, tal ccria el caco de el conjunto de formulac o ra
ciones alimenticias para el garado, o el eonjunto de formac em cuc se puecde
dictribuir lag ganancias anualec de determinada exwlotacion ganadera, ( S )

Pneontramss en la practliza, poblaciones de diferentes tamafios. Lecde po

Liarioneo eon wbos euantos elermentoc, hasta potlacionen con millones do ellots
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o infinitas. Cuando es el caso que en una investigacidén de mercadeo, la pobla
¢idén a investigar tiene un nimero elevado de elementos, el invectigador se ve
obligado a decidir, si es necesario analizar cada uno de los elementos que la
componen, o tnicamente hacerlo con una parte de ellos y a partir de los cua~-
les obtener informacidn sobre la poblacidén total. De elegirse esta opcidn se
estara muestreando y los elementos que se escogerin y analizaran de la pobla-
cibn serédn lo que se denomina muestra. { 20 )

Una muestra es la parte de la poblacidn, que la representa en sus carac-~
teristicas mids sobresalientes. Su utilizacidn, es muy comin en la actualidad,
pues al analizar una muestra en lugar de una poblacidn entera, resulta en los

casos en que esta es de considerable tamaiio, mucho mids econbmico y 4gil.

3.2. TEGNIfAS DE MUESTREO

Se han desarrollado a través de los afios, diferentes formas de obtener u
na muestra, o dicho de otra manera, se utilizan en la actualidad distintos ti
pos de muestreo, gue acorde a la naturaleza del problema y poblacida ce pue--
dan utilizar, de tal modo gue la muestra resultante sea representativa de la
poblacioén total. (3,7, 19 )

Los disenos muestrales se clasifican en probabilisticoes y no probabilis-
ticos de acuerdo a sus caracteristicas. Una muestra ce denomina probabilisti-
ca, cuando se conoce la protabilidad que tiene, cada uno de los elementos de
la poblacidn, de ser seleccionadog para formar parte de ella. Las muestras no
probabilisticas, con aquellas en que el investigador ne conoce la probabili--
dad que tiene cada uno de los elementoc de ser seleccionados, o si alguno de
los elementon de la poblacién no tiene ninguna posibilidad de pertenecer a la
mucstra. ( 3, 19 )

Al estudiar todos looc elementos, de los que estd constituida la poblacidn,
se eoncidera que ce esth trabajando cin margen de error, pues ce estdn congi-
derando todso y cada una de las variantes pooibles, Al ectudiar una muestra -
ce considera gue hay un margen de error, al no poder ceomoccr el comportamien~
to de tedos los elementon, 1o cual origina una dicparidad cou la realidad. Ia

utilicacidn del muesntreo pretabilictico permite conocer la magnitud de el error
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con el cual se estd trabajando, mientras que ea el muestreo no probabilisti

co este error es descerocide, lo cual nos puede llevar a ccncluir errbneae--

mente. ( 9 )

3.2.1. Muestreo Aleatorio

Este tipo de muestreo probabilistico, tiene.la. finalidad de proporcio~-
nar, a cada uno de los elementos de una.poblacidn finita, la misma probabi-
lidad de ser seleccionados para. formar parte.de la muestra. Lo que quiere -
decir que conocemos la probabilidad de incluir determinada unidad dentro de
la muestra. De esta forma si utilizamos el muestreo aleatorioc, para escoger
una muestra de 400 personas de.una poblacidén de. 400,000. sabemos que cada --
unidad tiene 1 probabilidad sobre 1000 de ser seleccionada en la muestra.

El mecanismo de seleccidn de la muestra aleatoria, tiende a evitar el
criterio humano en el momento de la seleccidn, para que de este modo se eli
minen influencias negativas que conduzcan a aumentar o disminuir la probabi
dad de algunos elementos de pertenecer a la muestra, Para lo cual se han ve
nido utilizando dos sistemas, que han cumplido con su funcidn. Estos son el
sistema de rifa y el de tablas de nlimeros aleatoriecs. El primer método con-
siste basicamente en identificar cada uno de los elementos de la poblaciédnm,
a través de fichas o boletos marcados, los cuales se depositan en una urna,
se mezclan perfectamente y luego-se extraen uno por uno los boletos o fichas
hasta completar la cantidad que correspanda, al tamafio de la muestra deseadas

espues de cada seleccidn se anota el nimero de la unidad seleccionada y el
boleto o ficha son devueltos a la uraa, para gue la ciguiente extraccibén ten
ga igual probabilidad de seleceién. ( 3 )

El método de tablas de nimeros aleatorios, conciste en la utilizacién -
de tablas que han nido diopeiindas ecpecificomente para cste propbésito. y con

cpecialmente Gtiles, cuando el nfimero de elementosc de la poblacidn es eleva
do, y reoultaria imprdctico acignar una ficha o toleto a rada wuno de los mis
mos, para hacer la celeecidn. loo toblac de nfimeros aleatorioc, ce pueden en
contrar de diferentes formao, ¥y loo libroo oeire cotadictica generalmente =

iac contienen on ouo aplndiecec. Cenpiclen bdcienrmente en un gonjuuto de ren-
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glones y columnas de numeros digitos, los cuales, dispuestos de especial mang
ra, tienen la caracteristica de no presentar ninguna relacidn con respecto a
los nimeros que les rodean y de aparecer, aproximadamente con la misma frecuen
cia cada uno de ellos, dentro de la tabla.

La utilizacidn de la tabla, consiste en recorrer sistemiticamente su con
tenido numérico, ya sea en forma vertical, horizontal o diagonal, seleccionan
do los numeros digitos, que coincidan con los asignados a cada uno de los ele
mentos de la poblacidn, hasta completar el nimero de unidades, necesarias pae-
ra la muestra. Asi ésta quedara formada, por los elementos de la poblacidn, -

que fueron extraidos aleatoriamente en primera instancia,
3.2.2. Muestreo por Grupos,

El muestreo por grupos es una técnica, que tiene gran utilidad, en los
casos en que la poblacidn estd distribuida, en un Area geogriafica de tamafio
considerable. Esto ocasiona, que debido a la dispersién que presentan los ele
mentos, la realizacidén de un muestreo aleatorio simple resulte impracticable,

Para llevar a cabo, este tipo de muestreo, se divide a la poblacidn en
un nOmero relativamente pequefio de grupos identificables., Esta operacidn pue~-
de realizarse de distintas formas. Ze puede identificar como grupo, de acuer-
do a la naturaleza de la poblacidn, desde una familia, un bloque de casas, una
colonia, una poblacidn o un grupo de personas, animales o cosas, gue presenten
unha caracteristica especial en cuanto a su ubicaeidn y que les haga plenamente
identificables, Por ejemplo, si se desea realizar una investigacioén a nivel na
cional, a cerca de las preferenciasc de los ganaderos, se pueden identificar -
las asociaciones ganaderas regionales, las cuales pueden ser perfectamente -~
bien manejadas, como un grupo definido. Una vez ubicados los grupos, oe selec-—
cionard una muestra aleatoria formada por algunos de e€lloc, Definida la muese-
tra, ce procede a realizar las invectigaciones pertinentec, a cada uno de log
miembros de los grupos escogidos. En el casco de el ejemplo, se realiza una en-

trovicta con cada uno de los ganaderos pertenecientes a lar acoeciaciones ele--

gidas aleatoriamente para formar narte de la muertra.( 19 )
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El inconveniente que presenta este tipo de muestreo, es el de aumentar
la tendencia a incrementar el error de muestreo, Esto se debe a que, al estE
diar grupos, que por habér cierta relacidn entre sus elementos estos tienden
a comportarse de manera similar. Dicho de otra forma, los elementos gue conm-
ponen un grupo son mis parecidos entre si, que estos con los elementos de o-
tros grupos. Esto hace obvio el riesgo de que al utilizar este tipo de mues-
treo, se pierda informacidn, que pudiera emanar de grupos de la poblacidn, -
que no pertenecen a la muestra y que pudiera ser importante, para el resulta
do de la investigacién. ( 5 )

El riesgo de error a través de el muestreo por grupos se reduce signifi
ficativamente, si los grupos de la poblacidn son heterogéneos. Si se trabaja
con grupos de tamafio reducido y el niimero de grupos en que este dividida la
poblacion es considerable, el riesgo de error de muestreo es mucho menor que
si se trabaja, con grupos de gran magnitud y de reducido nlmero. En base a
estas consideraciones el investigador, puede manipular la relacibn entre ele

mentos, . grupos y poblacidn a manera de reducir el error de muestreo y obte-—-

ner resultados mds confiables. ( 5 , 19 )
3. 2. 3. Muestreo por Cuotas.

Este tipo de muestreo entra en la clasificacibébn de muestreo no probabi-
listico. Los elementos de la poblacidn, no tienen igual posibilidad de ser -
seleccionados para formar parte de la muestra, y la probabilidad de pertene-
cer a la nmisma no puede ser calculada cuantitativamente. Por lo tanto la re-
presentatividad de la muestra con respecto a la poblacidn, se mantiene en la
incdgnita.

Ia efectividad de este tipo de muestreo, ha dado pie a inumerables dis=-
eugsionec. fn lo actualidad hay investigadores que evitan al maximeo ou utili-
caribdn. £in cubargo otros opinan que en cagos eopecinles ecte tipe de nuen--
treo, reoulta de gran utilidad, principalmente cunndo se decea gue ¢l estu=-
dio reculte o un cogto tajo y requiera de corto tiempo.

Fote tipo de muectreo oe baca en el juiecio de el invectigador, puec de

arucrdo 2 cu experiencia, pucde estratificor a la potlaeibn a cotudiar, de =
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manera tal, que el error de muestreo, se ve reducido a un minimo. Esta reduc
cidn sera el fruto de una objetiva ubicacidn de las caracteristicas de la po
blacidén y de una eficiente estrategia de investigacién.

Este método de muestreo es utilizado comunmente, en investigaciones di-
rigidas a conocer las preferencias de los consumidores, hacia determinados -
productos y las caracteristicas deseables de los mismos., Con esta informaciofi
los productores establecen estrategias que les faciliten y amplien el mercado
a sus productos, y establezcan las condiciones que deben cumplir otros de nue
va creacidn, gue desean introducir para su venta.

En los casos en que se desea saber las preferencias de el consumidor, la
poblacidn a estudiar estarid formada exclusivamente por personas. Al trabajar
con este tipo de poblacibdn, la estratificacidn de la misma se puede hacer en
base a diferentes caracteristicas especificas, Esta puede hacerse tomando en
cuenta factores como edad, sexo, estado e¢ivil, nivel escolar, ocupacidn, ni-
vel socioeconomico, etc. de acuerdo a el tipo de persona, que pueda conside-
rarse como potencial consumidor de determinado producto, Mientras mis estra-
toc se tomen en cuenta para la seleccidén de la muestra, se elevard de la mis
ma forma la complejidad de la investigacibn,

Para la realizacién de la estratificacidn de la poblacidn, es practica
comiin en las investigaciones sobre preferencias, hacerlc en base a edad, sexo
vy nivel socioecondmico. Caracteristicas que por estar registradas globalmente
en los tensos de poblaeidn, pueden ser fdeilmente consultadas y permiten a el
investigador establecer las cuotas para cada una de ellas de manera sencilla.

La forma de establecer las cuotas, se hace en base a lo siguiente:

(P, /P )xN

i1

donde: P1 = Unidades de la poblacidn con determinada caracteristica.

Unidades de la poblacidn total.

3]

Py

N Tamatio de la muestra.

