
Facultad de Medicina Veterinaria y Zootecnia 

Metodología Básica para la Realización de una. 

Investigación de Mercadeo en Empresas 

Agropecuarias 

T E s 1 s 
Oue para obtener el título de: 

MEDICO VETERINARIO ZOOTECNiSf A 

P r e 1 e n t a : 

FERNANDO DOMINGUEZ FREY 

Asesor: M.V.Z. Alberto Reyes Gómez Uata 

México, D. F. 1983 



 

UNAM – Dirección General de Bibliotecas 

Tesis Digitales 

Restricciones de uso 
  

DERECHOS RESERVADOS © 

PROHIBIDA SU REPRODUCCIÓN TOTAL O PARCIAL 
  

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal 
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México). 

El uso de imágenes, fragmentos de videos, y demás material que sea 
objeto de protección de los derechos de autor, será exclusivamente para 
fines educativos e informativos y deberá citar la fuente donde la obtuvo 
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro, 
reproducción, edición o modificación, será perseguido y sancionado por el 
respectivo titular de los Derechos de Autor. 

 

  

 



I N D I C E 

RESUMEN 

I. INTRODUCCION 

II. MATERIAL Y METODOS 

III. DESARROLLO 

1. CONSIDERACIONES BASICAS SOBRE LA INVESTIGACION DE 
MERCADEO 

1.1 GENERALIDADES 

1.2 LA INVESTIGACION DE MERCADEO Y EL METODO CIEN 
TIFICO 

2. DISEÑO INVESTIGATIVO 

3. 

4. 

2.1 DEFINICION DE EL PROBLEMA DE MERCADEO 

2.2 CONSTRUCCION DE UN MODELO SIMPLE 

CARACTERISTICAS DE LA POBLACION Y MUESTRA 
..... GENERALIDADES ;;) • 1 

3.2 TECNICAS DE MUESTREO 

3.2.1 Muestreo Aleatorio 

3.2.2 Muestreo por Grupos 

3 .. 2.3 Muestreo por Cuotas 

3 .. 3 TAMA&O DE LA MUESTRA 

RECOPILACION DE OBSERVACIONES 

4.1 DATOS PRIMARIOS 

4.1.1 Observaciones Directas 

4.1.2 Encuestas 

4.2 DATOS SECUNDARIOS 

;. AttALinlS Y. CORHECGIOil DE CUECTIO?mmos 

5 .1 REVIS ION 

5.2 CODIFICACION 

5.3 TABJJJ..AGION 

PAG. 

1 

' 6 

6 

6 

8 

8 

8 

9 

10 

10 

11 

12 

13 

14 

17 

19 

19 

19 

20 

24 

25 
25 
26 
26 



PAG. 

6. PRESENTACION DE DATOS ESTADISTICOS 27 

6.1 TABLAS ESTADISTICAS 27 

6.1.1 Partes Principales de una Tabla 27 

6.2 GRAFICAS ESTADISTICAS 29 

6.2.1 Gráficas Lineales 30 

6.2.2 Gráficas de Barras 31 

6.2.3 Gráficas Circulares 34 

6.2.4 Pictogramas 35 

6.2.5 Mapa Estadístico 35 

7. ANALISIS SIMPLE 37 

7.1 MEDIDAS CENTRALISTAS 37 

?.1.1 Media o Promedio Aritmético 37 

7.1.2 Mediana 39 

7. 1 • 3 Moda 40 

7 .2 MEDIDAS DE DISPERSION 41 

7 .2 .1 Varianza 41 

?.2.2 Desviación Estándar 42 

8. ANALISIS DE SERIES DE TIEMPO 45 

8 .1 NUME~OS INDICES 45 

8.2 TENDENCIA SECULAR 47 
8.2.1 Tendencia Lineal 47 

8.3 VARIACION ESTACIONAL 52 

8.3.1 Obtención de Indices Eotacionales 54 

8.3.2 Determinación de la Razón Promedio Henoual 57 

8.3.3 Predicción Utilizando Indices Ectacionaloo 58 

8.4 MOVIMIEtiTOfl CICLICOfl. 59 

9. ELABOR.i.CIO!; DE EJ, INFORME 60 

9.1 PRESErJTAGION 60 

9.2 INTtmDUCCION 61 

9. 3 REGU1.'.M005 GP 



9.4 APENDICES 

IV. DISCUSION 

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

VI. LITERATURA CITADA 

PAG. 

62 

64 

65 

66 



TITULO: 

SUSTENTANTE: 

ASESOR: 

METODOLOGIA BASICA PARA LA REALIZACION DE UNA INVESTI­
GACION DE MERCADEO EN EMPRESAS AGROPECUARIAS. 

FERNANDO DOMINGUEZ FREY 

M. V. Z. ALBERTO REYES GOMEZ LLATA 

R E S U M E N 

Con la intención de facilitar las funciones de mercadeo dentro de las 

empresas agropecuarias. en las cuales hasta la fecha no se ha utilizado la 

investigación de mercadeo como una herramienta de uso constante, se reali­

zó 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 utilización, de una manera senci 

lla. 

Se comienza por definir cuales son los alcances de este tipo de inve! 

tigación, y en que situaciones es útil su implementación. Ya ubicados en -

la intención clara de lo que se espera obtener, se entra de lleno a deter­

minar los lineamientos basicos que se siguen dentro de una investigación -

de este tipo. Partiendo de una clara definición de el problema de mercadeo 

y continuando con las diversas formas de obtener información acerca del 

mismo, para lo cual se analizan las tecnicas de muestreo más utilizadas en 

esta situación. Determinada la forma de obtención de una mueotra, se des-­

criben las formas de obtener información de la mioma, siendo la que prese!! 

ta la mgyor relevancia la encuestación. de la cual ne analiza ou utiliza-­

ción y la forma en que se revisan, codifican y tabulan loe cueotionarioo -

que se utilizan para ou realización. 

Una vez analizadas las formas en que ce obtienen datoo repreoentnti-­

voo, oe procede a e$tudinr ln m~ncra en que eotoo oon prcoentadoo a trnvGo 

de tablan y gráficas eDtadíoticno, y la manera en que oon proceondoo n !in 

de inferir conclueionen a partir de loo miomoo. Eoto último oe realiza n -



través del análisis estadístico simple y el análisis de series de tiempo, 

que en conjunto permiten en base a sus resultados, establecer políticas 

de producción y comercialización de los productos agropecuarios, dirigí-­

das a que las empresas participantes en este sector maximicen sus ganan--

cias. 

Por último 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 investigación. 

4 de Noviembre de 1983 
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I. I N T R o D u e e I o N 

El país afronta actualmente una delicada situación por el rápido crecí 

miento demográfico y por la presencia de factores limitantes que han afecta 

do el d~sarrollo económico y social. 

La información publicada, para el Producto Interno Bruto, que es el v~ 

lor de la producción de un país, considerada a precios de mercado y libre -

de duplicaciones, realizado dentro de los limites geográficos del país, en 

un período determinado, demuestra que en México el sector primario que com­

prende la producción agrícola, ganadera, silYícola y pesquera, pierde paul~ 

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 porcie!!_ 

to del producto total; esta proporción desciende lentamente hasta mediados 

de los 50 en que se mantiene todavía por encima del 17 porciento; en los 

dos luGtros siguientes, la aceleración del crecimiento económico global de­

termina una disminución más significativa a poco más de 13 porciento, no 

obstante la continuidad de los aumentos del producto agropecuario. Desde en 

tonces se contrae constantemente hasta la situación presente en que menos -

del 10 porciento del Producto Interno Bruto es generado en este sector.(2,10) 

La ganadería por su parte ocupa en ln estructura económica contemporá­

nea una situación similar, pues representa una fracción reducida y decrecie~ 

te del Producto Interno Bruto; de 1960 a la fecha su aporte varía desde el 

5.3 porciento al 3.J porciento del total de la producción de bienes y servi­

cioa. ( 11, '1? ) 

Reaumiendo, aun cuando ha. habido un incremento de la producción real de 

el sector agropecua'.!'io, ~u participación en el Producto Interno Bruto.total, 

oe ha vioto reducida debido a que loo otros oectoreo han mootrado incrcmen-­

too m~yoreo. A pcoor de que lo. población del paío, que depende para ou ali­

mcntudón de cote ncctor, ha aumentado de 19'•0 a 1980 en m1c del doble, loo 

iucrm!wntoo del occtor o.~ropccunrio durante caui tetlo ol ¡wrío1.10 han cido nn 

yoroo, excepto en ol período do 19~0 a 1979 en que la oitunel6n oo invirti6, 
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siendo esto una de las causas de la necesidad de incrementar las importaci~ 

nes para el área y reducir las exportaciones con el fin de poder abastecer 

el mercado nacional. El cuadro siguiente muestra la tasa de crecimiento agr~ 

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

la población. ( 12 ) 

COMPARACION DE LA TASA DE CRECIMIENTO PROMEDIO ANUAL DEL PRODUCTO INTERNO 

BRUTO AGROPECUARIO Y DE LA POBLACION POR DECADAS, 

Anos AGROPECUARló 1 POBLAC!ON 2 D!FERENCIA 

1940 / 49 4.9 2.6 + 2 • .3 

19.50 / 59 4.9 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 Estadísticas de la 
Oficina de cuentas de producción 1960-1976, editado por el Banco de Mé 
xico, S. A., México, 1977. 

2 Consejo Nacional de Población, México, Breviario, 19?8. 

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 en el período 

1971-1976 se invirtió en valores reales 2.4 veces lo invertido en el sexe--

nio anterior, en tanto que los resultados fueron menores. Datos como estos 

sugieren que en definitiva, el problema de la inversión agropecuaria no ha 

radicado tanto en la insuficiencia de los recursos movilizados, sino en la 

estructura de la inversión y en la productividad y eficiencia de la misma. 

( 10,12') 

Tomando en cuenta lac noovcracionea anteriores y analizando que por -

medio de el sector agropecuario oe persigue abatir el deoempleo y los bajoo 

ingrooas de loe campeoinon, mejorar el uao de loo reeurooo naturales y hum!! 

noo del medio rural, fortalecer la autoouficiencia alimentaria, generar di­

vioao mediante la exportaci6n de excedentoo, oatiofaccr la dem~nda de mate­

riao pri~ao de origen agropecuario para la industria, comerciar loo produc-
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tos agropecuarios, evitar el exceso de intermediación y crear agroindustrias 

que en conjunto forman un conglomerado de objetivos, que distantes de alcan­

zar, señalan la pauta de la necesidad de implementar dentro de las empresas 

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

en este sector reditue en el logro de los mismos. ( 1 2) 

El objetiv.o de este trabajo, es demostrar que la investigación de merca 

deo, es una herramienta administrativa, que posee los elementos necesarios -

para ayudar a planear y decidir sobre políticas de acción necesarias dentro 

de las empresas agropecuarias, encaminadas a que este sector funcione como -

un modelo económico en desarrollo constante. 

El mercadeo, es un conjunto de actividades que incluyen la creación y 

elaboración de productos, y su distribución en mercados identificables, do~ 

de proporcionen satisfacción a los compradores. La investigación de mercadeo 

es por lo tanto de vasto alcance; cubre la creación de productos, la identi­

ficación de mercados y los métodos adecuados de venta, distribución, promo­

ción y facilidades en los servicios de venta. De hecho cubre todos los aspe~ 

tos de la actividad comercial desde la etapa de la idea, hasta la satisfac­

ción del eventual consumidor. ( 3 ) 

La investigación de mercadeo como herramienta administrativa, tiene ra­

dical importancia en la planeación. La cual consiste en pensar juzgar y dec! 

dir sobre las demás funciones de la administración. El procedimiento para t~ 

mar decisiones, que consiste en ordenar los aspectos de un problema y emitir 

un juicio acerca de él decpuéo de una consideración cuidadosa, se vuelve su-

mamente complejo si no se conocen todas las alternativac posibles. ( 1 , 8) 

La investigación de mercadeo ha tomado sus raices de el método científi 

ce. renultando en un procooo sistemático mediante ol cuul Le adquiere un co­

nocimiento. De esta forma, la inveotigación de mercadeo dirige ouo esfuerzoo 

para la obtención de conocimientos hacla loo diferenteo factorco produ.etivos 

q~a determinan, de acuerdo a ouo caracteríoticao el éxito o frncaoo de cual­

quier emprooa. Eota horrar.iientu oe ha utilizado crccientcrnente en loo últi-­

moa aflon, principalmente en el oector induotrial, y ou utilización en el cce 
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tor agropecuario se ha visto restringida a industrias que surten insumos n~ 

cesarios para este sector, como es el caso de la industria farmaceútica o -

la de maquinaria agrícola, que preveen y dirigen por medio ae esta herramien 

ta la óptima utilización de el capital invertido. (4 ,6) 

La inversión necesaria en las empresas agropecuarias es actualmente, de 

considerable magnitud, es por esto que es indispensable dirigirla a la obte~ , 

ción de una alta productividad y eficiencia, para lo cual, el sector indus-­

trial ha utilizado la investigación 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 país y a los beneficios que esta herramienta determina p~ 

ra la productividad de las empresas, realizar este trabajo, que abarcando 

las bases metodológicas de la investigación de mercadeo, y factibles de ser 

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

terminos de productividad. 
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II. MATERIAL y METODOS 

El método a utilizar para la realización de este trabajo, consiste bá­

sicamente en una revisión bibliográfica de la literatura sobre investigación 

de mercadeo, sus métodos y resultados; así como un análisis de la informa--­

ción contenida en los archivos de empresas, que utilizan rutinariamente esta 

herramienta. 

Se revisarán los métodos estadísticos de mayor uso en la investigación 

que permitan estimar los movimientos futuros de las variables económicas co­

mo serían el análisis 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 información se formulará un modelo de investigación de 

mercadeo acorde a las necesidades de información dentro de el proceso produ~ 

tivo de las empresas agropecuarias. 
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III. D E S A R R O L L O 

1.- CONSIDERACIONES BASICAS SOBRE LA INVESTIGACION DE MERCADEO 

Debido a el amplia gama de posibilidades de investigación que nos deteE 

mina la investigación de mercadeo, su definición resulta difícil pues a tra­

vés de esta herramienta administrativa se toman decisiones que abarcan desde 

la idea de implementar una explotación productiva, hasta la de satisfacer al 

consumidor con sus productos. 

