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INTRODUCCION

Hoy en dia la mercadotecnia se ha desarrollado a través del mundo, de tal manera
que a todos nos embarga por la competitividad que existe; esto es natural ya que es

la actividad humana que esta relacionada con los mercados.

También posee caracteristicas tales como identificar y comprender las necesidades
de un cliente y crear soluciones que den satisfaccion por medio de la innovacion y la
calidad del producto y el servicio. Su efectividad esta influida por las fuerzas
ambientales que la rodean, como lo son las demograficas, econdmicas, fisicas,

tecnolégicas, politicas y socioculturales.

El actuario es el profesional que elabora estudios de caracter financiero-econdmico,
demogréfico, social, estadistico-administrativo y de organizacidon mediante Ia

aplicacién de la ciencia matematica, para problemas en condiciones de incertidumbre.

Como puede observarse, el campo de accion del actuario es muy amplio; sin
embargo, la mercadotecnia es una de las ramas que no han sido totalmente
explotadas por €stos. En el transcurso de este trabajo nos permitimos mostrar parte
de las habilidades adquiridas en la formacién del actuario, por eso es un buen

candidato para llevar acabo este tipo de estudios.



La mercadotecnia interviene en cualquier actividad que se realice dentro de cualquier
pais, empresa o negocio; |a parte técnica de ésta por lo regular se lleva de manera
empirica. Para efectuar un buen estudio, asi como para obtener un buen juicio de la
informacién y no ser desaprovechada y obtener una mejor optimizacion de sus
recursos, se debe de emplear el uso correcto de las herramientas matematicas, que
el actuario por su formacion, brinda el conocimiento adquirido en estadistica y analisis

en general.

Por tal motivo se tratard de demostrar que la actuaria se encuentra ligada a la
mercadctecnia. La formacion profesional de! actuario desarrclla actividades tales
como las finanzas, la demografia, la economia y la estadistica, éstas son
herramientas Gtiles para hacer eficaz y automatizar diferentes pasos a través de los

siguientes capitulos, para lo cudl desarrollamos en cada capitulo lo siguiente.

En el primer capitulo se muestra un esbozo general de lo que son algunos conceptos

esenciales de la mercadotecnia y para podemos dar una idea de lo que es ésta. .

La mercadotecnia es una funcién comercial que identifica necesidades y deseos no
satisfechos, define y mide su magnitud, determina a qué mercados puede servir mejor
una organizacion, decide sobre los productos y servicios para servir a esos mercados

y de ésta manera atender a un cliente.



En el segundo capitulo se explican los pasos de la investigacion de mercados, y se
hace un énfasis en el andlisis de datos primarios y secundarios en mercadeo y se
consideran los aspectos relacionados con el disefio de las formas para la recoleccion
de datos primarios. El énfasis recae sobre |a elaboracién de formas apropiadas para
la investigacion concluyente, donde el disefio de investigacion requiere un método
estructurado de recoleccitn de datos, para suministrar datos validos para la toma de

decisiones.

La mayor parte del capitulo es para la elaboracion de un cuestionario y se mencionan

las formas de observacion.

En el capitulo tercero se observa que es esencial el muestreo para suministrar datos
exactos y utiles para la investigacion de mercados, para ello se analizan la teoria y la
aplicacion practica del muestreo, ademas de una visidn general de la terminologia y

los procedimientos de muestreo.

Se da un planteamiento breve de lo que son dos procedimientos mas complejos del
muestreo que son el muestreo estratificado y el muestreo por conglomerados.

4
Se recurre al muestreo, porque es muy dificil someter a prueba a la poblacién total,
especialmente si se emplean pruebas en las que se destruye el objeto de estudio y/o

pruebas que requieran: elevados costos o mucho esfuerzo. La muestra es la



representacion obtenida de la poblacidn, y por lo tanto debe extraerse de manera

aleatoria.

Finalmente se aprecia un area de la inferencia; que es la prueba o contraste de una
hipdtesis estadistica. Una hipotesis estadistica es una afirmacién con respecto a
alguna caracteristica desconocida de una poblacién de interés y que al probarse ésta

afirmacion pueda apoyarse por la evidencia experimental que se obtiene a través de

una muestra aleatoria.