1

ror ejemplo oi gueremos la cuotn de entrevistas a personac de &0 a 25 aiflos de
una poblacidn de 200,000 hatitantes, habicndo determinudo ¢l tamaiio de o mu-
cotra en 1.800, ¥ cabiends jue 19.000 perconas de la pobluzidu caen dentre de

aote yango de edades, oo proccde de la pipuiente forma:



- 16 =

( 19.000 7 200.00G ) x 1,800

0.095 x 1.800 171

I

Lo cual nos dice, que el nfimero de entrevistas que se deben realizar a
personas que tengan entre 20 y 25 afios, es de 171. De la misma forma pueden
calcularse las cuotas de acuerdo a otras caracteristicas, cutriendo el total
de los elementos de la muestra. ( 3 )

Determinadas las cuotas de acuerdo a las diferentes caracteristicas de.
la estrategia, éstas se hacen de el conocimiento de los entrevistadores, los
cuales se encargarén de acudir a el lugar que les indigue el investigador, a
realizar las entrevistas, de acuerdo a el cuestionario preestablecido, hasta
cumplir las cuotas, las cuales se les comunica en una tabla, de manera resu-

mida de la siguiente forma:

Tabla Cuotas de acuerdo a Edad, SeXo y Grupo Socioceconomico

"" Edad "Hombres *Gpo.Socioeconomico *Mujeres 'Gpo,Socioeconomico«

B c A B c -
16-20 7 3 2 2 5 2 1 2
21-25 12 b 3 5 L 2 3
26-30 10 3 5 2 11 3 b L
31=35 16 3 8 L th 5 3 6
36-40 14 6 9 1 12 Vi L 1
kq-45 8 3 5 - 10 L 3 3
ke-50 6 2 - L 14 b4 3 L
51-69 7 1 5 1 6 2 - b
61-€5 5 2 2 1 2 -
LEL I 2 - 2 2 1 1
Total 89 30 36 23 86 35 23 28

e o e
Datos Hipoteticos

e esta manera, el control gue ge lleva de looc invectigadores eo eutr;g

to, 1o eual evita una ocleceidn irdiceriminada de respondientes, y dicminuye

el crror de nuestreo.
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3.3. T4MaNO DE LA MUESTRA.

El determinar con cuantas unidades de la poblacidn se trabajari, es un
proceso importantisimo dentro de la investigacidn de mercadeo. En muchas o-
casiones, se usa en forma indiscriminada un valor recomendado empiricamente
para el porcentaje de la poblacidn total, que debe ser muestreado a fin de
obtener conclusiones valederas acerca de la misma.

Fn 12 mayoria de los casos se piensa, que considerar para la muestra -
al 10% de 1la poblacidn es adecuado para hacer inferencias sobre la misma.
Esta creencia estd parcialmente equivocada, ya que la magnitud de una mues-
tra adecuada, depende de las caracteristicas bdsicas de la poblacién.

Si se sabe que una poblacién es completamente homogénea en sus caracte
risticas, simplemente con analizar un elemento de la misma, serd suficiente
para conocer las caracteristic?s de toda la poblacidén. Por el contrario -~
mientras mas heterogénea sea la poblacidn que nos interesa, la muestra ten-
drd que ser de un tamafio mayor, para obtener resultados confiables.

Para determinar la magnitud de la muestra, hay que hacer notar, que a
mayor tamafio de la misma, corresponden resultados con mayor grado de confia
bilidad. Partiendo de esta afirmacidn, se puede pensar que las investigacio
nes deber emanar de muestras numerosas, para obtener resultados confiables,
lo cual es correcto pero en muchas ocasiones resulta impractico, pues el ~-
costo y tiempo necesarios paia aleanzar estos objeitivos resultan execesivos.

A egta altura de el texto hemos sefialado 3 factores intimamente rela--
cionados, gue influyen de manera determinante para el correcto estableci---
miento de el tamaifio de la muesira. Estos son el ¢octo, el tiempo y la con--
fiabilidad de los recultados de la investigacidn, factores que de acuerdo a
las limitaciones que de loc mismos se tenga, permiten decidir i la investi
gaeidén darda los frutos que de ella ze esperan. Fues 5i como ys mencionamos,
se toma wra muestra grande, la seguridad de nuestrss resultades cerd mayor,
pero por otro lado ésta requerird de una mayor inversidn y el tiempo de la
micma oc ampliard. [e otra manera, oi el tanailc de 1o muectra en reducido -

log rectltados cerdn en general menos confiables, pero el cooto y tiempo ce
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verdn reducidos. De el andlisis de estas alternativas resultara la decisién
de llevar a cabo o no.la investigacidn de acuerdo a las erogaciones y bene-
ficios que de ella se gbtendrén. ( 5 , 20 )

Como ya se menciond er este capitulo, hay 2 formas generales de divi--
dir a las técnicas de muestreo: probabilisticas y no probabilisticas. Al u-
tilizar un muestreo probabilistico es posible determinar matemfticamente —--
cual debe ser el tamafio de la muestra, en base a las caracteristicas de la
poblacidn y estableciendo un nivel de confianza para sus resultados.

En investigaciones de mercadeo nos enfrentamos con mayor frecuencia a
la necesidad de estimar valores promedio para distintos parametros, estable
ciendo ademéds desviaciones a los mismos y porcientos de confiabilidad.

En el caso mis sencillo, en el que se estima la media de una variable,
para la cual podemos suponer una distribucidn normal, tendrfames que el ta-

mafio de la muestra se calcularia mediante:

b o2
N = et
BZ_

donde:

= namero de observaciones requeridas (tamafioc de la muestra)

n
32 = Varianza de la variable en cuestion.
B

= Grado de error mAximo permigible (establecido en las unidades
en que se mida la variable)

Fara aplicar la férmula anterior seria necesario establecer un valor -
de varianza y grado de exactitud deseado, valores que parece imposible esti
mar si no se ha hecho la investigacidnj sin embargo es frecuente poder dar
valores tentativos previos a la misma, en base a referencias en la literatu
ra, experiencias previas ¢ estudios pilote. ( 3 )

Ui deseamog obtener intervalos de confianza, para valores de una varia
ble, asi como 1a obtencidén de el tamafio de la muestra requerida para los --

minnes ucoreror lac ciguienteo formulac:

:

Intervalo de confianza - X 5 3 &'z -2

Tramatio de 1o mueotra n 57 e/z 8
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donde:
¥ = Media aritmetica de la variable. (promedio)

7 = Valor de las desviaciones en una tabla de distribucidn
normal

&= Es igual a 1 menos el valor del intervalo de confianza
deseado expresado en forma decimal. Si queremos un in:
tervalo de confianza del 99% seria =1 - .99 = .01
g = Desviacién estandar de la variable en cuestidn.

n = Tamafio de la muestra necesario, expresado en las unida
’ des consideradas para la variable,

s° = Varianza de la variable en cuestidn.
B = Grado de error mfximo aceptable (médxima desviacibn acep

table del verdadero valor con respecto a la media, en
unidades relevantes al problema).

* Ta forma de calcuar la media aritmetica, la desviacidn estdndar
y la varianza, se analizan en el capitulo 7.

L ,- RECOPILAGION DE OBSERVACIONES

4,1. DATOS PRIMARIOS.

Dentro de la préctica de investigacidn de mercadeo. la obtencidn de
datos originales extraidos directamente de la poblacién involucrada en -
la problematica de estudio, es la materia prima que transformada estadig
ticamente nos conducird al logro de los objetivos de invertigacidn, El -~
procesanmiento estadistico, serd estudiado en los capitulos €, 7 y 8, por
el momento nos abocaremos a estudiar la forma correcta de ottener datos
pignificativos.

Para la obtencidn de datoc originales, contamoc con doc medios fiti-
les, gue de acuerdo a las caracteristicas de la informaciln deveada pode
rmoc utilizar, ectes son por nmedio de oboervaciones directns ¥ o través -
de cuestionarioc.{ 19 J
virertal,

%e1.1. Okcervacionen

» -

ia ovcervacion direeta e¢o vn medio Gitil para oltener i-itormucidn en
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casos especiales, por ejemplo, si gueremos saber la conveniencia de insta-~

lar una caseta de inspeccidn zoosarnitaria, en una carretera de acuerdo a -

la circulacidn de ganado que haya en la misma. En este caso el investiga-~

dor puede ir y observar directamente la circulacidén de camiones o camione-

tas que circulen por esta y que transporten ganado, observando el nimero y

las caracteristicas de los vehiculos y el tipo de animales que transportan,
1o cual aportard datos {itiles para darnos una idea de la magnitud de circu-
lacidn por esta via.

Si un investigador desea conocer los precios al menudeo de medicamen-
.tos para el ganado, puede acudir a farmacias veterinarias seleccionadas y
observar los precios marcados en los envases.

Este método de obtencidn de datos, tiene la ventaja de que los resul-
tados que con €l se obtienen son confiables y el estudio resulta econémico.
1a desventaja de este método, es gue sdlo es factible utilizarlo em un 1i-
mitado nimero de estudios, debido a que pocas veces es posible obtener 1la
informacidn deseada por este medio., Por ejemplo en el caso de querer saber
por qué los ganaderos prefieren un determinado tipo de alimento balanceado
para sus animales, la observacidn de los mismos, no nos indicaria nada aw-

cerca de su preferencia. Se obtendrfan mucho mejores resultados haciéndo--

les una serie de preguntas. (18)
L4,1.2. Encuestas.,

Hay tres formes deé hacer pregunias a fin de recopilar datos origina--
les; por medio de entrevistas personzales, cuestionarios por correo y pre--
guntas por teléfono. Cada una de estas formas tiene sus ventajac y desven-
tajas, 1a decisidn de cuadl de las 3 formac deberd ser utilizada en un estu
dio particular debe hacerse de acuerdo con la cantidad de tiempo, dinero y
manc de obra dicponibles, aci como el grado de exactitud nececarias para el
estudio.

Ias entreviotas perconales ucuslmente resultan en respuestas inmedi--
tas de la percgona interrogada. Note método también resulta en respuestac -

mis exactas gue loo otrop métodoo, puento gque el contacto personal durante
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una entrevista proporciona una oportunidad para explicar algunos puntos,
los cuales pueden no estar claramente formulados, para todos los encues~-
tados.

¥recuentemente, el que recibe un cuestionario por correo responde a
las preguntas hasta que le es conveniente. Cuando responde las preguntas,
lo hace de acuerdo a su propia interpretacidn., Muchas de estas personas
pueden no hacer caso de los cuestionarios si no pueden dar favorables -~
respuestas o si las preguntas no les resultan claras.

E1l método de formular preguntas por correo, tiene la prineipal ven-
taja de ahorrar dinero y mano de obra y de cubrir una gran area geogréf;
ca. E1 costo de enviar un grupo de cuestionarios, es mucho mis barato --
gque el de enviar personas para hacei entrevistas personales. Cuando las
fuentes de datos estin dispersas sobre una gran &rea, el método de hacer
preguntas por correo puede ser el mejor método en términos de convenien-
cia, asi como de economia.

El método de formular preguntas por teléfono ha sido usado en forma
creciente en los (iltimos afios para algunos estudios simples dentro de --
una localidad. la principal ventaja de este métcdo, es que un investiga-
dor puede contratar un pequeiio nimerc de telefonistas a bajo costo y pue
de llegar a un grupo considerable de gentes en corto tiempo., Sin embargo,
los suceriptores de telefonos pueden no ser un grupo reprecentativo de -
la pobvlacién de la cual =e va a eacar la muestraz, Por lo tanto, el valor
de la muestra obtenida puede ser dudoso. Ademis solamente una peguefia --
cantidad de informacién puede ser obtenida a través de convercaciones te
lefénicas. ma larga lista de preguntac, o pregukias que involuecren tér-
ninos téenicos voualmente no pueden cer contestadac efectivamente por te
léfono. ( 19}

Ademas para notar 1a diferencia entre loc métodos de formular pre--
guntas, uno dete oboervar cierton puntes, leo cuales son igportantes al
dicefiay un cuestionario, y qu ce ceidalan a continuaeidn.

%. ' Bl ndmero de preguntas deberi ser ponservade en n minume .

I .



Un investigador debe revisar primero cuidadosamente los principales proble
mas del estudio para estar seguro que conoce precisamente que preguntas de
berian hacerse en la encuesta, a fin de resolver los problemas. No debe in
cluirse ninguna pregunta si no tiene valor significativo para el estudio.
Demasiadas preguntas reducirdn el entusiasmo del respondiente para contes-
tarlas.