La Asociación Americana de I-iercadotecnia consideró apropiado definir a 

la investigación de mercadeo como 11 La recolección sistemática, registro y !_ 

nálisis de datos acerca de los problemas relacionados con el mercadeo de los 

bienes y servicios 11 • ( 3 ) 

El investigador Philip Kotler define a la investigaci6n de mercadeo co­

mo " El análisis sibtematico de problemas, la construcción de modelos y el -

hallazgo de hechos que permitan mejorar la toma de decisioncc y el control 

en el mercadeo de bienes y servicios "• (3 ) 

A partir de las definiciones anteriormente enunciadas podemos concluir 

que la investigación 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 planeación de una empresa 

productiva, hasta la de la satisfacción de el potencial consumidor de los 

bienes y servicios que de esta se generén. 

1.1. GENERALIDADES. 

Debido o la nltn tecnología alcanzada en lov últimos nñoo por lao empr! 

cae productivas. se ha generado un cambio radical en las funciones de comcr­

cializnci ón. l·ues grandeo volumenea de oa.tiofactorco han tenido que encon--­

trar mercado. 1.;¡ número de cmprcnac; comcrciale.a ha crecido eotableciéndonc -

entre cllao unn fuerte competencia. Eotao han tenido que recurrir a diotin--



.. ? ~ 

tos mercados en los que originalmente no participaban. Estas han utilizado 

distintos mecanismos promocionales y publicitarios con la finalidad de am­

pliar los mercados de los distintos productos. 

Todo esto ha determinado un aumento en los costos de producción de -­

las distintas empresas, y la competencia establecida les obliga a funcio-­

nar de una manera más or~anizada y con una planeación bien estructurada de 

todas sus operaciones. 

La investigación de mercadeo ha jugado un papel importante en la pla­

neación de las funciones productivas, que tienen como objetivo satisfacer 

necesidades ya sean reales o creadas a cambio de obtener utilidades. Esta 

investigación ha tenido que realizarse necesariamente en todos los niveles 

productivos pues de la aceptación o mercado que el prc~ucto tenga, depen-­

den los beneficios que el productor obtenga. Así vemos que el producto que 

cuenta con un mercado estable, ofrece al productor grandes ganancias econ6 

micas. Pero de no ser así, el productor se encuentra ante el fracaso inmi­

nente. ( 3 , 8 ) 

La investigación de mercadeo es pues fundacental, ya que de ella de-­

pende saber con certeza, la respuesta a la interrogante que todo productor 

se hace antes de iniciar cualquier empresa, ¿ ~ué producir ?. La respuesta 

a esta interrogante no es de ningun fuodo fácil de obtener pueo debido a la 

diversificación que de los productos se ha hecho encontramoo una enorme g~ 

roa de formas, colores~ tamaños, envases, precioo, etc., de productos que -

Gatisfacen una misma necesidad. ( 6 ) 

De este modo encontramoo en el mercado, ali~entoo balanceadoo para P!::, 

rros, que cuentan con caracteríoticao muy variaia::;, e?waccn llamativon, 

distintao capacidadcn, variedad de form3 y tamaílo, ~3lancec ~utricionalcs 

diverooo., que determinan en conjunto la aceptación o r:o del p:roducto en -

el mercado. Así la inveotigación de mercadeo ectudia el co~portamiento oi­

cológico, social y económico que influye en la decioHm ele· compra. 

La inveotigación de mercadeo eo pucc un n:..xiliar f"H 'J o] ndr.iiniotra-­

dor en ln toma de deeioioneo para lo cual reqtiiere diGtü,'. ne ir.veotigaeio­

nt>o mcrcndológim10 que de acm.>rno a ouo ct1ractv.t':!ot'lcaa P:é Jf't 011ri1irn:m po-
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líticas necesarias R implementar. Las investigaciones son de variada natu­

raleza, entre las que podemos mencionar y que tienen radical importancia -

son: La investigación de la oferta, la investigación de la demanda, la in­

vestigación de distribución y ventas, y la investigación de publicidad y -

promoción, que a su debido tiempo constituyen una base sólida en la toma -

de decisiones que lleven a la empresa al éxito. 

1.2. LA INVESTIGACION DE MERCADEO Y EL METODO CIENTIFICO. 

Para entrar de lleno en la investigación de mercadeo, debemos ubicar­

nos en la relación de ésta con el método científico. La investigación de -

mercadeo, tiene como finalidad adquir±r un conocimiento sobre las relacio­

nes productivas y comerciales, que nos lleve a decidir sobre políticas que 

la empresa debe asumir para facilitar sus funciones. 

La investigación de mercadeo al perseguir un conocimiento nace y toma 

sus raíces del método científico, el cual se basa en observar hechos sign! 

ficativos, posteriormente se definen hipótesis que de ser verdaderas expl! 

quen los hechol:J y finalmente se deducen de estas hipótesis, consecuencias 

que puedan ser puestao a prueba por la experimentación. ( 3 ) 

2.- DISEÑO INVESTIGATIVO 

2.1. DEPINICIOH DE EL PROBLEMA DE MERCADEO. 

Dentro de la inveotigación de mercadeo el primer paso es definir el -

problema a inveotigar, paoo que tiene radical importancia pues una objeti­

va definición del problema, llevará a que la inveotigación Gea bien enfoca 

da y ~vitará de eotn manera que loo esfuerzoo renlizadoo oc desvíen, lo 

cunl determino.ria obtener rcoultndoo que no ayudarían en la nolución uo ol 

problema. ( J , 8 ) 

J3 tlefi ?iicitm del problema• debe ocr e:xpreoadn en tú1·minoo e la.roo y -

eopeeífieoo, lo cual permitirú que lno pootcriorco ncclonco que oc realiz.!:. 

rfü" con poroom1l que no inrticipó en la dofiniei6n, oc ubiquen rcn~entc -
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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 información que se encuentre a nuestro alcance, como ser! 

an datos publicados en revistas, periódicos, estadísticas, 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 que pudieran ser indicativos del problema como son, regis-­

tros de ventas. registros de producción, variación en los precios y cual­

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

problema a definir. ( 19 ) 

2.2. CONSTRUCCION DE UU MODELO SIMPLE. 

El segundo paso de la investigación es la construcción de un modelo, 

que funcione como guía para el establecinicnto de la investigación. En e~ 

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 obtención de un modelo útil de estudio. 

Al realizar el estudio de los factores implicados, el investigador -

ubica el problema y puede establecer una hipótesis que se someterá a pru~ 

ba durante el curso de la investigación. ( 3 ) 
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3.- CARACTERISTICAS DE LA POBLACION Y MUESTRA. 

3.1. GENERALIDADES. 

Les resultados que se desean obtener dentro de un estudio estadistico, 

están enfocados a permitirnos conocer y determinar, a partir de observacio­

nes tanto cualitativas como cuantitativas, el porqué de el comportamiento · 

real de las distintas variables, que teniendo características en común, p~ 

ro variando en su comportamiento, nos determinan una extensa gama de fenÓme 

nos, los cuales a través de la in·:e·stigación de mercadeo, resultarán mucho -

más objetivos y tendremos la capacidad de predecir. 

Para llegar a un conocimiento 16gico dentro de la investigación de meE_ 

cadeo, a través de el método estadístico, los hechos a estudiar se deben de 

desprender a partir de sujetos con características homogéneas, para que los 

resultados tengan una base firme de comparación. A el conjunto de sujetos -

con caracter{sticas básicas homogéneas, que serán el objeto de el estudio -

se les conoce con el nombre de población. De esta manera dependiendo de las 

necesidades de investigación de cada caso, podemos contar con 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 M~xico el 31 de Diciembre de 1983, 

o el conjunto de rastros de la República l-!exicana al 1° de Diciembre de el 

año de 1983, etc. 

Las poblaciones pueden denominarse íinitao o infinita.o. Se dice que una 

población es finita, cuando el n~moro de loo clementoo que la componen ce l! 

rnitado, tal cer!a el caso, de el conjunto de explotacionec pecuariac dedica­

dac a ln crío y explotación de cerdos dentro G.e la Hepublica. Hexicar.a.. Una -

poblaci6n ce de~omina infinita. cuando el n~mero de loo clcmentoo de q~c en­

tá compucota oc ilimita.do~ tol ocr1a el caco de el conjunto de f6r~ulac o ra 

c1c~eG ulimenticiao pura el gaLado, o el cocjuLto de formac en ~uc ce p~cdc 

d~stril1uir loo gananciao am.mlr-w de dctcrmir:ada c:x¡,lotaciór.i ganadera. ( ;;i ) 

iiwot.traL'Joo cm la prlicU~n. públoelonco do difcronteo tsmaii.oo. Decdc P!! 

t.J:i!cv' lome t:n:~ ,jr;o.c; cuantoo olc!:":üir•t oct !;aotn ¡iollacionon cm:i :n.illmwo ur: t>l lm;, 
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o infinitas. cuando es el caso que en una investigación de mercadeo, la pobl~ 

ción a investigar tiene un número elevado de elementos, el inve~tigador se ve 

obligado a decidir, si es necesario analizar cada uno de los elementos que la 

componen, o únicamente hacerlo con una parte de ellos y a partir de los cua-­

les ohtener información sobre la población total. De elegirse esta opción se 

estara muestreando y los elementos que se escogerán y analizarán de la pobla­

ción serán lo que se denomina muestra. ( 20 ) 

Una muestra es la parte de la población, que la representa en sus carac­

terísticas más sobresalientes. Su utilización, es muy común en la actualidad, 

pues al analizar una muestra en lugar de una población entera, resulta en los 

casos en que esta es de considerable tamaño, mucho más económico y ágil. 

3.2. TECNICAS DE HTJESTREO 

Se han desarrollado a través de los años, diferentes formas de obtener u 

na muestra, o dicho de otra manera, se utilizan en la actualidad distintos ti 

pos de muestreo, que acorde a la naturaleza del problema y población oc pue--

dan utilizar, de tal modo que la muestra resultante sea representativa de la 

población total. ( 3 , 7 , 19 ) 

Los diseños muestralec se clasifican en probabilísticos y no probabilís­

ticos de acuerdo a suo caracter!sticas. Una muestra ~e denomina probabilísti­

ca, cuando se conoce la protabilidad que tiene, cada uno de los elementos de 

la población, de ser sele~cionadoo para formar parte de ella. Las mueFtras no 

probabilíoticao, con aquellao en que el investigador no conoce la probabili-­

dad que tiene ca.da uno de loo elementoc de oer oeleccionadoo, o si alguno de 

los elementoo de la población no tiene ninguna pooibilidad de pertenecer a la 

mucctrn. ( 3 , 19 ) 

Al eotudiar todoo loo elementon, de loo que eot& conotituidn la poblaciónt 

ne conoidera que oe est6 trabajando oin margen de error. puco ce eotún conoi­

dera~üo todao y cada una de lno vnrianteo pooibleo. Al eotudiar una rnueotra -

oe eonoidern que ha.y un r.:argen de error. al no poder conoe0r el cotnportarnien­

to de todoo loo clernf'ntoo. lo cual originll tmn dioparidad cori la renlidnd. 1.a 

utili~ación del mueotreo protabilíctico permite conocer la re~gnitud de vl error 
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con el cual se está trabajando, mientras que en el muestreo no probabil1st! 

co este error es dasc:cr.ocido, lo cual nos puede llevar a :::cncluir err6nea-­

mente. ( 9 ) 

3.2.1. Muestreo Aleatorio 

Este tipo de muestreo probabil!stico, tiene.la.finaiidad de proporcio­

nar, a cada uno de los elementos de una población finita, la misma probabi,.... 

lidad qe ser seleccionados para.forma~ 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 aleatorio, para escoger 

una muestra de ~00 personas de.una población de.400,000. sabemos que cada -­

unidad tiene 1 probabilidad sobre 1000 de ser seleccionada en la muestra. 

El mecanismo de selección de la muestra aleatoria, tiende a evitar el 

criterio humano en el momento de la selección, para que de este modo se eli 

minen influencias negativas que conduzcan a aumentar o disminuir la probab_! 

dad de algunos elementos de pertenecer a la muestra, Para lo cual se han vo 

nido utilizando dos sistemas, que han cumplido con su función. Estos son el 

sistema de rifa y el de tablas de números aleatorios. El primer método con­

siste básicamente en identificar cada uno de los elementos de la población, 

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 corresponda, al tamaño de la muestra deseada. 

DespueD de cada selección se anota el número de la unidad seleccionada y el 

boleto o ficha oon devueltos a la urna, para q~e la oiguiente extracción ten 

ga igual probabilidad de selección. ( 3 } 

El método de tablao de númeroo aleatorioa, consiste en la utilización -

de tablan que hnn nido dioofio.dan eapec1ficumente para Cf:lte propóoito. y oon 

ecpPcio.lmente Útileo, cuando ol nú~cro de elemontoo de la potlaciún oo clev!! 

do, y rco~ltario. impráctico aoigr.ru• una ficha o toleto '' r:a'~ª i.no de loo mio 

moct p~rn hacer la cclcncJ6n. J~o toblao de n~mcroo alootorJoc, ce pueden on 

cor.trnr do ch ferentco forr.:rn::;, y loo li broo ootrc octnd:Í:Gt ica gonerolncmte 
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glones y columnas de numeros dfgitos, los cuales, dispuestos de especial man! 

ra, tienen la caracteristica de no presentar ninguna relación con respecto a 

los números que les rodean y de aparecer, aproximadamente con la misma frecuen 

cia cada uno de ellos, dentro de la tabla. 

La utilización de la tabla, consiste en recorrer sistemáticamente su con 

tenido numérico, ya sea en forma vertical, horizontal o diagonal, selecciona~ 

do los numeros dígitos, que coincidan con los asignados a cada uno de los ele 

mentos de la población, hasta completar el número de unidades, necesarias pa­

ra la muestra. Así ~sta quedara formada, por los elementos de la población, -

que fueron extraídos aleatoriamente en primera instancia. 