2. " Las preguntas deberdn ser breves y claras ". La mente humana es
capaz de retener a un mismo tiempo solamente una cantidad limitada de he--
chos, Mientras mas larga sea la pregunta mis dificil es entenderla. Un res
pondiente tendrd menos oportunidad de interpretar mal la pregunta y una ma
yor oportunidad de dar ua respuesta correcta si la pregunta es breve y cla
ra,

3. " Preguntas ofensivas deberéan ser evitadas ". lLas preguntas ofensi
vas deberidn ser cuidadosamente evitadas. Un respondiente no serad cooperati
vo si se le hacen preguntas ofensivas. Por ejemplo, preguntas concernien--
tes a la vida privada de un individuo y aquellas de una naturaleza confi--
dencial no deberan ser incluidas. Si este tipo de pregunta debe ser hecho,
hagase de tal manera que el respondiente sepa que serdn conservadas confi-
dencialmente y que no involueran ningun propdsito de ofensa personal,

k., " Preguntas que induzcan a respuestas no deberdn ser usadas ". Es-
te tipo de preguntas afectarid el pensamiento del respondiente y por lo tan
to no puede ser obtenida una verdadera respuesta. Por ejemplo, uno puede -
preguntar & Le gusta mds nuestro alimente bzlanceado ?. Esta pregunta esta
induciendo al respondiente a dar una respuesta, porqué no tendri la oportu
nidad adecuada para expresar cu propia preferencia. Un tipo miAs objetivo -
de preguntag, pacdc oblener respuestac significativas. La pregunta de arri
ba puede hacerce de una manera diferente ¢ que alimento balanceado le guc-
ta mis ?. Un recpondiente puede ahora dar uno de loc nombres de las marcas
competitivac, Lo cual dard informacidn rmio valiosa a la encuesta,

5. " Lac preguntas deben cer facileu de contestar ". Ias preguntas de
berdn ser disefindas para aver:guar heches fue se ecpera gue los respondien

tes cean capaces de dar. Preguntas que reguicres ragonamientos o conogi-—-«
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mientos especiales para ser contestadas correctamente deberidn evitarse. Por
ejemplo, preguntas disefiadas para conocer las razones por las cuales cierto
producto es mejor o mas pobre que el producto de otra marca, son dificiles

de contestar. Algunas personas pueden.nu terer conccimiento de ambos produc
tos. Un respondiente puede suponer una razdn porque tiene cue dar una res—-
puesta rapida. Este tipo de respuestas es obviamente sin sentido.

6. " Las preguntas requieren contestaciones simples ". Cuando las res-
puestas estan en forma simplificada, pueden ser facilmente registradas y or
ganizadas. E1 mejor tipo de pregunta, es el que puede ser contestada por ~-
"gi o Y"npo', Por ejemplo, en una encuesta sobre hlbitos de compra de una ~--

tienda de departamentos en el centro uno puede preguntar:
¢ Comprd usted algo en esta tienda hoy ? si no

Si un tipo de pregunta si o no, no es satisfactoria en un estudio dado, el
tipo de seleccidén multiple, incluyendo todas las posibles respuestas y mar-
cando espacios para cada respuesta, puede ser empleado. FPor ejemvlo. en la
encuesta sobre hdbitos de compra, la segunda pregunta puede ser & Vino al -
centro en auto o camidén ?, si la pregunta es contestada por “si" o "no", la
respuesta no tiene sentido. Alln méds hay otros medios de transporte que debe

rian ser considerados. Seria mejor si la pregunta se formulara asi:

${ Cbmo vino usted al centro ? Autombvil Cami dn

A pie Otro

mr——————

{ Margque uno ) ...(19)

Al preguntar & Con qué frecuencia durante el dltimo mes ha comprado en el -
centro ?. Seria mejor proporcionar seleccidn multiple de respuestas que a--

gcompafier a lasc preguntas. Considere la siguiente forma.

Hinguna
1a 3

L 5 6

7 a9

10 a mao ( Marque uno }
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Si no se proporcionara este esquema la respuesta obtenida podria tener

contestaciones muy variadas, y ser de difficil contestacidén como seria " cer

ca de una vez ", " docenas de veces ", " una o dos veces ", "dos veces a la

semana ", ' frecuentemente ", " casi nunca ", ete. { 19 )

Con la finalidad de perfeccionar los cuestionarios antes de emprender
la encuesta en forma, es necesario probar el cuestionario provisional entre
personas representativas de la poblacidén a encuestar. Esta practica ademis
de proporcionar la poblacidn a encuestar permite adquirir experiencias de -
las técnicas de entrevista. (3 )

Lk.2. DATOS SECUNDARIGS

®

En la actualidad existen en el pais distintos organismos, tanto parti-
culares como estatales, que dentro de sus funciones, tienen la necesidad gde
realizar investigaciones o recabar observaciones a cerca de las distintas a
reas productivas. Los resultados de sus trabajos, muchas veces son publica-
dos a través de distintos medios de informacidn, como serian revistas, pe--

cos, estadisticas, etc., por medio de los cuales se puede obteper in--

]

A
O~
pos

4

formacidn, que pudiera ser de mucha ayuda para realizar una investigacibdn -
de mercadeo,

El inconveniente que presenta la utilizacidén de datos secundarios, en
la investigacidn de mercadeo, tiene su base en el desconocimiento de los -
mecanismos utilizados para la obtencidn de la misma. Lo cual nos puede ha-
cer dudar de su veracidad., la confianza que se tenga de estos dafos depen-
derd de el prestigio y profesionalismo con que estas empresas o dependen-~-—
cias gubernamentales operen normalmente en la realizacidn de sus funciones.

La utilizacidn de estas fuentes de informacidn, representa un conside
ratle ahorro de tiempo y dinero, lo c¢ual es dc desear, oiempre y cuando és
ta eubra satiofactoriumente lo necesidad de informaecidbn que se requiera de

acuerdo a loo ebjetivou fijadoo previamente.
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5e- ANALISIS Y CORRECCION DE CUESTIONARIOS

Realizada la investigacidén de campo, en la cual se obtuvieror los datos,
el investigador se enfrenta a la tarea de revisar, codificar y tabular la in-~
formacién con el proposito de facilitar el andlieis e interpretacion de la —-
misma. Este trabajo necesita de especial cuidado pues de éste saldrid la mate-

ria prima que nos llevari a obtener los resultados de la investigacidn.

5.1 REVISION

En este paso de investigacidn se tienen que revisar cada uno de los cues
tionarios, viendo que éstos estén compleios y Sean precisos y consistentes.
De el mismo modo se revisarid cada una de las preguntas para verificar si fue-
ron contestadas. Cuando no aparecen las respuestas es posible que el investi-
gador las logre deducir de otros datos, o el entrevistador acierte a configu-
rarlas por la conversacion tenida. Cuando el faltante de la informacién es vi
tal en importancia, puede pedirse a los entrevistadores gue repitan la visita
¥y consgiguan dichos datos. La suposicién de respuestas no es practica aconse ja
ble en el campo de la investigacidén porque son muchas las razones posibles -~
por las cuales no aparecen registradas las resnuestas: el entrevistador puede
haber olvidado formular cierta pregunta, o habiendola hecho puede no haber a-
notado la respuesta; algunos informantes pueden haber rehusado contestar cier
tas preguntas, y el entrevistador tal vez haya omitido anotar dicha actitud.

Deben rechazarse sin mds, las impresiciones obvias que aparezcan en las
respuestas. Las encuestas frecuentemente tienen preguntac de verificacibn pa-
ra comprobar la validez de otras respuectas,

Ia consistencia y la precisién estdn estrechamente ligadas. lieben verifi
carce detalles talec como las caracteristicac perconales relacionadas con la
inclusion del informante en la cnecuesta: &4 Vive en el cector eapecifico en el
eual ce debe realizar la encuesta 7, & Parecen las ocupaciores mencionadas a-
corde con €l tipo de vivienda y el mivel poeioecondmico 7. iau respuestas ine
econciotentes dehen dececharce o combiarce y ci éotas con de inportaneia eo ne
ceoario acudir nuevamente con ¢l entrevictade ¥ repetir ¢l cucctionario.

[a revision es por lo tanto un trabajo lento y laborioso ne dete hocere
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se escudrifiande todo el material. (3)

5.2, CODIFICACION

Este paso de la investigacidn consiste en clasificar las respuestas de
acuerdo a sus caracteristicas. Para lo cual es necesario establecer una se-
rie de parametros que de ser cumplidos por la respuesta, caigan en determi-
nada categoria de codificacidén. La codificacidén de respuestas en las cuales
el entrevistado tuvo la oportunidad de expresar su opinién con un nimero e-
levado de palabras o dicho de otra forma, la pregunta presentaba un tema y
el entrevistado podia estructurar la respuesta como jusgara mejor, implican
un trabajo de codificacidn de mayor dificultad y requieren de mayor expe-~~-
riencia por parte del investigador para establecer la categoria en que es--

tas respuestas deben codificarse.

5.3. TABULACION

La tabulacién es el paso que se realiza después de la codificacidn de
los datos, y consiste en hacer una organizacion resumida de datos cuantita-
tivos de facil comprensién y suficiente significacidn. La tabulacidén puede
ser manual o mecdnica. La tabulacidén manual es faeil, y con tal gque haya ~-
cierta capacidad de organizacidn es asimismo conveniente. Se diseiian tablas
de resumen para presentar las diversas caracteristicas que se miden, y se a
notan luego las marcas de conteo para finalmente sumar.

Este tipo de tabulacién es (til cuando el niimero de datos obtenidos en
la investigacibn es reducido.

1a tabulacidn mec#inica esc un método mads complejo, que requiere de ma--
quinariac ecpecial, y lec datos se procesan por medio de tarjetas perforadas.
fu utilidad radica en que procesa ripidamente gran cuntidad de datos y gue
ron min faciles de manejar. Pero reaguiere de operadores calificados y su —=

coonto en elevado,

&
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6.~ PRESENTACION DE DATOS ESTADISTICOS

Los datos estadisticos recopilados por diferentes medios, se pueden
presentar de distintas maneras, con el el fin de ilustrar de la manera -
més adecuada las caracteristicas o fenbémenos gue queremos explicar o ana

lizar,
H6e1s TABLAS ESTADISTICAS.

las tablas estadisticas pueden ser de 2 formas de acuerdo con la fi
nalidad que persigan: 1) Tablas de referencia, son elaboradas con el fin
de proporcionar informacidén general. Estas nos muestran hechos cue no se
enfocan a una discusidn en particular.

2) Tablas analiticas, tienen la finalidad de pre--
séntar en forma resumida, los datos representativos de un problema a ana
lizar en particular.

6.1.1. Partes principales de una tabla.

El nimero de partes en una tabla estadistica puede variar, en gene=
ral una tabla completa puede incluir 7 partes principales, éstas son:

1) Titulo, 2) Encabezado, 3) Conceptos o columna matriz, 4) Cuerpo, 5) No
tas de encabezado, 6) Notas de pie, 7) fuente de los datos.

Las primeras 4 partes son bdsicas y deben ser incluidas en cualquier
tabla estadistica, las tres partes restantes son adicionales y pueden no
estar presentes en algunas tablas, dependiendo de la informacidn dada, --
sin embargo, siempre que &stas sean aplienbles, deben estar también pre--
centes en lag tablas lasc partes adicionales.

En la tabla 6.1 se muestran todos loc componentes necesarioc para ou
elaboracidn.

PITULN, F1 titulo es una deccripeidn del contonido de la tabla, debg
ri cer compacto y completo, un titulo completo generalmentc indieca: a) Gue
con los dates ineluidos onm el cuerpoe de la tabla, b) Bonde éstd ¢l Area re

precentada por loo datos, €} Teomo estdn elacifieados loc datos, d} Cuande

oeurrieron log datoo
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El nfimero de tabla es necesario, puesto que es més facil referirse a
una tabla por su nimero, que por el titulo entero.

ENCABEZADO, El encabezado es el titulo de la parte superior de una -~
columna o columnas. Las tablas méds simples pueden consistir de solamente
2 columnas y 2 encabezados; uno para los conceptos y otro para los datos,
8in embargo muchas tablas tienen mas de 2 encabezados y algunas veces'tig
nen encabezados principales y subencabezados.

CONCEPTOS © COLUMNA MATRIZ. Las descripciones en hileras de la tabla,
son llamadas conceptos. Los conceptos son colocados al lado izgquierdo de
la tabla; usualmente representan las clasificaciones de las cifras inclu-
idas en el cuzrp> de la tabla. Ia naturaleza de las clasificaciones es in
dicada por los encabezados de la columna, incluyendo la matriz. Cada con-
cepto es o puede ser dividido en subconceptos si es necesario.

CUERPO, E1 cuerpo es el contenido de los datos estadisticos. Los da-
tos presentadcs en el cuerpo son arreglades de acuerdo con las descripcio
nes o clasificaciones de los omcabezados y conceptos, por lo tanto la pre
sentacidn efectiva de los datos en la tabla depende de los arreglos de las
columnas e hileras.

NOTAS DE ENCAREZADO, Las notas de encabezado son usualmente escritas
justamente arriba de los encabezados y abajo del titulo. Son usadas para
explicar ciertos puntos relacionados con la tabla completa que no han si-
do incluidos en el titulo ni en loc encabezados ni en los conceptos, por
ejemplo, la unidad de loc datos es frecuentemente eccrita como una nota -
de encabezadoc.

HOTA DI PIE. Las notac de pie son usualmente colocadas abajo de los
coreeptos, con ucadas para clarificar algunac partes ineluidac en la ta-
Lln gue no con explicadas en otras partec.

EUPLITE, 12 fuente de log datogs o rimplemente fuente, ec usualmente
coerita abajo de lac notac de pie. 8i losc datoo fueron re opilados y pre
centados por la micma peroona, la coctumbre es 1o esiablecer la fuente -

er la tatla. Toc detalles concernientes a la recopilacidn con meneionados
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en la exposicidn, junto con la presentacibén de las tablas. Sin embargoe, si
los datos fueron tomados de otras fuentes, tales como fuenies primarias o

secundarias de datos publicados, las fuentes de los datos deberdn ser de--
claradas en las tablas, las declaraciones permitiran al lector comprobar -
o evaluar los datos, u obtener informacidn adicional de la fuente original
si es necesario, y dari propio crédito o responsabilidad al recopilador o-~

riginal de los datos.(19)

Tabla 6. 1.
TITULO Estados Unidos Mexicanos
Poblacidn economicamente activa e inactiva 1950 - 1980
NOTA DE ( Miles de personas )
ENCABEZADOV
ENCABEZADOS’ Afios Poblacidn Poblacion 1 Poblaeidn Tasa bruta
total econbmicamente econdomicamente de
activa de 12 inactiva de 12{ participa-
afios y mas. afios y mas cibn.
CONGEPTOS 1950 | 25791 8345 8551 32,4
1960 34923 11253 10790 32.2
1970 48225 12910 _16788 26,8
1980+ 67383 23688 18795 35.2
NOTA DE 1 El dato de P, E, A. en 1970 incluye a los trabajadores que labo
PIE raronlmenos de 15 hrs. en la semana anterior al levantamiento —
censal.

2 Regresenta el % de poblacidn econdbmicamente activa con respecto
a la poblacion total.
* Gifras preliminares.

FUENTE TFuente: de 1950 a 1970, censos de poblacidn., Fara 1980, X censo
general de poblacién y wvivienda 1980. Agosto de 1931.

6.2. GRAFICAS ESTADISTICAS

Ce denomina gréafica a la reprecentacidn por medio de dibujos de las re-
laciones gue exicten emtre loc nfmeros, (5 )

Iac graficas ectadicticas generalmente con utilizadac para representar
nas objetivamente el comportomiento de los dates ya deseritos vor medio de

tabtlac. Hay una pran variedad de formas de graficoar los dntes cotadisticos.
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La decisidn para la utilizacidn de alglin tipo de grafica en especial estari
influenciada por: la idea que se quiere trasmitir, nlimero de observaciones
y su frecuencia, nivel sociocultural de las personas a las que se presenta-
rdn, tipo de investigacidn realizada, etc..

No debe olvidarse el poner en toda grafica el titulo corm la descrip---
cidén de el contenido de la misma, y de la fuente de donde fueron obtenidos

los datos. A continuacidn se describen algunos de los tipos de griaficas mas

utilizados.
6.2.1. Graficas Lineales.

Su base radica en la utilizacidn de las coordenadas rectangulares gque
consisten en un par de lineas rectas perpendiculares entre si, denominadas
ejes, sobre los cuales se vacian los datos obtenidos en nuestra investiga--
cién. En la grafica 6.1. se muestra la disposicidn de los cuadrantes y la -
caracteristica de positividad y negatividad de los datos en relacidn a ésta
y la forma en gque se coloca normalmente la escala.

& . :
( Cuadrante )

II
( Cuadrante ) 5
b Escala de las
34 ¥ positivas
2
1

Grafica 6.1
Coordenadas Rectangulares

X T 1] ¥ L 1 i | L] | i T i
$ 5 4 3 2 a2 3 L 5 6,
Escala Yde las - Escala’ de las
X negativas X positivas
3.4
W]y Escala de las
Y negativas
I11 Z_’ v
{ Cuadrante ) / ( Cuadrante ) eeae (2

v

En la construccidén de grificas lineales en la estadistica, normalmen—
te en el eje de lac X se registrarin las clasificaciones de loo datos, mien
trac que en el eje de las Y, la eccala indicard la magnitud de log datoo.

tara la graficacion por medio de coordenadas restangularcs, esta puede
cu defecto de

hacerce utilizando loo 4 cuadrantec de lag coordenadas, o en .

cualauier o cualguiera cuadrantes aue vayan acorde a lac cendiciones de --
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positividad o negatividad, de nuestros datos.

4}
754
704
65 -
60
55 4
50
45 4
MAGNITUD 40-J
35+
304
25

T T T T
1950 1960 1970 1980
Grafica 6.2. Poblacidn de la Republica Mexicana en millones ( 1950-1980 )

1SE Cuadrante

> CLASIFICACION

Como vemos en la grafica 6.2 se anotd en el eje de las X la clasifi-
cacién de los datos, que en este caso es una caracteristica de tiempo, la
cual esti relacionada por medio de un punto con la magnitud de el compor-
tamiento de los datos (anotada en el eje de las Y) al final de cada peri
odo de un afio. Estos puntos son unidos entre si por medio de una linea -
recta, 1o cual infiere a la grdfica una mayor objetividad y nos resulte
mads facil la comparacién de el comportamiento obgervado de un periodo a

otro de tiempo. ( 17 ]
£.,2.2. Grificas de Barras.

Bote tipo de graficacidn tiene la finalidad de poner de manifiesto -
objetivamente el contracte de la diferencia de nuestrasc observaciones. Ila
eluboracidn de este tipo de graficas requiere de mayor tiempo por la difi
cultad estética de la elaboracion de las barras. Fotac pueden cer de dos
formac:

a) Hr&fica de tarra cubdividida. Lota grafica puede ser horizon-

tal o vertical, ou bace radieca en la utilizaeidn de una finiea barra, la



cual es subdividida en partes que de acuerdo a su superficie representan

la ingerencia de un cardcter, en la totalidad del sector analizado.

\ \\E
CAPRINOS
NN '
OVINOS
QVINGS
@ CAPRINOCS
BOVINGS
PORCINOS
BOVINGS
PORCINOS Grafica 6.3. Graficas de barra sudividida vertical
¥ horizontal, representando los por-~
centajes por especies de la poblacién
pecuaria en México para 1980.

Fuente : Tabla 6.2.

Cada Bubdivisidn tiene un dibujo especial en su interior, el cual se
relaciona con su caradcter al calce de la grafica en caso de ser horizontal,y
y en caso de ser vertical se puede utilizar la inscripcidén a un lado de ca
da subdivisidn. Estas dos formas son representadas objetivamerte a través,

de la grafica 6. 3.

b) Grafica de barra simples. En general este tipo de grafica, se bae
ga en los mismos principios que en las graficas lineales, pero en vez de -
vertir puntos en la zona de enlace, se dibujan barras econ su btase en el -
eje donde ce encuentran anotadas las clacificaciones y termina en su parte
superior a la altura que corresponderia a la maghitud de las oboervaciones,

Bote tipo de grifiea, puede ger precentada de manera korirontal o ver
tical, como ce muestra en la grafica 6.%. De ectas formas ce prefiere el -
uco de la herizontal para repregentar datos elacifisudos geogrificamente o

cunlitativamente, y las vertieales para datos presentadoc croncldgicamente

o cuantitativamente. {7 , 16 )
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Poblacidn Pecuaria
(Miles de cabezas)

Concepto 1977 1978 1979 1980

Bovinos 31,410 32,439 33,545 34,590
Ovinos 6,297 6,343 6,402 6,482
Porcinos 14,814 15,534 16,233 16,890
Caprinos. 8,995 9,112 9,303 9,638
Total anual . 61,516 63,428 - 65,483 67,600

Fuente: Secretaria de Agricultura y Recursos Hidrdulicos

Tabla 6.2 Poblacién pecuaria por especie en miles de cabezas por afios,
en la Republica Mexicana para el periodo de 1977 a 1980.

o]

67 -
66
» 65-

Total en México 6l -
Millones de Cabezas )63-
62 -

61 4

60 J
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Fuente: Tabla 6.2.

Poblacidn Pecuaria

1977 1978 1979 1080

BOVINOS

PORCINOS

Poblacién Pecuaria
por especie en CAPIINOS
México en 1980

{ Millones de Gahezas )

OVINOS

Fuente: Tabla 6.2. —

)

U

5 10 15 20 25 30

Grafica 6.4. Representacidn grafica por medio de barras, en forma horizon-
tal (parte inferior) y vertical (parte superior),

35’”
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6.2.3 Graficas Circulares.

Este tipo de graficas sirve para representar el 100% de las observacio-
nes, y muy objetivamente presenta el porcentaje correspondiente a cada une -
de los caracteres. Su trazo resulta de gque el circulo cuenta con'360°. esta
cifra representa el total de nuestras obseriaciones; de agui calculamos arit
méticamente cual es el nimero de grados gue corresponde a cada caracteristi-
ca » auxiliados por el transportador podemos facilmente dividir el area, ob-
teniendo una representacidn grafica muy objetiva. Por ejemplo, tomando los -
datos de la tabla 6.2 y elaborando una grafica comparativa del niimero de ca=-
bezas de las diferentes especies de ganado en el afie de 190, hariamos loy ~
siguientes cdlculos: Partiendo de que el niimero total de animales es de 67.6
millones de cabezas lo que corresponde a los 360° del circulo. Aci un millén
de cabezas corresponde a 360° entre 67.6 que redondeando es igual.a 5.33°, -
por lo tanto:

Ganado Bovino- 34.6 millones de cabezas, por lo que 34.6 x 5.33%. 184°

y de el mismo mode results para todas las especies:

Ganado Bovino 34,6 x 5.33° . 184°
Ganado Jvino 6.5 x 5.33° = 35°
Ganado Porcino 16.9 % 5.33° = 90°
Ganado Caprino 9.6 x 5.33° = 51°

De esta manera con la ayuda de un compis, se trazan lineas que parten -
del centro y gue forman el nilimero de grados correspondiente al niimerc de ca-

tezas por esnecie de acuerdec a su porcentaje sobre el total. Como se muestra

en la grafica 6.5.

P EOVINOS

ovINeS / )
CAPRINOS
PORDINGG €=

arafiea ©.9. grafiea eireular, preceatande loo porecntajec por ecpecien
de la poblacidn peevaria de la Lepibliea !exieana en 1980,

-
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6.2.4 Pictogramas.