J,2.2. Muestreo por Grupos, 

El muestreo por grupos es una técnica, que tiene gran utilidad, en los 

casos en que la población está distribuída, en un área geográfica de tamaño 

considerable. Esto ocasiona, que debido a la dispersión que presentan los el!:, 

mentos, la reali:r.ación de lm muestreo alea.torio simple resulte impracticable~ 

Para llevar a cabo, este tipo de muestreo, se divide a la población en 

un número relativamente pequeño de grupos identificables. Esta operación pue­

de realizarse de distintas formas. 3e puede identificar como grupo, de acuer­

do a la naturaleza de la población, desde una familia, un bloque de casas, una 

colonia, una población o un grupo de personas, animales o cosas, que presenten 

una característica especial en cuanto a su ubicación y que les haga plenamente 

identificables. Por ejemplo, si se desea realizar una investigación a nivel na 

cional, a cerca de las preferencias de los ganaderoG, se pueden identificar 

las aGociaciones ganaderas regionaleu, las cuales pueden oer perfectamente 

bien manejadas, como un grupo definido. Una vez ubicadoo loo grupoo, oe oelec­

cionarú una muestra aleatoria formada por algunoo de clloc. Definida la mueo-­

trn, oe procede a realizar lao inveotigacioneo pertinenteo, n cada uno de loo 

micrnbroo de loo grupoo eocogidoo. En el caoo de el ejemplo, ne realiza una en­

troviotn con cnda uno dú loo ganaderoo pertenecienteo a lar; ac;ociacioneo ele-­

gidan aleatoriamente pa~a formar parto de la muoftrn.( 19 ) 
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El inconveniente que presenta este tipó de muestreo, es el de aumentar 

la tendencia a incrementar el error de muestreo. Esto se debe a que, al estu 

diar grupos, que por haber cierta relación entre sus elementos estos tienden 

a comportarse de manera similar. Dicho de otra forma, los elementos que com­

ponen un grupo son más parecidos en'tre sí, 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 información, que pudiera emanar de grupos de la población, -

que no pertenecen a la muestra y que pudiera ser importante, para el resulta 

do de la investigación. ( 5 ) 

El riesgo de error a través de el muestreo por grupos se reduce signif! 

ficativamente, si los grupos de la población son heterogéneos. Si se trabaja 

con grupos de tamaño reducido y el número de grupos en que este dividida la 

población es considerable, el riesgo de error de muestreo es mucho menor que 

si se trabaja, con grupos de gran magnitud y de reducido número. En base a 

estas consideraciones el investigador, puede manipular la relaci6n entre ele 

mentas, grupos y población a manera de reducir el error de muestreo y obte-­

ner resultados más confiables. ( 5 , 19 ) 

J. z. 3. Muestreo por Guatas. 

Este tipo de muestreo entra en la clasificación de muestreo no probabi­

llstico. Los elementos de la población, no tienen igual posibilidad de ser -

seleccionados para formar parte de la muestra, y la probabilidad de pertene­

cer a la r:lisma no puede ser calculada cuantitativamente. Por lo tanto la re­

prescntatividad de la muestra con respecto a la población, se mantiene en la 

incógnita. 

La efectividad de cote tipo de mueotreo, ha dado pie a inun:erableEJ dis­

ct:sior.ec. fü¡ la actualidad hay ini.ootigacloreo que evitan al rn6.ximo cu utili­

;:o.cwión. !.:in embargo otroo opJ.ntrn que en caooo eopecir.:~oo coto tirn de tlUElO-­

treo. rcoulta de era~ utilidod, principalmente cuacda ce deGca que el estu-­

dio re~ulte a un couto tajo y requiera do corto tiempo. 

Eute tipo do Mucctroo ao baon en el juicio de el invcatigador, puea du 

n·~erdn ~ e~ cxpcr~en~ia, puedo ootratificnr a lo potlnci6n a cot~~~ar, do 
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manera tal, que el error de muestreo, se ve reducido a un mínimo. Esta reduc 

ción será el fruto de una objetiva ubicaci§n de las características de la p~ 

blación y de una eficiente estrategia de investigación. 

Este método de muestreo es utilizado comunmente, en investigaciones di­

rigidas a conocer las preferencias de los consumidores, hacia determinados -

productos y las características deseables de los mismos. Con esta informacioñ 

los productores establecen estrategias que les faciliten y amplíen el mercado 

a sus productos, y establezcan las condiciones que deben cumplir otros de nue 

va creación, que desean introducir para su venta. 

En los casos en que se desea saber las preferencias de el consumidor, la 

población a estudiar estará formada exclusivamente por personas. Al trabajar 

con este tipo de población, la estratificación de la misma se puede hacer en 

base a diferentes características especificas. Esta puede hacerse tomando en 

cuenta factores como edad, sexo, estado civil, nivel escolar, ocupación, ni­

vel socioeconÓmico, etc. de acuerdo a el tipo de persona, que pueda conside­

rarse como potencial consumidor de determinado producto. !1ienti'as más estra-

tos se tomen en cuenta para la selección de la muestra, se elevará de la mis 

ma forma la complejidad de la investigación. 

Para la realización de la estratificación de la población, es práctica 

común en las investigacione~ sobre preferencias, hacerlo en base a edad, sexo 

y nivel socioeconÓmico. Características que por estar registradas globalmente 

en los censos de población, pueden ser fácilmente consultadas y permiten a el 

investigador establecer las cuotas para cada una de ellao de manera sencilla. 

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

( p1 / pt ) X N' 

donde: P1 - Unidades de la población con determinada caractcristica. 

pt ::: Unidades de la población total. 

r¡ - Tamaño de la muectra. 

[Or ejemplo Gi güél'ülllOG la cc;@trt ue ü.íltro~:iutnc U per::;onac de 2(1 G 2!'j Dtll:\G de 

mz:i población do 200.000 hn~::'.tnntou, hntlon1o determilmdo c.:1 tnr'l'.lilo de '..:a mu­

cotra N1 1.800, y uabiendo 1~e 19.uoo pt:rcmwc de la potl::.Ldm cm:m dt.::E:tro de 

cote 1·ango 1le ec.la'.ieo, oe pro". e Jo Je ln e,; [;t.:iirmtc form:i: 
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( 19.000 I 200.000 ) X 1.800 = 
0.095 X 1.800 ~ 171 

Lo cual nos dice, que el número de entrevistas que se deben realizar a 

personas que tengan entre 20 y 25 años, es de 171. De la misma forma pueden 

calcularse las cuotas de acuerdo a otras características, cutriendo el total 

de los elementos de la muestra. ( 3 ) 

Determinadas las cuotas de acuerdo a las ciferentes características de. 

la estrategia, éstas se hacen de el conocimiento de los entrevistadores, los 

cuales se encargarán de acudir a el lugar que les indique 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 acu.erdo a Edad, Sexo y Grupo Socioeconomico 

Edad Hombres Gpo.Socioeconomico * Mujeres • Gpo.Socioeconomico 
A B e A B e 

16-20 7 3 2 2 e::; 2 1 2 _,. 

21-25 12 4 J 5 9 4 2 3 

26-30 10 .3 5 2 11 .3 4 4 

31-35 16 4 8 4 14 5 .3 6 

36-40 14 6 7 1 12 ? 4 1 

41-45 8 3 5 10 4 3 3 

46-50 6 2 4 11 4 3 4 

51-60 7 1 5 1 6 2 4 

61-65 5 2 1 2 3 1 2 

~6f 4 2 2 5 ':i 1 1 ., 

'Iotal 89- 30 36 23 86 35 23 28 
.;....~-=-:=-=-=o-.~ 

na too Hipoteticos 

~e eotn manera, el control ~:rn oc llovn de leo invcatiga1oreo eo cotriE, 

to, lo cual evi tu tma oolccc:i.ón ir.diocriminada de roopondientec, y dicmlnuye 

el or!'ci!' de mueotreo. 
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3.3. ?AMAÑO DE LA MUESTRA. 

El determinar con cuantas unidades de la poblaci6n se trabajará, es un 

proceso iffiportantísimo dentro de la investigación de mercadeo. En muchas o­

casiones, se usa en forma indiscriminada un valor recomendado empíricamente 

para el porcentaje de la población total, que debe ser muestreado a fin de 

obtener conclusiones valederas acerca de la misma. 

En la mayoría de los casos se piensa, que considerar para la muestra -

al 10% de lR población es adecuado para hacer inferencias sobre la misma. 

Esta creencia está parcialmente equivocada, ya que la magnitud de una mues­

tra adecuada, depende de las características básicas de la población. 

Si se sabe que una población es completamente homogénea en sus caract~ 

rísticas~ simplemente con analizar un elemento de la misma, será suficiente 

para conocer las característic~s de toda la población. Por el contrario 

mientras ~ás heterogénea sea la población que nos interesa, la muestra ten­

drá que ser de un tamaño mayor, para obtener resultados confiables. 

Para determinar la magnitud de la muestra, hay que hacer notar, que a 

mayor tacaño de la ·misma, corresponden resultados con mayor grado de confia 

bilidad. Partiendo de esta afirmación, se puede pensar que las investigaci!?_ 

nes deben emanar de muestras nume~o3as, para obtener resultados confiables, 

lo cual es correcto pero en muchas ocasiones resulta impráctico, pues el --

costo y tiempo necesarios para ~leanzar estos objetivos resultan excesivos. 

A eQta altura de el texto hemos señalado 3 factores íntimamente rela-­

cionadoa, que influyen de manera determinante para el correcto eotableci--­

miento de el tamaño de la muestra; Estos son el cooto, el tiempo y la con-­

fiabilidad de los .reo~ltados de la investigación, factores que de acuerdo a 

lao limitaciones que de loo miomoo se tenga, permlten decidir oí la invest! 

go.eión dará los irutoD que de elll'l ne esperan. rueo oi como yo. mencionamos, 

se tom~ ~r.u mueotrn grande, la seguridad de nueotroG resulto.deo ocrá mayort 

pero por otro lado éota requerirá de una mayor inveroión y el tiempo de la 

mioma ce aopliarú. t:e otra c::uwru, oi t:l tnmafio t:le la mueotra en reducido -

loo rco~~tadoo ocrán en general ~er.oc confiableo. pero el cooto y ticopo oc 
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verán reducidos. De el análisis de estas alternativas resultara la decisión 

de llevar a cabo o no la investigación de acuerdo a las erogaciones y bene-

ficios que de ella se obtendrán. ( 5 , 20 ) 

Como ya se mencionó e~ este capítulo, hay 2 formas generales de divi-­

dir a las técnicas de muestreo: pr9babilísticas y no probabilísticas. Al u­

tilizar un muestreo probabilístico es posible determinar matemáticamente 

cual debe ser el tamaño de la muestra, en base a las caracteriaticas de la 

población 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 parámetros, establ.!;_ 

ciendo además desviaciones a los mismos y porcientos de confiabilidad. 

En el caso más sencillo, en el que se estima la media de una variable, 

para la cual podemos suponer una distribución normal, tendríamos que el ta­

maño de la muestra se calcularía mediante: 

donde: 

n = número de observaciones requeridas (tamaño de la muestra) 

s2 = Varianza de la variable en cuestion. 

B = Grado de error máximo permisible (establecido en las unidades 
en que se mida la variable) 

Para aplicar la fórmula anterior sería necesario establecer un valor -

de varianza y grado de exactitud deaeado, valores que parece imposible esti 

mar si no se ha hecho la investigación; sin embargo es frecuente poder dar 

valoreo tentativoo previos a la misma, en base a referencias en la literatu 

ra, experiencinv }Jreviao o eotudios piloto. ( .3 ) 

~ii dcseamoo oLtener ir.tervalos de confianza, para valoree de una vnri,! 

ble, noí como ln obtención de el tnn3ño de ln rnueatra requerida para los -­

l!lior.100 ucnre~oo lrm oiguientoo formulac: 

"' .. 
n 



donde: 

- 19 -

X = Media aritmetica de la variable. (promedio) 

z = Valor de las desviaciones en una tabla de distribuci6n 
normal 

o(.= 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% sería = 1 - .99 = .01 

s = Desviación estandar de la variable en cuestión. 

n = Tamaño de la muestra necesario, expresado en las unida 
des consideradas para la variable. 

s2 = Varianza de la variable en cuestión. 

B = Grado de error ~ximo aceptable (máxima desviación ace.E_ 
table del verdadero valor con respecto a la media, en 
unidades relevantes al problema). 

* La forma de calcuar la media aritmetica, la desviación estándar 
y la varianza, se analizan en el capitulo 7. 

4.- RECOPILAGION DE OBSERVACIONES 

4.1. DATOS PRIMARIOS. 

Dentro de la práctica de investigación de mercadeo. la obtención de 

datos originales extraídos directamente de la población involucrada en -

la problemática de estudio, ea la materia prima que tranaform:ida estadí~ 

ticamente nos conducirá al logro de los objetivos de invectigación. El -

procesamiento estadÍGtico, será estudiado en los capítuloo 6, ( y 8, por 

el momento nos abocaremos a estudiar la forma correcto. de obter.er datoo 

significativos. 

Para la obtención de daton originaleu, contnmoo con doc rccdios !iti­

loo, que de acuerdo a lac cnracterísticao de lo. inforrnnciln dcucadn podE, 

moc utilizar, entoo oon por ~odio do oboervacionco dircctac y u trav6o -

de cueotiono.rioc.C 19 ) 
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casos especiales, por ejemplo, si queremos saber la conveniencia de insta­

lar una caseta de inspección zoosanitaria, en una carretera de acuerdo a -

la circulaci6n de ganado que haya en la misma. En este caso el investiga-­

d or puede ir y observar directamente la circulación de camiones o camione­

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

las características de los vehículos y el tipo de animales que transportan, 

lo cual aportará datos útiles para darnos una idea de la magnitud de circu­

lación por esta vía. 

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 obtención de datos, tiene la ventaja de que los resul­

tados que con él se obtienen son confiables y el estudio resulta económico. 

La desventaja de este método, es que sólo es factible utilizarlo em un li­

mitado número de estudios, debido a que pocas veces es posible obtener la 

información 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 observación de los mismos, no nos indicaría nada a~­

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

les una serie de preguntas. (18) 

4.1.2. Encuestas. 

Hay tres formas de hacer preguntas a fin de recopilar datos origina-­

les; por ~edio de entrevistas personales, cuestionarios por correo y pre-­

guntas por teléfono. Cada una de estas formas tiene aus ventajao y desven­

tajas. La decioión de cuá1 de lae .3 f'orl!no deberá oor utlllzaüa en un estu 

dio pnrticular debe hacerse de acuerdo con la cantidad de tiempo, dinero y 

mano de obra dioponibleo, aoí como e1 grndo de exactitud nececnria para el 

eEJtudio. 