Este tipo de griaficas consiste en la utilizacidn de un nimero de signos
representativo de el caracter que se estd analizando. Cada simbolo tiene -
igual tamafio y representa un valor fijo, Este tipo de gréafica estadistica es
de mucha ayuda para aumentar el interés del lector y su interpretacién resul

lta amena y objetiva., Por ejemplo tomando el nimero de colmenas existentes en
1980 en el Distrito Federal, Baja Californ&a Sur, Aguascalientes y Baja Cali
fornia Norte, que fueron los estados con menos nimero de colmenas en ese afio
en la Repliblica Mexicana con 2415, 3221, 6433, y 6554 respectivamente, al -~
graficar este comportamiento en base a un pictograma este cuedaria, como se

muestra en la grafica 6.6. ( 14 )

[N

»

DISTRITO FEDERAL

BAJA CALIFORNIA SUR — — =

BAJA CALIFORNIA NORTE @' = =7 ! g @ é

UNIDAD = 1 simbolo - 1000 unidades

AGUASCALIENTES

@
10 @1‘“

Grafica 6.6. Nfmero de colmenas en el afio de 1980 para los estados de
Baja Califoraia Norte y Sur, Aguascalientes y el D, F,

$5.2.5 Mapa Estadistico.

Esta forma de graficacidn tiene como finalidad, localizar geogrificamen
te las obgervaceiones cuantitativas. Fstas se pueden proyectar sobre un mapa
por medio de colores, cignos, barras, nimeros, flechas, ete. ¥ ros dan una i
dea ilustrativa de la localizacidon geogrifica de nuestras obrervaciones y la
posible repereusidn regional gque determinaria la otiencidn de determinadoc -

resultades.

ILa grafica 6.7 eo un mapa cstadictico aque muestra la relaeidn peoprafi-
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ca de loc estados de la Repfiblieca Mexicana, divididos de acuerdo a su in-

tensidad en cuanto a produccidn de huevo se refiére. ( 45 )

'
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De 100,000,000 a 200,000,000
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De 200,000.000 a 300,000,000
piezas de huevo

De 400,000,000 o mas
piezas de huevo

trafiea 6.7, Distribucién de las zonac productorac de Luevo dentro
de la Repflibliza Mexicana de aeuerdo a ou intencidad.



7 .- ANALISIS SIMPLE

7.1. MEDIDAS CENTRALISTAS.

7.1.1. Media o Promedio Aritmético

Este tipo de medida centralista, se utiliza principalmente para resumir
un conjunto de niumeros, en uno que sea representativo de el conjunto total -~
de datos; de esta forma por medio de este tipo de medida se pueden estable--
cer comparaciones que a simple vista nos indiquen algo acerca del comporta--
miento de nuestra empresa.

Por ejemplo el salario promedio percibido por los trabajadores de empre
sas agropecuarias de cierto Estado de la Repliblica Mexicana, es muy indiecati
vo de las posibles erogaciones que necesitariamos hacer por concepto mano de
obra, de querer iniciar una empresa de ecte tipo en este estado a diferencia
de hacerlo en cualquier otro Estado. {( 5 )

Esta medida es la mds conocida y utilizada en un anidlisis estadistico -
simple y se le conoce generalmente como promedio. Este se obtiene al sumar -
todos los términos de las observaciones dividides entre su nmero. De tal mo

do resulta la siguiente fdérmula:

X = X1 + Xe + X3 F evee Xn

n

[l

dorde X = media, X1, xa, a Xn son les términos de uuestras otservaciones deg
de el primero hacsta el Oltimo- y n es igual al ndmero de términos.
De tal manera que teniendo una serie con los nfmeroo:
1la media de éotos datos cerd:
X . 3+ b 4+ 6+ 8 +9 . 28 6
8 b
Eota medida tiene la caracteristica de que oi se asigha a cada uno de -

los términoes el valor de la media, ce obtiene una cums ig.ul a 10 de loo tér

minos de la cerie de tal medo vemos que:
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Términos X

3 - 6

4 - 6

6 - 6

8 - 6

9 - 6

Suma = 30 = 30

En general se utiliza el signo £ , gque significa sumatoria, para expre
sar la operacidn de suma de los términos.

La expresién Z:Xi quiere decir, que se deben sumar todos los términos
de ¥ desde el primero hasta el &iltimo. Por lo tanto la medida que se designa

por medio de X se obtiene con la formula:

n
Y - =i§1 i

n

La media es obtenida por el conjunto de todos los datos, por lo tanto -
cada uno de ellos tiene influencia en su cdlculo, Hay que hacer notar que -
los términos de los extremos pueden hacer variar mucho el valor de la media.
Un valor extremo que no sea tipico de lo normal hace variar mucho la media.
Por ejemplo si tomamoz el costo reportado de 5 dosis de semen de diferentes
animales, que utilizamos para la inseminacidsn y que se pagaron por ellas, --

$ 200.00, § 220.00, § 235.00, § 265.00 y § 1,200.00 respectivamente tenemos

que:
T - 200.00 + 220.00 + 235.00 + 265.00 + 1,200.00
5
Y - 2,120.,00 = § 424,00

5

lLa media &n el costo de las dosisc es de § 424.00, valor gue no €s muy -
ilustrativo de la cerie de dates como unidad. El dato mayor infla sobremane-
ra el valor de la media; este dato no es tipico y confiere a la media la ca-
racteristica de no comportarse en este ecaco come una medida centralicta, ==

pues la mayoria de las observaciones tienen valeres menores a ella,
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En los casos en que nuestros datos estdn arreglados en forma de serie -
de frecuencias, el cadlculo de la media se realiza de la siguiente manera, su

pongamos una serie:

Términos ( X ) Frecuencias ( £ ) Xx ¢t
2 3 6
4 6 24
8 L 32
9 2 18

15 Sxx £ =80 -

St

Cada término tiene su frecuencia que al ser multiplicados entre si obte
nemos X x £ , que es la suma de los términos multiplicados por su frecuencia
respectiva, La suma de las frecuencias o f , corresponde al nimero de obser-
vaciones, el cual conocemos por n. Por lo tanto nuestra férmula para obtener
la media a partir de una serie de frecuencias quedara:

x 2Xx L

f

y aplicéAndola tendremos:

T80 _ 5 .83
15

7ele2. Mediana

Eocta medida a diferencia de la media ne es gensible a los valorcs extre
mos, por lo cual en caso de encontrarnos con valores extremos dicparados es-
ta medida ce comporta mejor que la meiia como medida centralista confiable.

Teta medida se caleflla a partir de unu serie de datus yue se encuentran
en formz de arreglo ordenado ya sea de menor a mayor o de mayor a menor mag-
nitudes; y ec el nimero jue divide al conjunto de datos en dos portes igua--
les, de ranera gue tenemos igual nimero de datos mayores que la mediana, que
ol de meraren de la micma. En cago de zer par el ofimere de datos, ne cneon==
*raremoc un 0olo date gue cumpla con ecta caraeterigtica, per le tanto, la -
mediana de la serie corregpondera o la rmedig de leo 2 valeres de en medie de

la micma.
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Para saber cual es el dato que cumple con las caracteristicas de la me-

‘diana se utiliza la formula:
n+ 1
2

No. =

en la cual n como ya mencionamos es el nimero de datos con que cuenta

la serie. Al resolver ésta fbérmula, el resultado nos indicara el nfimero del

dato gue huscamos,

Por ejemplo calculando la mediana de la serie 22, 47, 51, 63, 78, y a-

plicando la férmula tenemos:

No. = 2*1 _ .6 _3
2 2
lo cual nos indica que el tercer dato de la serie corresponde a la me-

diana, dicho de otra forma, el término 51 es la mediana de la serie.
En el caso de las series con numero par, como seria la siguiente: 27,

33, b4, 52, 63, 70, aplicando la férmula tendriamos:

No. = 6 + 1 = 7 = 3.5

> -

Como vemos el resultado no es un entero y significa que la mediana estd en-~

tre el tercero vy cuarto términos. Por lo cual tenemos que tomar estos dos -

términos y obtener su media, Esto seria:

X-eg2 9 g
2 2

por lo tanto la mediana de ésta serie ec 48.
7-1 n3- l‘iodac

Otra medida centralicta es la moda, y consicte en el valor que mis ge
repite en la serie, en otiras palubyau oo ol dote con mayor frecuencia. Esta
medida tiene el iaconveniente de que en ocaciones encontramos series de da-
tos en las cuales hay mic de un término que cuente con la frecuencin masc al
ta. In este caso nuestra perie tendra mac de una moda. Por otro lado hay ce
riec en loo cualeg todos loo terminoec con diferentes entre i, lo cual do=-
terminaria temer una verie en la cual no cxiocte roda.

Cuponganes la cerieil, 17, 2k, 24, 38, 42, 56, 6, 66, 72, en la cual
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vemos que los términos 24 y 56 tienen como frecuencia 2 mientras que los de-
mis términos Gnicamente 1, por lo tanto sabemos que es una serie con més de .
una moda representada por éste par de nimeros.

En la serie 14, 22, 34, 40, 45, nos encontramos con que todos sus térmi
nos son diferentes entre gi, por lo cual esta serie carece de moda. En el ca
so de la serie 32, 40, 45, 45, 50, 61, el término con mayor frecuencia es el

45 por lo cual se considera a éste término como la moda de la serie.

7+.2. MEDIDAS DE DISPERSION,

7.2.1., Varianza.

Cuando los valores de un conjunto de observaciones estdn muy proximos a
su media, la dispersibdn es menor que cuando estan distribuidos sobre un am--
plio recorrido. Ya que ésto es cierto, intuitivamente resultaria atrayente -
el poder medir la dispersidn de los valores alrededor de su media. Esta medi
;16n se realiza en lo guo se conoce como varianza.

Para calcular la varianza, se resta la media de cada uno de los valores,
se elevan al cuadrado las diferenciae y a continuacidn se suman., Esta suma -
de las desviaciones de los valores respecto a su media (elevados al cuadrado)
se divide entre el tamafio de la muestra, menos 13; para obtener la varianza -

el procedimiento se representa matematicamente como sigue:

n =
S 2 = %g[ (Xi - X)d
n -1

De tal manera que ci analizamos la ciguiente serie de datos, representa
da por: 22.7, 23.8, 24.6, 25.0, 26.3, £7.9, 30.%, 3Z.3, y gucremos conocer -
ou varianza, éota la obtendremos de lon clleulos efectuados en la tabla 7.1,
los cuales pon sustituidos nosteriormente en la formula, la eud quedard de

la siguiente manera:

&

anb__@;@im:ﬂ.'ﬂ@
8 =1
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X b4 X -X (x - )2

22.7 26.625 -3.925 15.41

23.8 26.625 -2.825 7.98

2Lk ,6 : 26.625 ~-2.025 k.10

25.0 26.625 -1.625 2.6k

26.3 26.625 -0.325 .11

27.9 26.625 1.275 1.63

30.4 26.625 3.775 14,25

32.3 26.625 5.675 2.21 .

213 78.33 = g;}x - )2

Tabla 7.1. Calculos necesarios para la obtenciodn de la varianza de una
serie de datos, previos a su sustitucidon en la formula.

7.2.2. Desviacidn Esténdar.

Esta medida es mis representativa que la varianza para denotar la disper
cion de nuestros datos, pues.se presenta .en las unidades.originales de nues--
tras observaciones. a diferencia-de la. varianza-.que lo hace en unidades al cua
drado. Para obtener la dispersidm de la muestra. en unidades originales simple
mente .se toma el resultado obtenido. en-la. varianza.y se.le saca raiz cuadrada.
Por lo tanto la férmula de-la.desviacibn estindar la cual se denota con la le
tra 3 se puede resumir de la siguiente manera;

N -l A Ve 0%
v n =1

De tal forma que tomando el resultado de el ejemplo anterior.en el que -

determinanos el valor de la varianza de una seriede datos, en. la cual obtuvi-~

mog 32 = 11.9, obtenemos la desviacidn estindar sacdndole raiz cuadrada a eg

S ::\/S_é-:‘/'l‘l.Q = 3.145

ledida gue por estar expresada en lac unidades originales nos ec mic represen

te recultado y tenemos:

tativa de la dispersidén de nuestror datos.
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Es importante hacer notar que esta medida nos es de mucha utilidad para
conocer la. dispersidn de los datos de una muestra determinada, pero muchas -
veces nos puede conducir a apreciaciones ildgicas al guerer tomarla, come -
punto de. comparacidn de la dispersidn.presentada por 2 muestras diferentes.
Por - ejemplo, si .queremos. comparar 2 muestras. determinadas, que se encuentran
valoradas. en.unidades. diferentes, una.comparacidén de sus desviaciones nos -
llevaria. a conclusiones ilogicas, pues no estamos.partiendo de las mismas ba
ses de comparacidn, aungue sus desviaciones sean similares. . ..

Qtro caso que nos lleva a conclusiones ilbégicas, es el comparar 2 mues-
tras. que. por estar.en la misma.unidad, se pudiera pensar que seria légico el
hacerlo.en. base a.sus desviaciones estindar, pero las cuales presentan medias
con valores muy diferentes entre si. Tal es el caso.de el productor que quie
re comparar la variacidén de las cantidades de. forraje que compra a 2 vendedo
res distintos, los cuales. le surten periodicamente.y obteniendo la media y -

la desviacidbn estandar tiene los siguientes valores:

e e e

.. .Yendedor... 1 ... 2 .
Cantidad ™ media = 2800 kg. 5900 kg.

Desviacidén estandar 150 kg. 150 kg.

Tales resuwltados.pueden llevarnos a concluir, gue las cantidades que -~
surten cada uno de los vendedores tienen igual variabilidad, ya que sus des-
viaciones esténdar .son iguales, Sin embargo si calculamos el coeficiente de
variacidn,. medida gque represcenta. el porcentaje de variacidn de cada una de -
las muestras con respecto a ou media, las concluciones que de la comparacidn
de estos estimadores se hagan ceran muy diferentes. ( § , 7 )

En este caso la medida de variacidn que se utilird es la decviacidn es-
tandar, por lo cual ecta es la medida euyo porcentaje con respccto a la me--
dia se calculard'mediante la piguiente férmula:

..
3

C. Vi . w=ee {1100 )
pis

de ecta maners para la rmestra analizada para el vendedor 7 Lex(:
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c. V. = —22 (100) = 5.36

2800

¥y para el vendedor 2

c. v. = —129 (100) = 2.54
5900

-Resultados . que comparados entre si, muestran que la variacidén calculada

por. este mecanismo. para el vendedor 1, es mayor en mas del doble que la pre-

sentada por el vendedor 2.
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8.~ ANALISIS DE SERIES DE TIEMPO

Al analizar los movimientos mercantiles nos damos cuenta que éstos mues
tran diversas tendencias ya sea a aumentar o a disminuir sus negociaciones -
por periodos de tiempo debido a diversos.factores econdmicos como serian, --
aumentos en el costo de materias primas para la produccidn gque pudieran oca-
sionar una disminucidn de ésta, o épocas del afio en que se incrementa el con
sumo de determinado producto, como seria el aumento de consumo de carne de -
pavo a fin de afio y muchos otros factores que influyen y gue no analizaremos
en éste capitulo pero gue determinan gue el movimiento de un producto mues--
tre una tendencia definida.

El andlisis de series de tiempo tiene como fin determinar y analizar el
tipo de tendencia de determinado producto o movimiento econdémico cuantitati-
vamente, tomando como base para su clasificacibdn al tiempo.

Estudiaremos en éste capitulo, 4 patrones representativos de los princi
pales movimientos econémicoé en relacién al tiempo, los cuales sen: Los nfime

ros indices, la tendencia secular, la variacidn estacional y los movimientos

ciclicos,

8.1. NUMEROS INDICES

Los nimeros indices son indicadores de el cambio relativo de las cosas
en base al tiempo.

Al analizar los mevimientos econdmicos de las empresac agropecuarias, -
nos damos cuenta que la representacidn de é1 valor de la produccidn en base
a el dinero, varis de acuerdo a diversoc factores en el tranccurso de el .--
tiempo. Los factores que determinan que los productos tengan distintos valo-
res monetarios en base al tiempo, cc dcten a distintas caucas de acuerdo a -
lac condiciones econdmicas de el pais. Ejemplos de eclo cerian los indices -
de inflacidén o las politicas gubernamentales de produceidn, gue influyen a
variar conctantemente los precios de los productoc. De la mioma manera facto
res intimamente relacionados a el procecamiente y comercializacidén de los -

productos tieren ingerencia cobre evtos cambios, como seria la relacibn en~--

tre la oferta y la demanda de lec micmeg, pies a mayor oferta el precio de =



los mismos disminuye y por el contraric a mayor demanda el precio aumenta. La
variacidn de los precios de los insumos necesarios para la produccidn, tam-—-
bién influyen en la fijacidn de el precio, de el producto terminado. Como es-
tos infinidad de factores pueden tener ingerencia en el cambio de el valor mo
netario de lcs productos.

Ia cantidad de la produccidn de una empresa al igual que el cambio en ~—-
los precios, también sufre modificaciones. Estos cambios relativos dentro de
las actividades economicas asi como muchos otros, que se presentan en las em-
presas agropecuarias, tienen gran importancia para la planeacibn de sus opera
ciones, plies en base a la obtencion de niimeros indices gue como ya sefialamos
indican el cambio relative de las cosas, los productores pueden identificar -
la magnitud de los mismos, y establecer politicas de mercadeo dirigidas a co-
rregir la produccidn de acuerdo a la magnitud de los cambios.

La obtencibn de los niimeros indices, para medir los cambios de distintos
factores productivos, se realiza de forma sumamente sencilla y el procedimier
to se realiza de la misma manera para cada uno de ellos. La relacidn de el --
cambioc se expresa en porcentajes. Asignéndose 10C% para el afio base o periodo
de donde se parte para iniciar la comparacibn, porcentaje que al compararse -
con ¢l nfiimero indice obtenido, determinara la magnitud de el cambio. ( 19, 20

Supongamos que en la granja FYA, dedicada a producir carne de cerdo para
el abasto en el aiio de 1978, se vendieron 80,000 kg de este producto, y que -~
para el afio de 1979 la cantidad vendida fué de 96,000 kg. El nfimero indice de

cantidad para la relacién de 1979 a 1978 se calcula con la siguiente férmula:

Indice de Cantidad = —32_ (100)
qo

donde qn= Gantidad de produccién de un afio dado
go= Cantidad de produceidn en el afio base.

4

de esta manera el nimexro indice guedara:

Cantidad de 1979 (100)
cantidad de 1978

36 .08 . e
- ._g%%g_. €10D) = 120%
10, 000

Indice de Cantidad =
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¥y para obtener el nfimero indice de la relacidén de 1978 a 1979

Cantidad de 1978 (100)
Zantidad de 1979

80,000  (400)
96,000

Indice de cantidad

it

= 83%
De la misma forma, si sabemos gue la compafiia de alimentos balanceados
ADY, distribuyo su produccidn de concentrados para aves en el afic de 1980 -

a un precio de $5,200.00 la tonelada y para el afic de 1981 lo hizo a un pre

cio de $7,3000.00 la tonelada, para calcular la razon del precio de 1981 al

precio de 1980 lo hacemos en base a:
Indice de Precio = —E=- (100)
po

Precio de un aiio dado
Precio del afio base

donde pn
po

L]

de tal forma que el nfimerc indice de esta relacidn serd:

Precio de 1991 (160)
Precioc de 1980

Indice de precio =

= $7,390 (400)
85,200

140%

8.2. TENDENCIA SECULAR

1a tendencia secular describe el movimiento, el cual puede cer ascen~-
dente o descendente de una serie de tiempo en un periodo largo de tiempo.

Este tipo de movimiento generalmente ce puede describir griaficomente por me

»
dio de una lines recta o una curva suave.
B,2.7. Tendencia lineal

Al graficar esta tendencia y unir loo puntos nos damos cuenta gue og -

puede describir como una linea recta, puec e¢ota tendencia tiene 13 caracte~
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ristica de presentar variaciones de similar magnitud en periodos iguales.

Es decir presenta una marcada tendencia al aumento o la disminucidn cons-

tante de sus valores.

Un ejemplo de este tipo de tendencia es el comportamiento observado
por el aumento de poblacibén en la Republica Mexicana, la cual tiene incre
mentos anuales de similar magnitud, presentando una tendeneia lineal a la

graficacidn, la cual estd ilustrada en la gréfica 8.1.

Grafica 8.1 Poblacidn estimada al 30 de junio, por afios 1970-1979
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Fuente: Consejo Nacional de Poblacién

Supdngase que queremos sabver cual es el incremente anual en lag ven
tas de la compaiiia ADY productora de alimentos balanceados para animales
¥ hacer una estimacidén de cual gerid el incremento necesario en su produc
cidn, para poder abastecer la demanda futura,

Tomando loz reportesc de ventas de los dltimos 10 afios, pericdo de -
1973 a 1982 de la compaiiia abY, los cuales ce encuentran en la‘tabla 8.1
¥ grafiecandelos, vermos gue ou tendencia puede ser deserita por medio de

tema

una linea recta, como c¢ muestra en la gréfica 8.2. Para calcular matema

ticamente eota linea recta podemoo utilizar el método de minimos cuwadra-
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dos, con la ecuacidn y = a + bx donde x representa los periodos de tiempo
¥, ¥ representa las ventas durante los mismos.

Tabla 8.1. Ventas anuales de Alimentos Balanceados ADY
{ 1973 - 1982 )

Afio ( x ) Ventas ( y )
( Millones de pesos )
1973 18
1974 21
1975 23
1976 25
1977 26
1978 28
1979 31
1980 33
1981 37
1982 ' 39

Fuente: Datos Hipot&ticos

Grafica 8.2. Ventas anuales en millones de pesos de
Alimentos Balanceados ADY ( 1973-1982 )

Ls -
ko 4
35 1
30
254
20 -
15 4
10
54

1975 1975 ¢ 1977 T A T T
1974 1976 1978 1980 1952

Puente: Tabla 8.1.
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Fn general el valor de X se puede utilizar de muchas maneras, pero una
practica conveniente es asignar el valor de X = O para el primer afio, X = 1
para el scgundo afic y asi sucesivamente hasta llegar a X = 9 para el afio de
1982. De este modo tenemos a 1973 como afio origen, donde X corresponde a O.

Quedandonos X para todos los afios como se muestra en el cuadro 8.1.

Cuadro 8.1. Valores de X y Y para los ajfios de 1973-1982

Afio X Y
1973 0 18
1974 1 21
1975 2 23
1976 3 25
1977 L 26
1978 5 28
1979 6 31
1980 7 33
1981 8 37
1982 9 39

”~

Para calcular 1los valores de las constantes a y b se utilizan las

formulas: ,
b = ._____E._EZZ}JEY ¥ a=TY - b(X)

De lo cual se decprende la necesidad de calecular la » XY y la EEXZ,

para posteriormente sustituir sus valores en la férmula parh determinar b,

lo cual se hace mediante las formulas:

ZXY = XY = n(X)(Y)
Sx= ¥ -n@
Lo gue determiuna lu necesidad de caleular X, Y}E:X%E:Y,S:XY, que ce de

sarrollan en el cuadro 8.2,
1o eota munera con loo valores obtenidos con los caleulos hechoo en él,

y oustituyerdoloc en lac formulac estas nos guedaran:
SRy -3 RY - n(X)M
~ 1450 « 1004.5){20,1)

” 188-5



- 51 =

v,  5x% - 5% - a®
285 - 10(4.5)

= 82.5

Con ésto ya tenemos todos los calculos necesarios para determinar las

constantes a y b que en este caso serian:

a = Y - b(X) b = XY
X
a = 28,1 - 2.2485(4.5) b = 185.5
82.5
a = 17.982 b = 2.2485

Por lo tanto la tendencia secular quedarid escrita como sigue:
Y = 17.982 + 2.2485 X

en base al afio origen que en este caso corresponde a 1973.

Guadro 8.2. Obtencién de X, ¥, 3_X%°, 5¥, 3_XY.