L~o entrcviotao ~eroonnlco uc~ai~entc rcoultan en reopueotao inmcdi-­

tno de la peroona interrogada. Eote e~todo también reoultn en reepueotao -

rnóo exaetnc que loo otroc ~Atotloo, ~~ooto que el contacto peroon~l 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. 

Frecuentemente, 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 interpretación. 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. 

E1 método de formular preguntas por correo, tiene la principal ven­

taja de ahorrar dinero y mano de obra y de cubrir una gran área geográf!_ 

ca. El costo de enviar un grupo de cuestionarios, es mucho más barato -­

que el de enviar personas para hacer entrevistas personales. Cuando las 

fuentes de datos están dispersas sobre una gran área, el método de hacer 

preguntas por correo puede ser el mejor método en términos de convenien­

cia, asi como de economía. 

El método de formular preguntas por teléfono ha sido usado en forma 

creciente en los últimos años para algunos estudios simples dentro de -­

una localidad. La principal ventaja de este método, es que un investiga­

dor puede contratar un pequeño número de telefonistas a bajo costo y pu~ 

de llegar a un grupo considerable de gentes en corto tiempo. Sin embargo, 

los suscriptores de telefonos pueden no ser un grupo repreoentativo de -

la población de la cual se va a saGar la muestra. Por lo tanto, el valor 

de la muestra obtenida puede ser dudono. Además oolamentc una pequeña 

cantidad de información puede ser obtenida a travéc de converoaciones te 

lefónicao. lTna larga Heta de prcg:.mto.o, o pregut.1ta1J que involucren ter­

minoo técnicoo uoualmente no pueden ocr conteotadao cfoctivnmer,tc por te 

léfono. ( '19) 

~de~úo p~ra notar la diferencia entre loo ~éto1oo de formular pre-­

guntao, uno dehc oboervnr eiertoo puntoot loo cualec aon i~porta~teo al 

dioeflar ém cueotionario, ;¡ qu co [A:füünn a contir.;ut.u.:ión. 
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Un investigador debe revisar primero cuidadosamente los principales probl; 

mas del estudio para estar seguro que conoce precisamente que preguntas de 

berían 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 reducirán el entusiasmo del respondiente para contes­

tarlas. 

2. " Las preguntas deberán ser breves y claras "· La mente humana ea 

capaz de retener a un mismo tiempo solamente una cantidad limitada de he-­

chos. Mientras más larga sea la pregunta más difícil es entenderla. Un res 

pendiente tendrá 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 deberán ser evitadas 11 • Las preguntas ofens_! 

vas deberán ser cuidadosamente evitadas. Un respondiente no será cooperat_! 

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 deberán ser incluidas. Si este tipo de pregunta debe ser hecho, 

hágase de tal manera que el respondiente sepa que serán conservadas confi­

dencialmente y que no involucran ningun propósito de ofensa personal. 

4. 11 Preguntas que induzcan a respuestas no deberán ser usadas "• Es­

te tipo de preguntas afectará el pensamiento del respondiente y por lo tan 

to no puede ser obtenida una verdadera respuesta. Por ejemplo, uno puede -

preguntar ¿Le gusta más nuestro alimento balanceado ?. Eota pregunta está 

induciendo al respondiente a dar una respuesta, porqué no tendrá la oport~ 

nidad adecuada para expresar nu propia preferencia. Un tipo más objetivo -

de pre~untao, p~cdc outeu~r reopuestao significativas. La pregunta de arri 

ba puede haceroe de una manera diferente ¿ Que alimento balanceado le gua­

ta mrío ? • Un reo:pondiento puede ahora dar uno do loo nombre o de la.s marcao 

cornpctitivao, lo cual dará información ~10 vnliooa a la encuoota. 

5. " Ln.c preguntno de ten ocr facileü ¡fo conteotnr ". I,ao preg:.mtno de 

borán ner diot::fü1d110 parn averJJguar hechoo que oc eopora que lo.a rcopondicE, 

tco Gean capaceo df' dGr. Preguntan quo recmicron ruzo:rm.~icntoo o conoci---
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mientos especiales para ser contestadas correctamente deberán evitarse. Por 

ejemplo, preguntas diseñadas para conocer las razones por las cuales cierto 

producto es mejor o mas pobre que el producto de otra marca, son difíciles 

de contestar. Algunas pex·sonas pueden no tener conúclmiento de ambos produE_ 

tos. Un respondiente puede suponer una razón po~que tiene ~ue dar una res-­

puesta rápida. Este tipo de respuestas es obviamente sin sentido. 

6. " Las preguntas requieren contestaciones si.mples ". Cuando las res­

puestas están en forma simplificadat pueden ser fácilmente registradas y or 

ganizadas. El mejor tipo de pregunta, es el que puede ser contestada por 

11si" o "no". Por ejemplo, en una encuesta sobre hábitos de compra de una 

tienda de departamentos en el centro uno puede preguntar: 

¿ Compró 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 selec~ión multiple, incluyendo todas las posibles respuestas y lllar­

cando espacios para cada respuesta, puede ser empleado. Por ejemplo~ en la 

encuesta sobre hábitos de compra, la segunda pregunta puede ser ¿ Vino al -

centro en auto o camión?, si la pregunta es contestada. por 11si" o "no", la 

respuesta no tiene sentido. Aún más hay otros medios de transporte que debe 

rían ser considerados. Sería mejor si la pregunta se formulara así: 

¿ C6mo vino usted al centro 7 Automóvil Camjón 

A pie Otro 

( i·1arque uno ) ••• ( 19 ) 

Al pregt1ntar ¿ Con qué frecuencia durante el último meo ha comprado en el -

centro ?. Seria mejor proporcionar oelccción multiplo do rcopucotao que a-­

compaíien a lan preguntas. Conoidcr~ lo oi.gujente forma .. 

!IinP:um1 

.!_A 3 
4 a 6 
'? B. 9 
10 o ~áo ( ?~arque uno ) 
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Si no se proporcionara este esquema la respuesta obtenida podría tener 

contestaciones muy variadas, y ser de difícil contestación como sería " cer 

ca de una vez "• " docenas de veces "• "una o dos veces 11 , 11dos veces a la 

semana"," frecuentemente 11 , "casi nunca"• etc. ( 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 población a encuestar. Esta practica además 

de proporcionar la población a ~ncuestar permite adquirir experiencias de -

las técnicas de entrevista. (3) 

4.2. DATOS SECUNDARIOS 

En la actualidad existen en el país distintos organismos, tanto parti-

culares como estatales, que dentro de sus funciones, tienen la necesidad de 

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 información, como serían revistas, pe-~ 

riódieos, estadísticas, etc., por medio de los cuales se puede obtener in-­

formación, que pudiera ser de mucha ayuda para realizar una investigación -

de mercadeo, 

El inconveniente que presenta la utilización de datos secundarios, en 

la investigación de mercadeo, tiene su base en el desconocimiento de los -

mecanismos utilizados para la obtención de la misma. Lo r.ual nos puede ha­

cer dudar de su veracidad. La confianza que se tenga de estos datos depen­

derá de el prestigio y profesionalismo con que estas empresas o dependen~~ 

cine gubernamentales operen normalmente en la realización de ous funciones. 

La utilización de estas fuentes de informnci6n, repreoenta un conside -
rablc ahorro de tiempo y dinero, lo cual eo de deooar, niempre y cuantlo ~s 

tiA cutra untirifactoriumcutc ln ncccoidad de informución que ue requiera de 

acuerdo n loo objetivou fijadoo p.ioviun:ente. 
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5. - ANALISIS Y COR.~CCION DE CUESTIONARIOS 

Realizada la investigaci6n de campo, en la cual se obtuvieron los datos, 

el investigador se enfrenta a la tarea de revisar, codificar y tabular la in­

formación con el propósito de facilitar el análisis e interpretación de la -­

misma. Este trabajo necesita de especial cuidado pues de éste saldrá la mate­

ria prima que nos llevará a obtener los resultados de la investigación. 

5.1 REVJSION 

En este paso de investigación se tienen que revisar cada uno de los cues 

tionarios, viendo que éstos estén com~letos y sean precisos y consistentes. 

De t!l mismo modo se revisará cada una de las pregu11taio paN1. verificar si fut:­

ion contestadas. Cuand\) 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 conversación tenida. Cuando el faltante de la información es vi 

tal en importancia, puede pedirse a los entrevistadoreo que repitan la visita 

y consiguan dichos datos. La suposición de respuestas no es práctica aconsej~ 

ble en el campo de la investigaci6n porque son muchas las razones posibles -­

por las cuales no aparecen registradas las respuestas: 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 más, las impresiciones obvias que aparezcan en las 

respuestas. Las encuestas frecuentemente tienen preguntao de verificación pa­

ra comprobar la validez de otras respueotao. 

I.n corwintencia y la precinión estún eotrechamente ligadao. I!ebcn verif_! 

caroe detalles tnlec como lao característicac peraonalea relacionadas con la 

incluaión del informante en la cncueata: ¿ Vive en el oector úr>pecífico en el 

eunl oe debe realizar la encuoota ':, ¿, Parecen lao ocupacior.eo mcm~ionadao a­

corde con el tipo de vivienda y ol uivt:>l ooeiooeonór.iico ?. 1.:w reGpueotao in­

conoiotonteo dehon deoecharoe O cn~biaroe y oi Ootno oon do iDportnncia OG r.e 

ccDar10 acudir nuevamente con el ontroviotado y repetir el cucctionnrlo. 

lin i•ovioiún e1J por lo tnr.to un trnl:nJO lento y lnbor~o;:;o ;FJO tletf> E;:nccr-
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se escudriñando todo el material. { 3 ) 

5.2. CODIFICACION 

Este paso de la investigación consiste en clasificar las respuestas de 

acuerdo a sus características. Para lo cual es necesario establecer una se­

rie de parámetros que de ser cumplidos por la respuesta, caigan en determi­

nada categoría de codificación. La codificación de respuestas en las cuales 

el entrevistado tuvo la oportunidad de expresar su opinión con un número e­

levado de palabras o dicho de otra forma, la pregunta presentaba un tema y 

el entrevistado podía estructurar la respuesta como jusgara mejor, implican 

un trabajo de codificación de mayor dificultad y requieren de mayor expe--­

riencia por parte del investigador para establecer la categoría en que es-­

tas respuestas deben codificarse. 

5.3. TABULACION 

La tabulación es el paso que se realiza después de la codificación de 

los datos, y consiste en hacer una organización resumida de datos cuantita­

tivos de fácil comprensión y suficiente significación. La tabulación puede 

ser manual o mecánica. La tabulación manual es fácil, y con tal que haya -­

cierta capacidad de organización es asimismo conveniente. Se diseñan tablas 

de resumen para presentar las diversas características que se miden, y se a 

notan luego las marcas de conteo para fin~lmente sumar. 

Este tipo de tabulación es útil cuando el número de datos obtenidos en 

la inveetigación es reducido. 

La tabulación mecánica eo un método más complejo, que requiere de mu-­

quinaria ecpecial, y loo datos oe proccoan por medio de tarjetas perforadas. 

:;u utilidad radi.cn en que proceoa rápidamente gran cuntldau do do.too y que 

r:on rió.o facileo de mar.t::jnr. Pero requiere de operndorco calii'icadoEJ y su -­

cooto eo elevado. 
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6.- PRESENTACION DE DATOS ESTADISTICOS 

Los datos estadísticos recopilados por diferentes medios, se pueden 

presentar de distintas maneras, con el el fin de ilustrar de la manera -

más adecuada las características o fenómenos que queremos explicar o ana 

lizar. 

6.1. TABLAS ESTADISTICAS. 

Las tablas estadísticas pueden ser de 2 formas de acuerdo con la fi 

nalidad que persigan: 1) Tablas de referencia, son elaboradas con el fin 

de proporcionar información general. Estas nos muestran hechos ~ue no se 

enfocan a una discusión en particular. 

2) Tablas analí.ticas, tienen la finalidad de pre--

sentar en forma resumida, los datos representativos de un problema a ana 

lizar en particular. 

6.1.1. Partes principales de una tabla. 

El número de partes en una tabla estadística puede variar, en gene­

ral una tabla completa puede incluir 7 partes principales, éstas son: 

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

Las primeraq 4 partes son básicas y deben ser incluidas en cualquier 

tabla estadística, las tres partes restantes son adicionales y pueden no 

estar presentes en algunas tablas, dependiendo de la información dada, --

sin embargo, siempre que ~staa sean aplicablosi deben eotnr también pre--

centcs en lac tablan las parteo adicionales. 

En la tabla 6.1 se muectrnn todoa loo componenteo ncccoarioo para ou 

elaboración. 

TITlTJ.O. ¡q titulo co una dcocripeión del con tan itlo de la tabla, dcb;;:, 

rú ocr compacto y completo, un titulo completo ecnernlmcr.to indica: a) Que 

con loo datan incluídoc en el cuerpo de la tabla, b) nond0 0at6 ol &roa ro 

preoontnda por loo datoo, et ~ono ootár. claoificadoc loo dntoc. d) Cuando 

ocurrieron loe datoo 
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El númer.o de tabla es necesario, puesto que es más fácil referirse a 

una tabla por su número, que por el título entero. 

ENCABEZADO. El encabezado es el título de la parte superior de una -

columna o colU1!1nas. Las tablas más simples pueden consistir de solamente 

2 columnas y 2 encabezad·os; uno para los conceptos y otro para los datos. 

Sin embargo muchas tablas tienen mas de 2 encabezados y algunas veces.tie 

nen encabezados principales y subencabezados. 

CONCEPTOS O COLUMNA MATRIZ. Las descripciones en hileras de la tabla, 

son llamadas conceptos. Los conceptos son colocados al lado izquierdo de 

la tabla; usualmente representan las clasificaciones de las cifras inclu­

idas en el cu·~rp') de la tabla. La naturaleza de las clasificaciones es in 

dicada por los en~abezados de la columna, incluyendo la matriz. Cada con­

cepto es o puede ser dividido en subconceptos si es necesario. 

CUERPO. El cuerpo es el contenido de los datos estadísticos. Los da­

tos presentadcs en el cuerpo son arreglados de acuerdo con las descripci2_ 

nes o claciti.caciones de lo~ encabezados y conceptos, por lo tanto la pr! 

ser.tación efectiva de los datos en la tabla depende de los arreglos de las 

~alumnas e hileras. 

NOTAS DE EUCABEZADO. Las notas de encabezado son usualmente escrita:;; 

justamente arriba de los encabezados y abajo del título. Son usadas para 

explicar ciertoa puntos relacionados con la tabla completa que no han si­

do incluidos en el título ni en los encabezados ni en loa conceptos, por 

eje~plo, la unidad de loo datos es frecuentemente eocríta como una nota -

ele encnbezadoc. 

HO'l'A DE Prn. Lao nota.e de pie oon uoualmente colocada.e abajo de los 

car.ccptoo, oon uondao para clarificar algunao parteo incluídao en la tn­

~la que no con explicadao en otrac parteo. 

r· ¡;¡r¡;,rn. L:i ful'.ntc de loe da too o f'1implemente fuente, oc uoualmente 

í;Gc!'Í tll nbnjo df; laG notnc de pie• fü loo da toa fueron re opiladoo y pr~ 

GN::todoo por la l".'.l1 OmQ poroonn, la eootumbro l:C t~O CCtt.Ü1lecer la fuente -

cr~ lo tnt:ln. i 00 ddalleo cor.ecrnientco o. la roeopilación cor. mcnci(madoo 
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en la exposición, junto con la presentación de las tablas. Sin embargo, si 

los datos fueron tomados de otras fuentes, tales como fuentes primarias o 

secundarias de datos publicados, las fuentes de los datos deberán ser de-­

claradas en las tablas, las declaraciones permitiran al lector comprobar -

o evaluar los datos, u obtener información adicional de la fuente original 

si es necesario, y dará propio crédito o responsabilidad al recopilador o­

riginal de los datos. ( 19) 

TITULO 

NOTA DE 
ENCABEZADO 

Tabla 6. 1. 

Estados Unidos Mexicanos 
Población economicamente activa e inactiva 1950 - 1980 

( Miles de personas ) 

ENCABEZADO ~ Años Población Población 1 Población Tasa bruta 

CONCEPTOS 

NOTA DE 
PIE 

FUENTE 

total econ6micamente económicamente de 
activa de 12 inactiva de 12 participa-
años y más. años y más ción. 2 

1950 25791 8345 8551 32.4 
1960 34923 11253 10790 32.2 
1970 48225 12910 16788 26.8 
1980• 

1 67383 23688 18795 35.2 

1 El dato de P. E. A. en 1970 incluye a los trabajadores que labo 
raron menos de 15 hrs. en la semana anterior al levantamiento -
censal. 

2 Representa el % de población económicamente activa con respecto 
a la población total. 

• Cifras preliminares. 

Fuente: de 1950 a 1970, censos de población. Para 1980, X censo 
general de población y vivienda 1980. Agosto de 1981. 

6.2. GRAFICAS EGTADISTICAS 

Ze denomina gráfica a la repreoentación por modio de dibujos de lao re­

laeionee quo exiotcn entre loo ni'.;!".'leroa. <;;) 
!.'.:w gr.:ifica.s octadioticao generalmerlte con utilizadao para repreocntar 

rnáo objetivamer.tP el comportamiento de loo datoo ya dcocritoo ~or medio de 

tablao. Hay ur.n r;rnr. variedad de formau de graficor lon dntoc cctad:L::;ticoc. 
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La decisión para la utilización de algún tipo de gráfica en especial estará 

influenciada por: la idea que se quiere trasmitir, número de observaciones 

y su frecuencia, nivel sociocultural de las personas a las que se presenta­

rán, tipo de investigación realizada, etc •• 

No debe olvidarse el poner en toda gráfica el título con la descrip--­

ción de el contenido de la misma, y de la fuente de donde fueron obtenidos 

los datos. A continuación se describen algunos de los tipos de gráficas mas 

utilizados. 

6.2.1. Gráficas Lineales. 

Su base radica en la utilización de las coordenadas rectangulares que 

consisten en un par de líneas rectas perpendiculares entre sí, denominadas 

ejes, sobre los cuales se vacían los datos obtenidos en nuestra investiga-­

ción. En la gráfica 6.1. se muestra la disposición de los cuadrantes y la -

característica de positividad y negatividad de los datos en relación a ésta 

y la forma en que se coloca normalmente 

II 
( Cuadrante ) 

Gráfica 6.1 
Coordenadas Rectangulares 

X 

...,6 5 4 3 2 1,1 ~ 
Escala vde las 

2 X negativas 
3 

~l JII 
( Cuadran té ) 

y 

I 
Cuadi'an te ) 

Escala ·de las 
;Y. positivas 

2 3 4 5 61 
Escalav de las . 
X positivas 

Escala de las 
Y negativas 

IV 
( Cuadrante ) 

X 

.... ( 2 ) 

En la construcción de gráficas lineo.leo en lo. estadística, normalmen­

te en el eje de lao X se registrarán lao claaificacioneo de le~ do.tos, mie!!, 

tras que en el eje de lno Y, la eocala indicará la maer.itud de loo do.too. 

!n,..a la graficoción por medio de coordenarfan re~tm1c;ulmr0'_ ~ eotn puede 

hacerce utilizando loo 4 cundranteo de lno coordenadao, o e~ e~ defecto de 

cualquier o cualquiera eundrnnteo 11uo vayan acorde a lrm couL!cioneo de 
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positividad o negatividad, de nuestros datos. 

MAGNITUD 

75 
70 
65 
60 
55 
50 
45 
40 
35 
30 
25 

1~ Cuadrante 

1950 1960 1970 1980 CLASIFICACION 

Gráfica 6.2. Población de la Republica Mexicana en millones ( 1950-1980 ) 

Como vemos en la gráfica 6.2 se anotó en el eje de las X la clasifi­

cación de los datos, que en este caso es una característica de tiempo, la 

cual está 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 año. Estos puntos son unidos entre sí por medio de una línea 

recta, lo cual infiere a la gráfica una mayor objetividad y nos resulte 

más fácil la comparación de el comportamiento oboervado de un período a 

otro de tiempo. ( 1? ) 

6.2.2. GráficaD de Barras. 

Ecte tipo de graficación tiene la finalidad de poner de manifiesto -

objetivaoente el contraate de la diforencia de nueatrao oboervncioneo. La 

eluboración de este tipo de gráficac requiere de mayor tiempo por la difi 

cultad ect~tica de la elaboraci6n de lno bnrrnc. Ectno puoden cer de dos 

formnc: 

a) :;ráficn do torra oubdi vici.i dn. Eota gráfico puedo cer horizon-. 
tal o 7erticnl, ou baoe :r-adicn ou ln utilización de una única barro, ln 
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cual es subdividida en partes que de acuerdo a su superficie representan 

la ingerencia de un carácter, en la totalidad del sector analizadó. 

CAPRINOS 

OVINOS 

BOVINOS 

PORCINOS 

1 111111111111111~ 
• OVINOS 

~ CAPRINOS 

~ PORCINOS 

~ BOVINOS 

Gráfica 6.3. Gráficas de barra sudividida vertical 
y horizontal, representando loe por­
centajes por especies de la poblaci6n 
pecuaria en M~xico para 1980. 

Fuente Tabla 6.2. 

Cada subdivisión tiene un dibujo especial en su interior, el cual se 

relaciona con su carácter al calce de la gráfica en caso de ser horizontal1 

y en caso de ser vertical se puede utilizar la inscripción a un lado de ca 

da subdivisión. Estas dos formas son representadas objetirnmer.te a través, 

de la gráfica 6. 3. 

b) Gráfica de bat~a simples. En general este tipo de grúficn, se ba­

na en los mismos principios que en las gráficas lineales, pero en vez de 

vertir puntos en la zona de enlace, se dibujan barrao con ou cane en el 

eje donde oc encuentran anotadao lno clacificacioneo y termina CL ou parte 

nuperior a la altura que correopondorin a la roagnitud de lao oboervacioneo. 

Y.:ote tipo do gráfica. puede cer prccentada de: manera hori:.":ontal o vor 

tical, como oo mucwtra en la grafica 6.t+. Do octno 1orc:'.1u ce pn.~ficre el -

uno de la horizontal para repreoentar d~to0 clnolfi~udon gcogr5fica~cnte o 

cunli ta ti vamentc, y la.u vert l ca leo ¡Klra da too prC'm~ntadoc c1·ou0] ór;icnroonte 

o cmrnt .it n ti w.iz:ien te. ( '( , 16 ) 
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Población Pecuaria 
(Miles de cabeza,s) 

Concepto 1977 1978 1979 1980 

Bovinos 31,410 32,4.39 33,545 34,590 
Ovinos 6,297 6,343 6;402 6,482 
Porcinós 14;814 15;534 16;2.33 16,890 
Caprinos. 8,995 9'112 9,303 9,638 

Total anual 61,516 63,428 65,483 67,600 

Fuente: Secretaría de Agricultura y Recursos Hidráulicos 

Tabla 6.2 Población pecuaria por especie en miles de cabezas por años, 
en la Republica Mexicana para el período de 1977 a 1980. 

Población Pecuaria 

Total en México 
( Millones de Cabezas 

68 
67 
66 
65 
64 

)63 
62 
61 
60 

Fuente: Tabla 6.2. 

Población Pecuaria 
por especie en 
México en 1980 

( Millones de 0abezas ) 

Fuente: Tabla 6.2. 

1977 197 1979 19 

BOVIUOS 

PORGIII03 

CAP~INOS 

QlJINOS 

5 10 15 20 ;;5 30 ; 

Gráfica 6.l1-. !;lepreoentación gráfica por medio de barrar;, on forma horizon­
tal (parte inferior) y vertical (parto cuperíor). 
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6.2.3 Gráficas Circulares. 

Este tipo de gráficas sirve para representar el 100% de las observacio­

nes, y muy objetivamente presenta el porcentaje correspondie~te a cada una -

de los caracteres. Su trazo resulta de que el círculo cuenta con. 360°, esta 

cifra representa el total de nuestras obser\aciones; de aquí calculamos arit 

méticamente cual es el número de grados que corresponde a cada característi­

ca ¡; auxiliados por el transportadpr podemos fácilmente dividir el áreat ob­

teniendo una representación gráfica muy objetiva. Por ejemrlo, tomando los -

datos de la tabla 6.2 y elaborar.do una gráfica comparativa del número de ca­

bezas de las diferentes especies de ganado en el año de 19~0. haríamos los -

siguientes cálculos: Partiendo de que el número total de animales es de 67.6 

millones de cabezas lo que corresponde a los 360° del círculo. Así un millón 

de cabezas corresponde a 360° entre 67.6 que redondeando es igual.a 5.33°, -

por lo tanto: 

Ganado Bovino- 34.6 millones de cabe~~s, por lo que 34.6 x 5.33º= 184° 

y de el mismo modo rcnulta para todas las especies: 

Ganado Bovino 34.6 X 5 .. 33º ::: 184° 
Ganado ::>vino 6.5 X 5.33º ::- 35° 
Ganado Porcino 16.9 X 5.33º ::: 90º 
Ganado Caprino 9.6 X 5.33º = 51º 

De esta manera con la ayuda de un compás, se trazan lineas que parten -

del centro y q-.rn forman el nú:nero de grados correopondiente al número de ca-

bezas po~ es~e~ie de acuerdo a su porcentaje oobre el total. Como se muestra 

en la gráfica 6.5. 

ovmo:; +-

(iriifi en 6.1). Grú:hca ci rculnr 1 preamiltmxlo loo porcctJtnjcc por copceico 
cl<:> ln poblacióliil. pürtmrin dí' 1n Iiü¡;;'.;.üHcn l~e:.icicaoa cu 1~80. 
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6.2.4 Pictogramas. 

Este tipo de gráficas consiste en la utilización de un número de signos 

representativo de el caracter que se está analizando. Cada símbolo tiene 

igual tamaño y representa un valor fijo. Este tipo de gráfica estadística es 

de mucha ayuda para aumentar el interés del lector y su interpretación resu,!. 

ta amena y objetiva. Por ejemplo tomando el número de colmenas existentes en 

1980 en el Distrito Federal, Baja California Sur, Aguascalientes y Baja Cal! 

fornia Norte, que fueron los estados con menos número de colmenas en ese año 

en la República Mexicana con 2415, 3221, 6433, y 6554 respectivamente, al 

graficar este comportamiento en base a un pictograma este ouedaría, como se 

muestra en la gráfica 6.6. ( 14 ) 

DISTRITO FEDERAL 

BAJA CALIFORNIA SUR 

AGUAS CALIENTES 

BAJA CALIFORNIA NORTE 

UNIDAD = 1 simbolo - 1000 unidades 

Gráfica 6.6. Número de colmenas en el año de 1980 para loo estados de 
Baja California Norte y Sur, Aguaocalientes y el D. F. 

6.2.5 ?·1apa Eotadístico. 

F.ota form~ de graficación tiene como finalidad, localizar r,eogrúficame!!_ 

te laG oboervacionoo cuantitativao. Eotao oo pueden proyectar ~otro un mapa 

por medio do coloreo, oignoo, barrao, númcroo, flochao 1 et e, Y r.oo dan una i 

dea iluotrati va do la localización geográfica de nuestrao ob:-.ervnc i anos y la 

pooiblo reporcuEi6n regional que detorminaria la ol.tenci6n de dctcrminadoo -

rormltacloo. 

L'.l eráf.icn 6.',' 00 tm .r::::ipu c:;tndíot~co f!Ue Cl~ICOtrn la rrlrH'Í;H: r;cor,ráf.i.-
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ca de los estados de la República Mexicana, divididos de acuerdo a su in­

tensidad en cuanto a producción de huevo se refiére. ( 15 ) 

~ 
D 
m 

De 1,000.000 a 
100,000.000 piezas 

De 100,000.000 a 200,000.000 
piezas de huevo 

De 200,000.000 a 300tOOO.OOO 
piezas de huevo 

De 400,000.000 o máu 
piezas de huevo 

Gráfi.ca 6. ~1 • Distribución de la!l zonnc protluctorao ac huevo dentro 
de lo Uoplibli~a r-~cxicano. de acuordo a au :lntenoidad. 
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7. - ANJ\.LISIS SIMPLE 

?.1. MEDIDAS CENTRALISTAS. 