' *y x° ] Xy
0 18 0 0
1 21 1 21
2 23 L L6
3 25 9 75
L 26 : 16 104
5 28 25 140
6 31 36 186
7 33 Lg 231
8 3 &h 2956
9 39 81 351
X = 45 Y = 284 %% . 285 XY = 1450
T - X = ~li-5* T = y = -%-;8-1 - 0l
n 10 n 10

* tates de N y ¥ obtenidos de el cuadro 8.1
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Como mencionamos anteriorménte X representa en la formula de tendencia,
los periodos de tiempo que en este c¢aso son de un afioc y Y representa las -
ventas durante estos. Lo cual nos indica en base a la férmula, que cada afio
transcurrido a partir del afio origen, las ventas de la empresa se incremen--~
tan en 2.2485 millones de pesos en promedio, lo cual se nota al sustituir en
X el valor ascendente asignado a cada uno de los afios analizados. (19)

Sustituyendo el valor de X en la foérmula de tendencia, esta quedaria de
la siguiente manera Y = 17.982 + 2.2485(0) y de este modo el valor para el
afioc de 1973 serd Y = 17.982 o dicho de otra forma, las ventas esperadas en -

ese afio ‘ascienden a 17.982 millones de pesos, del mismo modo para el aifio de

1980 la tendencia seria:

Y = 17.982 + 2.2485(7)
= 77.982 + 15.7395
= 33.7215 millones de pesos.
y para 1988
Y = 17.982 + 2.2485(15)

17.982 + 33.7275

51.7095 millones de pesos,.

1]

i

Hay que hacer notar que las predicciones obtenidas por este método con
aproximadas y sdlo tienen validez si se espera gue para el aiio futuro, que
se reguieran, sigan prevaleciendo las mismas condiciones economicas observa

das en los afios que se evaluaron para su obtencidn.

6.3. VARIACION ESTACIONAL

Este tipc de variacion ce caracteriza por presentar distintas intensi-
dadec en la megnitud de los movimientos mercantiles, los cuales ce pueden -
clagificar en forma mencual, tyimeotiral, cemanal, ete,, en el tranccurce de
un afio.

Ecte comportamiento de algunac emprecas comerciales ectd determinado -
por diferentes factoreo, dentro de loc cunleg tenemos loo elimaticos; gue -

determinarian mayor o menor demanda de ¢iorte tipe de fertilizante para el

cultivo dependiendo de lag éposas de lluviac ete., 0 una mayor demanda de -



- 53 -

forraje para borregos dependiendo de las épocas de empadre etc..

En la practica para trabajar con este tipo de variaciones generalmente
se utilizan periodos trimestrales o mensuales. Una serie de tiempo puede o
no presentar este tipo de variacidn. Una manera sencilla de determinar si -
nuestra empresa tiene este comportamiento, es comparando los promedios, ya
sean trimestrales o mensuales de algunos afios con el promedio anual de los
mismos., En la tabla 3.2. se presentan las ventas trimestrales de una compa-
fiia, la cual presenta variacidén estacional y se muestra la manera como se -
compararon los promedios de cada trimestre con el promedio trimestral anual,

con lo cual se descubrid la tendencia hacia una variacidn estacional. -

Tabla 8.2. entas trimestrales de La Conocida en los afos de 1978-1982

Afio Ventas trimestrales { millones de pesos ) Total Promedio tri-
Anual mestral anual.
Ene~Mar Abr-Jun Jul-35ep Oct-Dic
1978 2.0 (1)) 3.0 (7 A5 (DT (N *3.6 3.40
1979 2.7 (&)‘ 3.3 (4)_ 5.2 (1)* 4,8 (1)* 16.0 4,00
1980 3.2 (&)‘ 4.5 (?)# 6.0 (?)’ 3.3 (#)‘ 17.0 4,25
1981 L.o (1) 6.5 (1) 7.3 (M) 6.2 () 2k.0 6.00
1982 5.0°(4)° 6.4 (B 8.6 (M) 6.0 (N 26.0 6.50
Total 16.9 (54) 23.7 (3&): 31.6 (58" 2u.k (a&): 96.6 24,15
(2%) (30
Promedio 3,38 4,74 6.32 4,88 19.32 4,83

* (4) indica arriba del promedio trimestral anual
* (}) indica debajo del promedio trimestral anual.

Fuente: Datos Hipoteticos.

Como podemos ver en la tabla 8.2, el 2° v 4° trimestresc de cada afio en
esta compafiia se vende aproximadamente lo mismo que indica el promedioc tri-
mestyral anual, vy en los trimestres 1° ¥ 3° hay una gran diferencia. Er el -
1°T trimectre las ventas realizadac estan por debajo del promedio, y por el
contrario las ventas realizadas en el 3°T trimestre van muy por arriba del
promedio, €sto nos muectra una clara variacién ectacional en enta gerie.

Del mismo modo puede detectarce este tipo de variacibn diridiendo loo
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afiog analizados en base mensual, en lugar de la forma trimestral en que se

analizb6 en esta tabla.
8.3.1. Obtencion de Indices Estacionales

En la tabla 8.3 se muestran las ventas mensuales de la compaifiia R 21,
en la cual se detectd variacidn estacional, analizando las ventas del pe--

riodo comprendido entre 1978 a 1982.

Tabla 8.3. ¥entas mensuales en millones de pesos de la compafiia R 21.

Mes 1978 1979 1980 1981 1982
Enero 9.8 10.4 12.4 13.8 14.3
Febrero 10,1 11,5 12.9 14,0 15.0
Marzo 1.4 12.5 13,0 4.9 15.6
Abril 12.5 13.25 14,2 14.7 16.0
Mayo 11.9 1.2 14,8 15.6 16.8
Junio 13.0 14,0 15.3 15.8 17.0
Julio 15.4 15.9 16.7 16.0 17.6
Agosto 16.2 16.6 17.0 17.2 18.5
Septiembre 44,0 15.4 16.9 18.0 19.0
Octubre 13.3 14 .4 14.8 15.4 17.8
Noviembre 12.9 13.0 15.0 15.5 16.2
Diciembre i2.3 13.05 4.4 15.9 16.0
Total 152.8 164.2 197 4 186.8 199.8

Fuente: Datos Hipoteticos.

Fara calcular los indices estacionales mencuales de ésta serie debe--
mos calcular la ecuacidn de tendencia anual para peder eliminar pocterior-
mente las variaciones de tendencin que esta determina.

Para obtener la ecuzcion de tendencia anval utilizamos el método de -
minimos cuadrados, el ecual fué analizade y realizado en la ceccién 8.2 de
ecte capitulo en lo que ce refiere a tendencia cecular y gque ahora realiza
remos ececuetanente. I'n el euadro .9 realizamos los edleulos previos nece-

carioo, utilizando ol ailc 1978 como afie origen o afio 0.



Cuadro 8.3. Obtencién de la X, ) Y, ZXE,ZXY, X, vy Y.

2

Afio X Y X XY
1978 0 152.8 0 0
1979 1 164 .2 1 164,.2
1980 2 177 .4 L 354.8
1981 3 186.8 9 560.4
1982 4 199.8 16 799.2

TX=103Y=2881 > X =30 S5 XY = 1878.6

X = ZX—-— = -1—9 = 2 Y - 'Z—— = '§"8"l = 1?6'2
n 5 n 5

Con éstos datos obtenemos;Z:XZ Yy EEZXY de la siguiente manera:

>x% =% - a(@ SXY =S XY - n(X)(T)

= 30 -~ 5(2)
= 30 - 40
=20

Con éstos resultados ya podemos calcular

daran de la siguiente forma:

Y - b(X) b =

a

1}

it

176.2 - {5.83)(2)

i

17602 - 11 n6

164.6

1878.6 - 5(2)(176.2)
1878,6 - 1762
116.6

i

]

las constantes a y b que que~

de ésta forma la ecuacidn de tendencia anual es:

= 164.6 + 5-83X

con origen 1978; Y ventas en millones; X

(unidad 1 afio).

Ec necesaric cambiar esta ecuzcidn de tendencia anual a una ecuacidn

de tendencia mensual, lo cual se realiza dividiendo a las constantes a y b

por 12 y 144 respectivamente gquedando la ecuacidn:

164,6 N 5.83X
12 il

13.72 + OLOLOX

Y =

Y

i1
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La cual representa la tendencia mensual de ventas (Y), unidad de X un
mes y su origen se encuentrs situado en la mitad del ajio 1978 o sea entre
junio ¥y julio de este afio. Por lo cual es necesario cambiar el origen de -
ésta ecuacidn a FEnero del mismo afio. Esto se hace multiplicando el valor -
de la constante b por la variable X que en este caso tomarid el valor de --
5.5 pues este es el nimero de meses que es necesario corregir de Junio-Ju~
lio a Enero. Al realizarlo nos queda: .04049 X 5.5 = ,2227, y este resul-

tado se le resta a la constante a en la ecuacidn original gquedando:

13.72 - .2227 = 13.4973

de tal manera que la ecuacién de tendencia quedara:

Y = 13.4973 + .0LO4OX
( origen Enerc de 1978: Y ventas en millones; X unidad de tiempo 1 mes)
Con esta ecuacidn de tendencia mensual podemos calcular cada uno de -
de los valores mensuales de tendencia para cada uno de los meses. Unicamen
te sustituyendo en la ecuacion el valor de la variable X correspondiente -
para cada mes, partiendo de X = O para enero de 1978, X = 1 para febrerc -
del mismo afio, X = 2 para marzo, etc.. Valores que se muestran en la Tabla

8.4, para todos los meses de los 5 afios analizados.

Tabla 8.4. Valores mensuales de tendencia de 1978 a 1982,

Mes 1978 1979 1980 1981 1982

Enero 13.50 13.98 14 .47 14,95 15,44
Febrero 13.54 14,02 14.51 15.00 15.%

Marzo 13.58 14,06 14,55 15,04 15.52
Abril 13.62 14.10 14.59 15.08 15,56
Mayo 13.66 14.15 14,63 15412 15.60
Juniv 13,70 14,19 14,67 15.16 15.64
Julio 13.74 14,23 1,71 15.20 15.68
Agosto 13.78 14,27 14,75 15.24 15.72
Ceptierbre 13.82 14,31 14,79 15.28 15.96
Octubre 13.86 14.35 1,53 15,32 15,81
Noviomure 13,90 14,139 14,87 15,36 15.85

Dieiembre 13.94 .43 14,99 15,40 15.84
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Ya obtenidos los valores de tendenciaz para cada uno de los meses es ne
cesario eliminar la variacidn obtenida por este concepto en los valores ori
ginales observados. Esto se realiza dividiendo los valores originales de ca
da mes por los valores mensuales de tendencia de los mismos. En la Tabla --

2,5, se muestran los valores obtenidos al realizar esta operacién para cada

uno de los meses analizados.

Tabla 8.5.

Mes 1975 1979 1960 1981 1982

Enero .7259 .7439 .8569 .9231 .9262
Febrero L7459 .8203 .8890 .9333 .9690
Marzo .8395 .8890 .8935 « 9907 1.0052
Abril .9178 .9397 .9733 9748 1.0283
Mayo .8712 1.0035 1.0116 1.0317 1.0769
Junic .9489 .9866 1.0429 1.0422 1.0870
Julio 1.1208 1.1174 1.1353 1.0526 1.1224
Agosto 1.1756 1.1633 1.1525 1.1286 1.1768
Septiembre 1.,0130 1.0762 1.1427 1.1780 1.2056
Octubre 9596 1.0035 +9980 1.0052 1.1259
Noviembre .9281 .9034 1.0087 1.0091 1.,0220
Biciembre .8824 +90h4 .9658 1.0325 1.0069

£.3.2 Determinacidn de la Razb6n Promedio Mensual.

Las variaciones aleatorias.de la serie se eliminan promediando las cin

co razones de cada mes. Asi para el mes de Enero, lz media aritmétice de -~

las cirneo razones es:

-?259 + 0?439 & 09569 =+ 09231 + 09296 = .8352
5

En forma similar, se caleculan las medias aritméticas de las razones de
los otres meses. Fstas aparecen en la columna (1) de la tavla H.6. Si bien
las razones medias regictradas en esta columna con medidao catiofactorias =
de las variaciones ectacionales de la cerie, ellas deten cer modifieadac 1i
geramente para concordar con la definicibn de indice ectaeionnl. D1 Indice

d4¢ un mes dado dehe expresar lac ventns de esce mes cemo fraccidr del prome=
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dio de ventas mensuales. En consecuencia, la suma de los 12 valores de los

indices debe ser 12.