7.1.1. Media o Promedio Aritmético 

Este tipo de medida centralista, se utiliza principalmente para resumir 

un conjunto de números, 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 empr~ 

sas agropecuarias de cierto Estado de la. República Mexicana, es muy indicati 

vo de las posibles erogaciones que necesitaríamos hacer por concepto mano de 

obra, de querer iniciar una empresa de este tipo en este estado a diferencia 

de hacerlo en cualquier otro Estado. ( 5 ) 

Esta medida es la más conocida y utilizada en un análisis estadístico -

simple y se le conoce generalmente como promedio. Este se obtiene al sumar -

todos los términos de las observaciones divididos entre su número. De tal mo 

do resulta la siguiente fórmula: 

X= X1 + X2 + X3 + •••• Xn 

n 

dar.de X ;::; media, x1 t =~21 a Xn non les términos do ti.uootra.o otser¡,o.cionoa deo 

de el primero haoto..cl último· y n ca igual al número de términoo. 

De tal manera que teniendo una oerie con loo númcroo: 

¿, 4. b, 8, 9, 

la media de éotoo datos acrú: 

X 3 + 4 + 6 + 8 + 9 lQ 6 ~ 

5 5 
Eoto. r.mdida ticr.c lo. caractcdot ica de que Di O(' oo·1 ri:-;n o r>o1o ur.o de -

loo túrrninoo el í/alor de la media, of' obtiorw arm our:;3 it;.cil n :c1 de loo tér 

minoo de la cerlc do tnl modo ~cooo que: 
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Términos X 

J 6 
4 6 
6 6 
8 6 
9 6 

Suma = JO :; JO 

En general se utiliza el signo z , que significa sumatoria, para expr!:. 

sar la operación de suma de los términos. 

La expresión .E Xi quiere decir, que se deben sumar todos los términos 

de X desde el primero hasta el último. Por lo tanto la medida que se designa 

por medio de Y se obtiene con la fórmula: 

X= 
n 

La media es obtenida por el conjunto de todos los datos, por lo tanto -

cada uno de ellos tiene influencia en su cálculo. 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 típico de lo normal hace variar mucho la media. 

Por ejemplo si tomamos el costo reportado de 5 dosis de semen de diferentes 

animales, que utilizamos para la inseminación y que se pagaron por ellas, --

S 200.00, $ 220.00, 1 2J5.00, S 265.00 y 1 1,200.00 respectivamente tenemos 

que: 
% = 200.00 + 220.00 + 235.00 + 265.00 + 1,200.00 

5 

X = 2,120.00 
5 

1 424.oo 

La media en el costo de las dooin en de 1 424.oo, valor que no ec muy -

iluotrntivo de la oerie de datoo como unidad. El dato mayor inflá oobremane­

ra el valor de la media; cote dato no on típico y confiere a la media la cn­

racteríotica de r.o eomportnrcc en ente caoo como uno rncdida ecntraliota, 

puco la mayoría de lno obncrvacio~eo tienen valoree mcnoreo n ella. 1 
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En los casos en que nuestros datos están arreglados en forma de serie -

de ~recuencias, el cálculo de la media se realiza de la siguiente manera, su 

pongamos una serie: 

Términos ( X ) Frecuencias ( f ) X X f 

2 3 6 
4 6 24 
8 4 32 
9 2 18 

:Lr = 15 i:X X f = 80 

Cada término tiene su frecuencia que al ser multiplicados entre sí obte 

nemos X x f , que es la suma de los términos multiplicados por su frecuencia 

respectiva. La suma de las frecuencias o f , corresponde al número de obser­

vaciones, el cual conocemos por n. Por lo tanto nuestra fórmula para obtener 

la media a partir de una serie de frecuencias quedará: 

x _¿x x r 
f 

y aplicándola tendremos: 

X' = 

7 .1.2. Hediana 

80 
15 

Esta medida a diferencia de la media no es sensible a los vnlorcG cxtre 

mos, por lo cual en caso de encontrarnos con valores extremos dioparados es­

ta medida ce comporta mejor que la me U:;i c::-,mo medida centralista confiable. 

Esta medida se euleúla a partil' de uuu &vric tlu íli.ituG 4uü IA.: ü:.c.;uoutrau 

en form~ de arreglo ordenado ya sea de menor a mayor o de mayor a ~enor nng­

nitudes; y eo el nfimero ~ue divide al conjunto do datoo en doo parteo igua-­

les, de =anora quo tenernoo igunl n6mcro de da.too mnyoreo que la mediana, que 

~l de mer.Grec de la mioma, En caoo de ser par el número de dntoc, ~o oneon== 

traremoc ~~ solo dato que cumpla con eotn raractoríotica, pcr lo ta~to, la -

t:'lt:>J.:i.Gfü.l de 11;1 rn:rie correopor.dern a la ceJ13 de loo 2 valoreo d0 or: ::odio de 

la ~ior.ia. 
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Para saber cual es el dato que cumple con las características de la me­

diana se utiliza la formula: 

No. = n + 1 

2 

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

la serie. Al resolver ésta fórmula, el resultado nos indicara el número del 

dato que buscamos. 

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

plicando la fórmula tenemos: 

No. = 5 + 1 
2 

6 
=- = 3 

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 número par, como sería la siguiente: 27, 

33, 44, 52, 63, 70, aplicando la fórmula tendríamos: 

No. = 6 + 1 = _]_ = 3.5 
2 ·2. 

Como vemos el resultado no es un entero y significa que la mediana está en­

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

términos y obtener su media. Esto sería: 

X= 44 + 52 
2 

por lo tanto la mediana de ésta serie es 48. 

7.1.3. Moda. 

=~= 48 
2 

Otra medida centraliota eo la moda, y conciote en el valor que máo oc 

re pi te en la oerie, en otra o palaLnw oo ol da to con f!1gyor frecuencia. Ea ta 

medida ticno el iaconvcnicnte do quo en ocaoionco encontramos Gerioo de da­

tan en lao cunleo hay mtio de un téraino que cuente con la i'recucncio. máv al 

to.. En ooto tuwo nu()otra cerio tcndra reaG de tmn moda. Por otro lado ho.y oc 

rice en lo.o eunlco todoo loo tor~inoo oon diícrcntco ontre oí, lu cual do-­

termino.ría tenor uno. cerio en lo. cual no cxioto oodo.. 

Dupongar'.100 la oorio 12, 17, 24, 24, ;58, lt2, 
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vemos que los términos 24 y 56 tienen como frecuencia 2 mientras que los de­

más términos únicamente 1, por lo tanto sabemos que es una serie con más de , ··' 

una moda representada por éste par de números. 

En la serie 14, 22, 34, 40, 45, nos encontramos con que todos sus térntl 

nos son diferentes entre sí, 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. 1.'arianza. 

Cuando los valores de un conjunto de observaciones están muy proximos a 

su media, la dispersión es menor que cuando están distribuidos sobre un am-­

plio recorrido. Ya que ésto es cierto, intuitivamente resultaría atrayente -

el poder medir la dispersión de los valores alrededor de su media. Esta medí 

eión se realiza en lo que ~e conoce como varianzaº 

Para calcular la varianza, se resta la media de cada uno de los valores, 

se elevan al cuadrado las diferencias y a continuación se suman. Esta suma -

de las desvinciones de los valores respecto a su media (elevados al cuadrado) 

se divide entre el tamaño de la muestra, menos 1; para obtener la varianza -

el procedimiento se representa matemáticamente como sigue: 

S 2 "' Ji (Xi - :X)2 

n - 1 

De tal manora. que oi analizarnos la oiguientc oerie de datos, i•eprer:ient!! 

da por: 22.7, 23.8, 24.6, 25.0, 26.3. ~'l.9, 30.4, J~.), y quoremon conocer -

ou varianza, éota la obtcndromoc de ioc cálculoo cfectundoc on la tabla 7.1, 

loa cunloo con muitituidoo nootcriormcmto en la fórLlUln. lo cual quedará do 

la niguicntc manera: 
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X X X - X (X - X) 2 

22.7 26.625 -3.925 15.41 
23.8 26.625 -2.825 7.98 
24.6 26.625 -2.025 4.10 
25.0 26.625 -1.625 2.64 
26.3 26.625 -0.325 .11 
27.9 26.625 1.275 1. 63 
30.4 26.625 3.7'15 14.25 
32.3 26.625 5.675 32.21 n 

213 78.33 = ~1(X - X)
2 

Tabla 7 .1. Calculas necesarios para la obtención de la varianza de una 
serie de datos, previos a su sustitución en la fórmula. 

7.2.2. Desviación Estándar. 

Esta medida es más representativa que la varianza para denotar la dispe! 

ción de nuestros datosT pues.se presenta .. en las.unidades.originales de nues-­

tras observaciones. a diferencia.de la-~arianza.que lo hace en unidades al cua 

drado. Para obtener la dispersión de la muestra.en unidades originales simpl~ 

mente se toma el resultado obtenido.en.la. VQrianza-~ ae.le saca raiz cuadrada. 

Por lo tanto la fórmula de-la.desviación estándar la cual se denota con la le 

tra n se puede rezumir de la siguiente manera: 

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

determinamos el. valor de la varianzia de una serie de dato.o.~ en la cual obtuvi-

l"lOfl ~2 ~ 11.9, obtenemoo la deoviaeión estándar sacándole raíz cuadrada a ea 

te rocultodo y tonemoo: 

r-:edida que por eotor c:icprcoodn en lar:; urddoMc orlginalcE: noc ce mác rcprcoc!! 

ta ti va de la diopcroi ón do mrnotroc dntoo. 
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Es importante hacer notar que esta medida nos es de mucha utilidad para 

conocer la dispersión de los datos de una muestra determinada, pero muchas -

veces.nos puede conducir a apreciaciones ilógicas al querer tomarla, como 

punto de. comparaGión de la dispersión.presentada por 2 muestras diferentes. 

Por ejemplo, si-queremos. comparar 2 muestras. determinadas, que se encuentran 

~aloradas. en.unidades.diferentes, una comparación de sus desviaciones nos 

llevaría a conclusiones .ilogicas~ pues no estamos.partiendo de las mismas ba 

ses de comparación, aunque sus desviaciones sean similares. 

Qtro caso que nos lleva a conclusiones ilógicas, es el comparar 2 mues­

tras que.por estar en la.misma.unidad, se pudiera pensar que sería lógico el 

hacerJ.o.en.base a-sus desviaciones estándar, pero las cuales presentan medias 

con valores muy diferentes entre sí. Tal es el caso.de .el productor que qui~ 

re comparar la variación de las cantidades de.forraje.que compra a 2 vendedo 

res distintos, los cuales. le surten periodicamente y obteniendo la media y -

la desviación estindar tiene los siguientes valores: 

·--Vendedor .. 

Cantia:áa· media 
Desviación estándar 

1 

2800 kg; 
1.50 kg. 

2 

5900 kg. 
150 kg. 

Tales resultados.pueden llevarnos a concluir, que las canti~ades que 

surten cada uno de los vendedores tienen igual variabilidad, ya que sus des-

viaciones estándar.~on igualen. Sin embargo si calculamos el coeficiente de 

variación,. medida que representa.el. porcentaje de variaci6n de cada una de -

las muectras con respecto a ou media, lao concluaiones que de la comparación 

de estos estimadores Ee hagan serán muy diferentes. ( ~ , 'l ) 

En este caso la medida de variación que nP utilir6 es la deovinci6n eo­

tándar1 por lo cual cota eo la medida cuyo porcentaje con reDpccto a la me-­
~ 

dia De culculnra mediante la oir,uiente fórmula: 

.. 
c. v. " ( 100 } 
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c. V. = 150 (100) 5.36 = 2800 

y para el vendedor 2 

c. v. = 150 (100) = 2.54 
5900 

. Resultados que comparados entre SÍt muestran que la variación calculada 

por.este mecanismo.para el vendedor 1, es mayor en más 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 aucentar o a disminuir sus negociaciones -

por períodos de tiempo debido a diversos.factores económico~ como serían, -­

aumentos en el costo de materias primas para la producción que pudieran oca­

sionar una disminuci6n de ésta, o épocas del año en que se incrementa el con 

sumo de determinado producto, como sería e¡ aumento de consumo de carne de -

pavo a fin de año y muchos otros factores que influyen y que no analizaremos 

en éste capítulo pero que determinan que el movimiento de un producto mnes-­

tre una tendencia definida. 

El análisis de series de tiempo tiene como fin determinar y analizar el 

tipo de tendencia de determinado producto o movimiento económico cuantitati­

vamente, tomando.como base para su clasificación al tiempo. 

Estudiaremos en éste capítulo, 4 patrones representativos de los princi:_ 

pales movimientos económicos en relación al tiempo! los cuales son: Los núm.! 

ros Índices, la tendencia secular, la variación estaoional y los movimientos 

cíclicos. 

8.1. NUMEROS INDICES 

Los números índices son ~ndicadores de el cambio relativo de las cosas 

en base al tiempo. 

Al analizar loa movimientos económicos de las empresaa agropecuarias, -

nos damos cuenta que la representación de ~i valor de la producción en base 

a el dinero, varía de acuerdo a diverson factores en el tranocurso de el .-­

tiempo. Los factores que determinan que loo productos tengan diotintoo valo­

res monetarios en baso al tiempo, oc dctou a diotintao caucao de acuerdo a 

lao condiciones econ6mican de ol país. Ejemplos do ooto oerlan loo índices -

de inflación o lao políticas gubernamentaloo de ~roducción, quo influyen a 

variar conotanternento los precioD do loo productoo. De la mioma ~anera fact~ 

reo intimamonto relaeionodoo a el procooa~ionto y comercialización de loe 

productoo tienen jngorencin oobrc outoo ca~bioo, co~o ooría la rolaei6n en-­

trc la oferta y la demanda do loo ~lomoo, pÚit> a mayor oferta el precio de -
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los mismos disminuye y por el contrario a mayor demanda el precio aumenta. La 

variación de los precios de los insumos necesarios para la producción, tam--­

bién influyen en la fijación de el precio, de el producto terminado. Como és­

tos infinidad de factores pueden tener ingerencia en el cambio de el valor mo 

netario de les productos. 

La cantidad de la producción de una empresa al igual que el cambio en -­

los precios, tambi~n sufre modificaciones. Estos cambios relativos dentro de 

las actividades económicas asi como muchos otros, que se presentan en las em­

presas agropecuarias, tienen gran importancia para la planeaci6n de sus oper!! 

ciones, púes en base a la obtención de números índices que como ya señalamos 

indican el cambio relativo de las cosas, los productores pueden identificar -

la magnitud de los miamos~ y establecer pólíticas de mercadeo dirigidas a co­

rregir la producción de acuerdo a la magnitud de los cambios. 

La obtenci6n de los números índices, para medir los cambios de distintos 

factores productivos, se realiza de forma sumamente sencilla y el procedimie?.:, 

to se realiza de la misma manera para cada uno de ellos. La relación de el -­

cambio se expresa en porcentajes. Asignándose 100% para el año base o periodo 

de donde se parte para iniciar la comparación, porcentaje que al compararse -

con el número índice obtenido, determina~a la magnitud de el cambio. ( 19, 20 ) 

Supongamos que en la granja FYA, dedicada a producir carne de cerdo para 

el abasto en el año de 1978, se vendieron 80,000 kg de este producto, y que -

para el año de 1979 la cantidad vendida fu~ de 96,000 kg. El número índice de 

cantidad para la relación de 1979 a 1978 se calcula con la siguiente f6rmula: 

Indice de Cantidad = ...Ji!!_ (100) 
qo 

donde qn= Cantidad de producción de un afio dado 
qo= Cantidad de producción en el afio baoe. 

de cota mnnera. el nfu::!lro :i.nd:i ce quedará: 

Indice de Cantidad Cantidad de 1979 
'."] 

Cantidad lfo 1978 

- 96 1 0t10 (HlO) '.".! 

80,0CO 

(100) 

'l2Qb 



1 
- 47 -

y para obtener el número índice de la relación de 1978 a 1979 

Indice de ~antidad Cantidad de 1978 (100) = 
!'.:anti dad de 1979 

= 
80,000 

96,000 
(100) 

= 83% 

De la misma forma, si sabemos que la compañia de alimentos balanceados 

.\DY, distribuyó su producción de concentrados para aves en el año de ·1980 -

a un precio de ss,200.00 la tonelada y para el año de 1981 lo hizo a un pr.!:_ 

cío 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 

donde pn = Precio de un año dado 
po = Precio del año base 

de tal forma que el número 1ndice de esta relación será: 

Indice de precio Precio de 1981 (100) = 
Precio de 1980 

= S7,300 (100) 
$5,200 

= 140% 

8.2. TENDENCIA SECULAR 

la tendencia secular describe el movimiento, el cual puede cor aseen-­

dente o descendente de una 6erie de tiempo en un período largo tle tiempo. 

Este tipo de movimiento generalmente ce puede deocribir gráficam~nte por me 
# 

dio de una linea recta o una curva o~ave. 

8.2.1. Tendencia Lineal 

Al graficar eeta tendencia y unir lon puntoo rw:.J damoo euc!"',tn 11ue ce -

puede describir como una linea roeta. p:.eo úotn t!lr.denci!l U en;o h ca1•ac te-
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rística de presentar variaciones de similar magnitud en períodos iguales. 

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

tante de sus valores. 

Un ejemplo de este tipo de tendencia es el comportamiento observado 

por el aumento de poblaci6n en la Republica Mexicana 1 la cual tiene incre 

mentos anuales de similar magnitud, presentando una tendencia lineal a la 

graficación, la cual está ilustrada en la gráfica 8.1. 
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Gráfica 8.1 Población estimada al 30 de junio, por años 19í0-1979 
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Supóngase que queremos saber cual es el incremento anual en las ven 

tas de la compañia ADY productora de alimentos balanceados para animales 

y hacer unn estimación de cual aerá el incremento necesario en su produ.=_ 

ció~, pura poder abastecer la demanda futura. 

~ornando loo reporteo de ventas de los últimoo 10 añoa. período de -

19:'3 o. 1982 de la compañia ;i.DY, los cualeo oe encuentran en la tablo 8.1 

y grnficondoloo. vemoo que nu tendencia puede oer deocríta por medio de 

unn línea recta, romo oe ~uootrn en la 6rbfiea 8~2· Pora calcular matema 

ticaMente cota línea recta podernoo utillzar el método de oínimoo cuadra-
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dos, con la ecuación y = a + bx donde x representa los períodos de tiempo 

y, y representa las ventas durante los mismos. 

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

Año ( X ) 

1973 
1974 
197.5 
19?6 
1977 
1978 
1979 
1980 
1981 
1982 

Fuente: Datos Hipot~ticos 

( 
Ventas ( y ) 

Millones de :pesos 

18 
21 

23 
25 
26 
28 
31 
33 
37 
39 

Gráfica 8.2. Ventas anuales en millones de pesos de 
Alimentos Balanceados ADY ( 1973-1982 ) 
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Puente: Tabla g.1. 
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En g1rneral el valor de X se puede utilizar de muchas maneras, pero una 

práctica conveniente es asignar el valor de X = O para el primer año, X = 1 

para el segundo año y así sucesivamente hasta llegar a X = 9 para el año de 

1982. De este modo tenemos a 1973 como año origen, donde X corresponde a O. 

Quedandonos X vara todos los años como se muestra en el cuadro 8.1. 

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

Año 

1973 
1974 
1975 
1976 
1977 
1978 
1979 
1980 
1981 
1982 

X 

o 
1 
2 
3 
4 

5 
6 
7 
8 
9 

y 

18 
21 
23 
25 
?.6 
28 
31 
33 
37 
39 

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

fórmulas: 
b = L'XY 

_r:x2 y, a = Y - b(X) 

De lo cual se desprende la necesidad de calcular la :¿:xy y la í:_x2 , 

para posteriormente sustituir sus valores en la fórmula para determinar b, 

lo cual se hace mediante las fórmulas: 

LXY .. 

:Í:X:: 

XY - n(X)(Y) 

x2 - n(X) 

Lo qac tlctcrmimi lu neceoltlad do calcular X, Y1 ~~2:Y ,E_XY, que oe de 

oarrollan en ol cuadra 8.2. 
J.c· Nito r.::rnera non loo valoreo obtcnidoo en loo calculoa hcchoo en él, 

y ouctltuycrdoloo en lao fór~uloc cotao noc quodnran: 

i:XY -LXY - n(X)C1> 
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y~ L:x2 = L:x2 
- n(X) 

= 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 serían: 

a = Y - b(X) 

a ~ 28.1 - 2.2485(4.5) 

a = 17.982 

b = 185.5 
82.5 

b = 2.2485 

Por lo tanto la tendencia secular quedará escríta como sigue: 

Y = 17.982 + 2~2485 X 

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

.. 
X 

o 
1 

2 

3 

5 
6 

7 
8 
9 

Cuadro 8.2. Obtención de X, Y, ¿:x2 , 2:Y,2:°XY • 

*y 

18 
21 
23 
25 
26 
28 

31 
33 
37 
39 

X 

o 
1 

4 
9 
16 
25 
36 
49 
64 
81 

XY 

o 
¿, 
46 
75 
104 
140 
186 
231 

.351 

X = 45 y = 281 
2 X ~- 285 XY :: 1450 

X 

n 
.. 45 

10 

y y,,, --oc 

n 

• 11.'.ltoa do X y Y obtenidoo de el cuudro 3.1 

281 
10 
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Como mencionamos anteriormente X representa en la fórmula de tendencia, 

los períodos de tiempo que en este caso son de un año y Y representa las 

ventas durante estos. Lo cual nos indica en base a la fórmula, que cada año 

transcurrido a partir del año 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 años analizados. (19) 

Sustituyendo el valor de X en la fórmula de tendencia, esta quedaría de 

la siguiente manera Y = 17.982 + 2.2485(0) y de este modo el valor para el 

año de 1973 será Y = 17.982 o dicho de otra forma, las ventas esperadas en -

ese afto'ascienden a 17.982 millones de pesos, del mismo modo para el año de 

19Po la tendencia sería: 

y para 1988 

y = 17.982 + 2.2485(7) 

= 17.982 + 15.7395 

= 33.7215 millones de pesos. 

y = 17.982 + 2.2485(15) 

= 17.982 + 33.7275 

- 51.7095 millones de pesos. 

Hay que hacer notar que las predicciones obtenidas por este método son 

aproximadas y sólo tienen validez si se espera que para el afio futuro, que 

se requieran, sigan prevaleciendo las mismas condiciones economicas observa 

das en los años que se evaluaron para su obtención. 

8.3. VARIACION ESTACIONAL 

Este tipo de variación ne caracteriza por preoentar distintas intensi­

dadeo en la rn2gnitud de loe movimientoo mercantileo, los cuales oe pueden -

claoificar en forma menoual, trlnoctral, cc~3na1, Ptn., en el tranccurco de 

un afio. 

Eote compo~tamiento de nlgunnc omprecnc co~crcialoo cotÁ determinado -

por diforentcc factorca, dentro de loe cunlen tencmoc loe climaticoe¡ que -

detcrminnríon ~3yo~ o Menor demanda de eicrto tipo de fertilizante parn el 

Ct•ltivo dcper.:di..endo de loo époeaa ele l1nviao etc., o um1 eayor domandn de -
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forraje para borregos dependiendo de las épocas de empadre etc •• 

En la practica para trabajar con este tipo de variaciones generalmente 

se utilizan períodos trimestrales o mensuales. Una serie de tiempo puede o 

no presen~ar este tipo de variación. Una manera sencilla de determinar si -

nuestra empresa tiene este comportamiento, es comparando los promedios, ya 

sean trimestrales o mensuales de algunos aftas con el promedio anual de los 

mismos. En la tabla 8.2. se presentan las ventas trimestrales de una compa­

ñia, la cual presenta variación estacional y se muestra la manera como se -

compararon los promedios de cada trimestre con el promedio trimestral anual, 

con lo cual se descubrió la tendencia hacia una variación estacional. · 

Afio 

1978 
1979 
1980 
1981 
1982 

Tabla 8.2. 'rentas trimestrales de La Conocida en 

Ventas trimestrales 

Ene-Mar Abr-Jun 

2.0 0). 3.0 (~)· 
( ~) * . * 2.7 3.3 (.¡.) 

3.2 (~)· 4.5 (t) * 

4.o C~) • 6.5 Ct) • 
5.o·(l) * 6 .. 4 <+>* 

( millones de pesos 

Jul-Sep 

4.5 (t) * 
5.2 ( t) * 
6.o (f) * 

/t. * 7.3 (,) 
8.6 Ct)* 

Oct-Dic 

4.1 
4.8 
3.3 
6.2 
6.o 

• • • * 
Total 1 6.9 (5+) 23.7 (3~) 31.6 (5t) ?.4.4 (2~) 

(2t)* C3t>* 
Promedio 3.38 4.74 6.32 4.88 

los aftos de 1978-1982 

Total Promedio tri-
Anual mestral anual. 

~3.6 3.40 
16.0 4.oo 
17.0 4.25 
24.o 6.oo 
26.0 6.50 

96.6 24.15 

19.32 4.83 

* (t) indíca arriba del promedio trimestral anual 
* (i) indica debajo del proMediO trimes~ral anual. 

Fuente: Datos Hipoteticos. 

Como podemos ver en la tabla 8.2, e~ 2° y 4° trimestres de cada año en 

esta compafiía se vende aproximadamente lo mícmo que indíca ~1 promedio tri­

mestral anual, y en loa trimestres 1° y 3° hay una gran diferencia. Er. el -

1er trimeotre las ventaa realizadac están por debajo del promedio, y por el 

contrario lan ventao realizadao en el 3er trimcotre van muy por arriba del 

promedio, énto non mueotra una clara variación cotacionnl en cota eerie. 

Del mismo modo puede detectarce cate tJpo do varinci6n d1~idicndo loe 
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años analizados en base mensual, en lugar de la forma trimestral en que se 

analizó en esta tabla. 

8.3.1. Obtención de Indices Estacionales 

En la tabla 8.3 se muestran las ventas mensuales de la compañía R 21, 

en la cual se detectó variación estacional, analizando las ventas del pe--

ríodo comprendido entre 1978 a 1982. 

'!'abla 8.3. Ventas mensuales en millones de pesos de la compañía 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.o 15.0 
Marzo 11.4 12 .5 13.0 14.9 15.6 
Abril 12.5 13.25 14.2 14.7 16.0 
Mayo 11.9 14.2 14.8 15.6 16.8 
Junio 13.0 14.o 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 14.o 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 12.3 13.05 14.4 15.9 16.0 

Total 152.8 164.2 177.4 186.8 199.8 

Fuente: Datos Hipote'ticos. 

Fara calcular los índices estacionales mensuales de ésta serie debe-­

moa calcular la ecuación de tendencia anual para poder eliminar posterior­

mente las variacioneo de tendencia que esta determina. 

Para obtener la ecuación ilP tendencia anuo.l utillzamoú el método de -

mín:ir.::oo cuadradoo. el cual fué analizado y realizado en ln occción 8.2 de 

ente ~ap:í ~ ulo en lo que ao re füire a. tendomüa oecular y que ahora realiza 

rer:oc oaeuetamonte. En ol mndro ~. 3 renlimu:100 lo.'.J aá.lculoo previoo nec:c­

cari oo, utilizando al aílo 1978 como afio origei~ o alio O .. 

1 
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Cuadro 8.3. Obtención de la ¿x, LY, ¿x2 ,2:XY, X, y Y. 

Año X y x2 XY 

1978 o 152.8 o o 
1979 1 164 .. 2 1 164.2 
1980 2 177.4 4 354.8 
1981 3 186.8 9 590.4 
1982 4 199.8 16 799.2 

LX= 10 ~y = 881 ~x2 = 30 2:=XY = 1878.6 

~X 10 X=--=-=2 ~ 881 6 y = = - = 17 .2 
n 5 n 5 

Con éstos datos obtenemos _¿x2 y LXY de la sig'.liente manera: 

,Lx2 = 2:)2 - n(X) 

= 30 - 5(2) 
= 30 - 10 
= 20 

LXY = 2:xY - n(X) (Y) 

= 1878.6 - 5(2)(176.2) 
= 1878.6 - 1('62 
= 116.6 

Con éstos resultados ya podemos calculsr las constantes a y b que que­

darán de la siguiente forma: 

a = Y - b(X) 

= 176.2 - (5.83)(2) 

= 176.2 - 11.6 

- 164.6 

b = f~~ 
116.6 =--

de ésta forma la ecuación de tendencia anual es: 

y = 164.6 + 5.83x 

con origen 1978; Y ventas en millones; X (unidad 1 año). 