Tabla 8.6. Razdén Promedio Mensual e Indice Estacional por mes.

_ Mes Razbén media (1) Indice Estacional (2)
Enero .8352 .8379
Febrero .8715 8744
Marzo .9236 .9266
Abril .9668 .9700
Mayo »9990 1.0023
Junio 1.0215 1.0248
Julio 1.1097 1.1133
Agosto 1.1594 1.1632
Septiembre 1.1231 1.1268
Octubre 1.0184 1.0217
Noviembre L9743 +9775
Diciembre .9584 . 9615

Total 11.9609 12,0000

Como la suma de la columna de las razones medias es 11.9609, cada va-
lor de ésta columna deve ser multiplicado por 12/11.9609 para hacer que la
suma sea 12; asi, la razém media de Enero .8352 de la columna (1) se multi
plica por 12/11.9609 Obteniendose para Enero el indice .8379 en la columna
(2). Los rectantes valores en la columna (2) se obtienen en forma similar
a partir de los valores correspondientes de la columna (1). Con esta modi-

cacion de las razones medias, la suma de los indices estacionales en la co

lumna (2) ez 12. (20)
8.3,3. Prediccidn Wtilizando Indices Estacionales.

Los indices ectacionales son medidas Gitilec aprovechadac en la predic
cibn esperadn de ventuu en muchas empresas comercialec,

Supbngace que ce quiere conocer lac ventas eoperadac en la compatiia -
R 21 para el mec de Marzo de 19%6. En bace a la ccuacidn obtenida anterior

mente, ce cuentan el nimero de nmeces a future que ce decea recorrer la mio
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ma, que en éste caso serian 98 meses, tomandose de enero de 1978 a marzo de
1986.

El mecanismo para la obtencidén de estas predicciones, teniendo ya los
indices estacionales, se realizs fidcilmente., El primer paso es determinar -
el valor de tendencia para el mes en el cual se desean conocer las ventas -
esperadas. Esto se hace tomando la ecuacidn de tendeneia mensual obtenida -

en base al mes origen que en el caso analizado anteriormente seria:

Y = 13.4973 + .04OLOX
{ origen enero de 1978; X unidad 1 mes; Y ventas mensuales )

Este nlimero representa la variable X y como tal se sustituye en la ecuacidn

y se desarrolla la misma quedando:

13,4973 + 3.96802
17.46532 millones.

Y

it

1}

Que representa el valor de tendencia para marzo de 1986, el cual se multi--
plica por el indice estacional de el mes de marzo que es .9266 y se obtiene
la prediccibn,

' Y x I.E.

17.46532 x .9256
$ 16.18 millones.

-l
n

n

Lo cual indica que el volumen de ventas esperado para Marzo de 1986 de la -
empresa R 21 serd de 16.18 millones de pesos aproximadamente, de ésta misma
forma, ce puede predecir para cualquier mes de cualcuier afio, teniendo en -
cuenta gque las condiciones que ce presentaron en el momento de el estudio -

para obtener estos resultados cigan prevaleciendo,

8.4, MOYIMIENTOS CICLICOS

Se han ectudiado hasta el momento en ecte capitulo @ tipoo de variacio
nes, que afectan las operacionec comerciales de las empresas agropecuarias.
Eotos gon la tendencia secular y lac variacioneo ectacionales, fendmenos su
geptibles de ocr medidos y que ge precentan durante el transeurso de un Gilo.
Eotes estimndores considerados como una sctividad normal, pueden presentar

fluctuacioner ciclicss hacim arriba o haeia abayo de elloc,
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Para calcular las fluctuaciones ciclicas, se parte de la idea de elimi
nar los efectos de tendencia y estacionalidad. El primer paso para poder ha
cerlo es multiplicar, los valores obtenidos de tendencia ( T ), por los in-
dices de estacionalidad ( E ) osea T x E = TE, y el valor obtenido por es
te medio, compararlo con los valores reales registrados por medio de una di

visidn, lo cual nos dard como resultado los movimientos ciclicos ajustados

por estacionalidad y tendencia, o sea:

20 _ Mmc
TE
donde DO = Datos originales.
TE = Tendencia y estacionalidad.
MC = Movimientos ciclicos.

Los movimientos ciclicos al ser determinados, permiten ubicar las con
diciones reales y generales de los negocios. Cuando estas condiciones eg—-~
tédn alcanzando la cispide de la expansidén o el principio de la recesidn, -
el gerente deberd restringir sus negocios de expansidn. Si continua sus ac
ciones de incrementar inventarios sufrird perdidas debido a la recesidn.
Por el contrario cuando las condiciones se acercan al fin de la recesidn o
al principio de la expansidm, deberid estar listo para expandir los nego---

cios a fin de obtener miximas utilidades. (1%§)

9.~ ELABORACION DE EL INFORME

9.1, PRESENTACION

Ia forma de presentar un informe puede tener infinidad de variantes.
La complejidad y naturaleza del problema indican la forma en que se debe -
precentar éste.

irepe de tomarse en cuentu para la preventacidn de el ipforme, lu va-=
riedad de lectores que tendran acceso a ella. (i e necesario que la infor
macién vertide en fpte cea conoeida por empleados de distinto rango dentro
de la empreca, el lenguaje y lac técnicas grifiecac que ce utilicen deben -

faeilitar la comprencidn por parte de loo leetores de acecuerdo o ou nivel =

=

s}

cuttural, a difereneia de que ol éote va dirigide a ¢l reuponocable de 1
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empresa, para el cual debe presentarse de una forma amplis, muy bien deta-
llada, que le muestre toda la informacidn obtenida.

El lenguaje utilizado tiene radical importancia, pues los términos -~
gue se utilicen deben escogerse cuidadosamente de manera que transmitan en
forma clara los resultados.

La cantidad de dinero y esfuerzo que deben invertirse en la presenta-
cidon de el informe, deben ir de acuerdo a la vida #til y a los usos de el
mismo.

Todos los capitulos de el informe, deben estar ordenados y clasifica-
dos de una forma congruente que permita que la ldgica fluya en ayuda de --
los lectores, para que puedan asimilar sin dificultad las evidencias reco-
gidas como fruto de la investigacion.

Es practica comin dividir el informe en tres partes a saber: la intro
duccidn, los resultados y los apéndices, puntos que a continuacién estudia

reros.

9.2. INTRODUCCION,

Dentro de la primera pagina del informe debe incluirse la siguiente -
informacién: Titulo o tema del estudio, fecha de entrega, autor, nombre y
ubicacidn de la empresa, todo ésto mediante una presentacién atractiva.

Posteriormente debe incluirse un anilisis cronolégico de los hechos -
gue impulsaron s realizar la investigacibn. Aci como una definicibn gene—
ral de los objetivos y el alcance del estudio. Una descripcidn de los méto
dos utilizados para la recopilacién de los datosc y el procesamiento de los
mismos debe cer correctamente especificada, y a su vez debe ser justifica~
da su eleccion.

En la introduccidn debe contemplarse en incluir en primera instancia

un resumen breve de la investigacién y sus resultados. Yooteriormente sce -

precenta una fabla de contenide, gue de una guis detsllada del inferme. Eg
ta debhe cer de un disefio tal que faeilite lao referencias por medio de una

umeraciln sintemAtien de las neccienes de laso prineipalec freuc del irfer

)

me. Sebe darce tambifén una lista de griaficas y tablas cotadfcticas.



Una visidn clara acerca de la poblacidn y sus caracteristicas, debe ser

incluida, para proporcionar una idea general acerca de los objetivos de la -

investigacidn.
9,3. RESULTADOS,

lLos resultados corresponden al proyecto terminado de investigacidn de -
mercadeo y requieren para su presentacidén y organizacidn eficaz, de mucho --
tiempo y esfuerzo en el andlisis e interpretacidén de los datos.

El material debe presentarse sistematicamente, y debe haber un marco de

referencia determinado anteriormente, para poder controlar el desarrollo del

informe,
Cuando van implicadas medidas cuantitativas, estas deben combinarse con

el texto.

Los resultados deben ser presentados objetivamente y deben ir acorde --
con las metas fijadas inicialmente,

Debe evitarse al méximo inc¢luir informacidn obtenida durante el estudis
que no tenga relacidn a el problema de investigacidn, fijado desde un ﬁrinci
pio.

Dentro de los resultados se pueden incluir conclusiones y recomendacio-
nes, las cuales deben expresarse de manera clara y concisa.

Las conclusiones se presentan en forma afirmativa y consisten en elemen
tos que el investigador ha formulado después del cuidadoso estudio y andli--
siz de la informacidn. Las recomendaciones son medidas pertinentes, las cua-

—

lez especifican con cuidado, la aceidn conveniente para la empresa.

9.4. APENDICES.

Ta 4lbtima veceidn de el informe se realiza en forma de apéndices, los -

ecuales proporcionan informacidén suplementaria, a veces de considerable exten

tn eota parte e ineluyen los formatos que ce utilizaron para llevar o

cabo 1ao entrevictas pertinentes.
ve ineluyen tablas estadisticas gompletas, que sirvan de referencia, ol

=



se han mencionado en los resultados.
En esta parte pueden incluirse también fotografias o algun material

adicional que ilustre algunos resultados de la investigacidn.

fes
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Jj¥y. DISCUSION

la situacidn econbmica por la que atravieza el pais, determina que
las inversiones hechas en cualquier sector productivo, tengan que ser -
- de considerable magnitud. El sector agropecuario, no es la excepcidn y
su produccidn requiere para ser competitiva y obtener ganancias adecua-
das para poder reinvertir, de un capital inicial fuerte. Esto determina
la necesidad de establecer dentro de las empresas agropecuarias, meca--

nismos administrativos que orienten los esfuerzos productivos, hacia la

obtencién de mayores ganancias.
En las medianas empresas agropecuarias se nota una falta de planea
neacidn, y elementos administrativos acorde a las necesidades. Por lo
cual es necesario establecer en estas, herramientas administrativas de
féecil utilizacidn, que permitan conocer las condiciones financieras rea
les, que sirvan cémo indicadores para poder tomar decisiones y estable-
cer politicas de produccién y comercializacidn que impidan la descapita
lizacidn de las mismas. Y de este modo evitar la desaparicidén de este -

tipo de empresas al ser absorvidas por las crecientes masas urbanas, o~

casionado por la falta de incentivos econbmicos para este tipo de empre

Eas.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Através del estudio de las diferentes técnicas desarrolladas para ela-~
borar estudios de mercadeo en otras ramas productivas, se logrd deter-
minar, que las mismas son susceptibles de aplicarse en el sector agro-
pecuarioc sin grandes modificaciones y que los resultados obtenidos por
medio de ellas tienen relevancia para el profesional del drea que in--
terviene de alguna manera en la administracidn y produccidén de las em-

presas agropecuarias,

Los resultados de un estudio de mercadeo, simplifican grandemente la =
ubicacidn objetiva, de los principales problemas de produccibn y comer
cializacidén a los que se enfrenta el productor agropecuario. Permitien

do tomar decisiones de una manera agil y erficaz.

La investigacidén de mercadeo, si bien es unm proceso poco utilizado en
el sector agropecuario, su implementacidn en el mismo unicamente re--
quiere de el conocimiento bdsico de sus elementos, lo cual se logra de
una manera sencilla, pues sus métodos tienen una secuencia ldgica de -

facil asimilaciédn.

La comercializacidén de los productos ngropecuarios esta sujeta a marca
da cielicidad, lo cual hace que los precios deilos productos tengan va
riaciones constantes, que ocasionan ganancias o perdidas de acuerdo a

su situacidn. La investigacidn de mercadeo permite anticipar con clari
dad cual serd la situacién futura de comercializacidn de los productos
agropecuarion, y de estsa forma el productor puede elevar o disminuir -

suc niveles productivos, a manera de evitar perdidac y aumentar lac ga

naneiac.
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