Es necesario cambiar esta ecuación de tendencia anual a una ecuación 

de tendencia mensual, lo cual se realiza dividiendo a loa conntantes a y b 

por 12 y 144 respectivamente quedando la ecuación: 
y :: 164.6 + ,? .. 83X 

12 144 

Y = 13.72 + .04049X 
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La cual representa la tendencia mensual de ventas (Y). unidad de X un 

mes y su origen se encuentra situado en la mitad del año 1978 o sea entre 

junio y julio de este año. Por lo cual es necesario cambiar el origen de -

ésta ecuación a Enero del mísmo año. Esto se hace multiplicando el valor -

de la constante b por la variable X que en este caso tomará el valor de --

5.5 pues este es el número 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 ecuación original quedando: 

13.72 - .2227 = 13.4973 

de tal manera que la ecuación de tendencia quedara: 

Y = 13.4973 + .o4049X 

( origen Enero de 1978; Y ventas en millon~s; X unidad de tiempo 1 mes) 

Con esta ecuación 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 ecuación el valor de la variable X correspondiente -

para cada mes, partiendo de X = O para enero de 1978+ X= 1 para febrero -

del mísmo año, X= 2 para marzo, etc •• Valores que se muestran en la Tabla 

8.4. p~ra todos los meses de los 5 años analizados. 

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

Mes 

Enero 
Febrero 
Marzo 
Abril 
Mayo 
Jtwlu 

Julio 
/igosto 

:3epticmbrc 
Octubre 
!JoviomLrc 
Diciembro 

1978 

13.50 
13.54 
13 .. 58 
13.62 
13.66 
13.lO 
13.74 
13 .. 78 
1;. .32 
13.86 
1,3.90 

1J.94 

1979 

13.98 
14,.02 
14.06 
14.10 
14.1.5 
14.19 
'l 1f..23 
14.27 
14.31 
14.35 
'llf. 39 
'ilf.,.1(3 

1980 

14.47 
14 .. 51 
14.55 
14.59 
14.63 
14.67 
11+.71 

'1 1+.'15 
11+.79 
11+. (f~ 
14.8'/ 
111-.91 

14.95 
15.00 

15.04 
15.08 
15.12 
15.16 
15.20 
1;.21t 

15.28 
1!},J2 

15.36 
1,5.ltO 

1982 

15.44 
15 .. 48 
15.52 
15.56 
15.60 
15.64 
15.68 
15.72 
15.76 
15.81 
1~.85 
1~.139 1 
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Ya obtenidos los valores de tendencia para cada uno de los meses es ne 

cesario eliminar la variación 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 mísmos. En la Tabla 

~.5. se muestran los valores obtenidos al realizar esta operación para cada 

uno de los meses analizados. 

Tabla 8.5. 

Mes 1978 1979 19no 1981 1982 

Enero .7259 .7439 .8569 .9231 .9262 
Febrero .7459 .8203 .8890 .9333 .9690 
Marzo .8395 .R890 .8935 .9907 1.0052 
Abril .9178 .9397 .9733 .9748 1.0283 
Hayo .8712 1~0035 1.0116 1.0317 1.0769 
Junio .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 
()et ubre .9596 1~0035 .9980 1 .. 0052 1.1259 
Noviembre .9281 .9034 1.0087 1 .0091 1.0220 
Dicieobre .8824 .9044 .9658 1.0325 1.0069 

8.3.2 Determinación de la P.azón Promedio Mensual. 

Lac variacionec aleatorias.de la serie se eliminan promediando las cin 

co razone~ de r.ada me~. Asi pnrn el mes de Enero, la media aritmética de -~ 

las cir.eo razones es: 

.7259 + .7439 + .R569 + .9231 + .9296 = .8352 
5 

En forma nimilar, oc calculan leo medina nritmiticno do lac razonco de 

lon otroc meneo. EQtas aparecen en la columna (1) de la tabla H.6. Si bien 

lao razones rncüiao regiotra.dao en eota columna oon mcdidao rmLiofactoriao -

de lao vnriacionco eotacion~lco de la oerie, ellnc <lelPn ocr co11ficadao li 

gerame::.te para concordar con la definiciór. de índice eotacim"n~. El :ínci!Ge 

de un ~~o dado debe expreaor loo ventao de coe meo co~o fraccáv~ del prooe-
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dio de ventas mensuales. En consecuencia, la suma de los 12 valores de los 

índices debe ser 12. 

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

Mes Razón 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 .9743 .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 debe ser multiplicado por 12/11.9609 para hacer que la 

suma sea 12; así, la razón media de Enero .8352 de la columna (1) se mult! 

plica por 12/11.9609 Obteniendose para Enero el índice .8379 en la columna 

(2). Los restantes valores en la columna (2) se obtienen en forma similar 

a partir de los valores correspondientes de la columna (1). Con esta modi­

cación de las razones mediao, la suma de los índices estacionales en la co 

lumna {2) es 12. (20) 

8.3.3. Predicción Utilizando Indicen Estacionaleo. 

Loa índiceo ectacionalec oon mcdidao útileo aprovcchadoo on ln predi~ 

ción eopern~n do vontuu en m~ehno cmprconc comercialec. 

Dupóngnce que oe quiere conocer lnc vcntac copcrnüaG en la compailía -

R ?1 para el meo de ?-!!1rzo de 'r,9%. En bnoc a la ecuación obtcnitia aritcrio;: 

nonte, ce cuoctan ol n6mero de ~ooec a futuro que ce docaa recorrer la cf[, 
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ma, que en éste caso serían 98 meses, tomandose de enero de 1978 a marzo de 

1986. 

El mecanismo para la obtención de estas predicciones, teniendo ya los 

índices estacionales, se realiza fácilmente. 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 ecuación de tendencia mensual obtenida -

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

Y = 13.4973 + .04049X 
( origen enero de 1978; X unidad 1 mes; Y ventas mensuales ) 

Este número representa ia variable X y como tal se sustituye en la ecuaci6n 

y se desarrolla la misma quedando: 

y = 13.4973 + .04049(98) 
= 13.4973 + 3.96802 
= 17.46532 millones. 

Que representa el valor de tendencia para marzo de 1986, el cual se multi-­

plica por el Índice estacional de el mes de marzo que es .9266 y se obtiene 

la predicción. 

P = Y X I. E. 
= 17.46532 X .9266 
= $ 16.18 millones. 

Lo cual indica que el volumen de ventaD esperado para Marzo de 1986 de la -

empresa R 21 será de 16.18 millones de pesos aproximadamente, de éstá misma 

forma, se puede predecir para cualquier mes de cualquier año, teniendo en -

cuenta que las condiciones que se presentaron en el momento de el estudio -

para obtener eotos resultados sigan prevaleciendo. 

8.4. ?·10'VIMIENTOS CICLICOS 

De han eotudiado hasta el momento en cote capitulo 2 tipoo de variaci,2 

neo, que afectan lac operacionco comercialco de lno emprcoao agropecuarino. 

Eotoo oon ln tendencia ~ecular y lao variacionco cctacionaleo, fcnómenoo o~ 

ceptibleo de ocr medidos y que oc preocntan durante el trátweurco de un año. 

Eotoo eotimndores cor.nideradoo como una pctividad normal, pueden presentar 

rluetundonee cfolicas hacia arr:ibll o hacia ata;iia de oUo::,. 
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Para calcular las fluctuaciones cíclicas, se parte de la idea de elimi 

nar los efectos de tendencia y estacionalidad. El primer paso para poder h!! 

cerlo es multiplicar, los valores obtenidos de tendencia ( T ), por los ín­

dices de estacionalidad ( E ) o sea T x E = TE, y el valor obtenido por es 

te medio, compararlo con los valores reales registrados por medio de una di 

visión, lo cual nos dará como resultado los movimientos cíclicos ajustados 

por estacionalidad y tendencia, o sea: 

DO 
TE 

= MC 

donde DO = Datos originales. 
TE = Tendencia y estacionalidad. 
MC = Movimientos cíclicos. 

Los movimientos cíclicos al ser determinados, permiten ubicar las coE_ 

diciones reales y generales de los negocios. Cuando estas condiciones es-­

tán alcanzando la cúspide de la expansión o el principio de la recesión, -

el gerente deberá restringir sus negocios de expansión. Si continua sus a~ 

ciones de incremen~ar inventarios sufrirá perdidas debido a la receaión. 

Por el contrario cuando las condiciones se acercan al fin de la recesión o 

al principio de la expansión, deberá estar listo para expandir los nego--­

cios a fin de obtener máximas utilidades. (19) 

9.- ELABORACION DE EL INFORME 

9.1. PRESENTACION 

J,a forma de presentar un informe puede tener infinidad de variantes. 

La complejidad y naturaleza del problema indican la forma en que se debe -

preoentar éste. 

!ICtie de tomarse en cuenta para la preLC!ltlrnlÓh ue ~1 .iu!u.rrae; lu. vu.--
º 

rie<lnd de lectoreo que tendran ncccoo a ella. Ji eo neceonrio que la info,:: 

mación vertida cr. éct~ oen conocida por o~ploadoo de diotinto rango dentro 

de la omprcoa. el lcngu~jú y lac tóenicno gr~ficno que oo utilicen dobon -

fnei!itnr la c:oC'lprcnoiCm por parto do loo loetoreo do acuerdo n ou nivel 
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empresa, para el cual debe presentarse de una forma amplia, muy bien deta­

llada, que le muestre toda la información obtenida. 

El lenguaje utilizado tiene radical importancia, pues los términos 

que 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

ción de el informe, deben ir de acuerdo a la vida útil y a los usos de el 

mismo. 

Todos los capítulos de el informe, deben estar ordenados y clasifica­

dos de una forma congruente que permita que la lógica fluya en ayuda de -­

los lectores, para que puedan asimilar sin dificultad las evidencias reco­

gidas como fruto de la investigación. 

Es práctica común dividir el informe en tres partes a saber: L~ intr2. 

ducción, los resultados y los apéndices, puntos que a continuación estudia 

remos. 

9.2. INTRODUCCION. 

Dentro de la primera página del informe debe incluirse la siguiente -

información: Título o tema del estudio, fecha de entrega, autor, no~bre y 

ubicación de la empresa, todo ésto mediante una presentación atractiva. 

Posteriormente debe incluirse un análisis cronológico de los hechos 

que impulsaron a realizar la investigación~ Así como una definición gene-­

ral de los objetivos y el alcance del estudio. Una descripción de los mét~ 

dos utilizados para la recopilación de loo datos y el procesamiento de los 

mismos debe oer correctamente especificada, y a su vez debe ser justifica­

da f'lU el~r.ción. 

En la introducción debe contemplarse en incluir en primera instancin 

ur. resumen breve de la. inveotigación y ouo reoultadoo. Focteriormente ce -

pre.eenta una tabla de contenido, que de una guia detallada del in:foroe. EE_ 

ta dolle oor do un dioefio tal que facilito lo.o roi'croncino por ccdio de una 

rm~er11ci(m oint~mátiea de lan ooccioncc de lao principalcc Úl!'EJ'-"C del info!, 

me. Sobe daroe también una liüta üe grúficao y tnblao cotad~Ltlcao. 
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Una visión clara acerca de la población y sus características, debe ser 

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

investigación. 

9.3. RESULTADOS. 

Los resultados corresponden al proyecto terminado de investigación de -

mercadeo y requieren para su presentación y organización eficaz, de mucho -­

tiempo y esfuerzo en el análisis e interpretación 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 máximo incluir información obtenida durante el estudio 

que no tenga relación a el problema de investigación~ fijado desde un princ! 

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 análi-­

sis de la información~ Las recomendaciones son medidas pertinentes, las cua­

les especifican con cuidado, la acción conveniente para la empresa. 

La última oocelóu de el informe oe realiza en forma do apéndicoo, loo -

cuqles ¡iroporcionan infor~ación nuplementaria, a vecen de conoidoruble oxton 

Ea• cota pnrt0 De inch1ycn loo fol'tlatoo quo oo util:l.zaron para llevar a 

cabo l'lo entreviotao portinenteo. 

:·e incluyen tnblao eo!ad::í.cticas conplotati, t1Ue oirvnn do referencia, oi 
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se han mencionado en los resultados. 

En esta parte pueden incluirse también fotografías o algun caterial 

adicional que ilustre algunos resultados de la investigación. 
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IV. D I S C U S I O N 

La situación econ6mica por la que atravieza el país, determina que 

las inversiones hechas en cualquier sector productivo, tengan que ser -

de considerable magnitud. El sector agropecuario, no es la excepción y 

su producción 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-­

nismoa administrativos que orienten loa esfuerzos productivos, hacia la 

obtención de mayores ganancias. 

En las medianas empresas agropécuarias se nota una falta de plane!. 

neación, y elementos administrativos acorde a las necesidades. Por lo 

cual es necesario establecer en estas, herramientas administrativas de 

fácil utilización, que permitan conocer las condiciones financieras rea 

lea, q'1e sirvan como indicadores para poder tomar decisiones y estable-

cer políticaa de producción y comercialización que impidan la descapit!!_ 

lizaci6n de las mismas. Y de este modo evitar la desaparición de este -

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

casionado por la falta de incentivos econ6micos para este tipo de empr~ 

sas. 
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

1) Através del estudio de las diferentes técnicas desarrolladas para ela­

borar estudios de mercadeo en otras ramas productivas, se logró deter­

minar, que las mismas son susceptibles de aplicarse en el sector agro­

pecuario sin grandes modificaciones y que los resultados obtenidos por 

medio de ellas tienen relevancia para el profesional del área que in-­

terviene de alguna manera en la administración y producción de las em­

presas agropecuarias. 

2) Los resultados de un estudio de mercadeo, simplifican grandemente la -

ubicación objetiva, de los principales problemas de producción y come~ 

cialización a los que se enfrenta el productor agropecuario. Permitien 

do tomar decisiones de una manera agíl y eficaz. 

3) La investigación de mercadeo, si bien es un proceso poco utilizado en 

e.l sector agropecuario, su impl~mentación en el mismo unicamente re-­

quiere de el conocimiento básico de sus elementos, lo cual se logra de 

una manera sencilla, pues sus métodos tienen una secuencia lógica de -

fácil asimilación. 

4) La comercialización de los productos agropecuarios esta sujeta a marc!;_ 

da ciclicidad, lo cual hace que los precios de los productos tengan va 

riaciones constantes, que ocasionan ganancias o perdidas de acuerdo a 

su situación •. La investigación de mercadeo permite anticipar con clari 

dad cual será la sl~uación futura de comercialización de los productos 

agropecuarioo, y de esta forma el producto~ puede elevar o disminuir -

ouo niveles productivos, a manera de evitar perdidao y aumentar lao g~ 

nanciao. 
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