Se examina una prueba de hipétesis estadistica en la que la caracteristica que se
desconoce es alguna propiedad de la forma funcional de la distribucién que se
muestrea; también, las pruebas de independencia o pruebas de bondad de ajuste
entre dos variables, donde se compara los resultados de una muestra aleatoria con
aqueilos que se espera observar, si la hipotesis nula es correcta y por (ltimo la
comparacion y andlisis se hace por medioc de las tablas de contingencia, donde
interviene la prueba de la chi-cuadrada que permite determinar si las frecuencias
difieren significativamente de las frecuencias esperadas a partir del modelo

propuesto.



CAPITULO I

MERCADOTECNIA

1.1. EL INICIO DE LA MERCADOTECNIA

“El cambio de la autosuficiencia a la especializacion provocaron el surgimiento de la

mercadotecnia.”

Este ha existido desde hace milenios y data de la época en que los individuos
empezaron a hacer trueques e intercambios. Para poder satisfacer sus necesidades y
deseos que por si mismos no obtenian. Ese proceso de intercambio surgié de las
necesidades personales y de organizaciones, las cuales se especializaron para

realizar diferentes labores y asi concretar los intercambios entre ellos.

La mercadotecnia moderna surge una vez que las funciones de mercadotecnia se

especializaron, al igual que la produccién de bienes.

Este desarrollo nos lleva a conceptualizaria en el presente de la siguiente manera:
El concepto de mercadotecnia es un criterio sobre el modo apropiado de administrar

una empresa ¢ sistema econdémico.



La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion, ofrecimiento e

intercambio de productos de valores con otros.

.2. PROPOSITO DE LA MERCADOTECNIA

El intercambio es el propésito de la mercadotecnia, a través del cual se cubren
nuestras necesidades, a menudc es menester proporcionar un articulo o realizar un
servicio a cambio de algo que se considera de igual valor. En esa actividad de
comercio, también los proveedores le suministran un producto o un servicio a un

consumidor 2 cambio de un pago.

“La mercadotecnia es el proceso de planear la concepcidn, los precios, la promocién
y la distribucién de ideas, productos y servicios para crear intercambios que

satisfagan objetivos individuales y de crganizaciones.”

La administracion de la mercadotecnia, consiste en identificar y seleccionar uno o
varios objetivos de mercado (consumidores) , planear y ejecutar un programa de
actividades (productos, distribucién, precios y promocion), para satisfacer tanto
necesidades como deseos de personas u organizaciones del mercado objetivo;

teniendo como perspectiva del consumidcer fa vision de la mercadotecnia enfocada a



las actividades que se realizan pera alcanzar esa meta, tomando como base los

siguientes conceptos esenciales:

Necesidades, deseos y demandas; productos; valor, costo y satisfaccién; intercambio,

transacciones y relaciones; mercados; y mercadotecnia y expertos en mercadotecnia.

I.3. CONCEPTOS ESENCIALES DE LA MERCADOTECNIA

‘| Necesidades Valor, costo Intercambio,
deseos y Productos y transacciones y
demandas satisfaccion relaciones
|
N\
Mercadotecnia
Mercados y mercadélogos|

1.3.1. Necesidades, deseos y demandas

La mercadotecnia se sustenta de las necesidades y deseos humanos; es decir, la
gente tiene necesidad de obtener bienes y servicios, asi como marcadas preferencias

por versiones especiales de bienes y servicios basicos.

m La necesidad humana es el estado en el que se siente la carencia de algunos

satisfactores bésicos, siendo los principales alimento, vestido, abrigo,



seguridad, sentido de pertenancia, estimacién y algunas otras cosas para
sobrevivir.

a Los deseos son los satisfactores especificos para estas necesidades
profundas. En diferentes paries del mundo son diferentes los deseos, de
"acuerdo al nivel econdmico en que se encuentre, porque mucha gente

sustituye una necesidad por un deseo.

Asi, los deseos humanos son continuamente remodelados y modelados por fuerzas
sociales e instituciones tales como iglesias, escuelas, familias y corporaciones

" comerciales.

Las demandas son requerimientos de productos especificos que estan respaldados
por la capacidad y voluntad de adquiriflos. En este caso la mercadotecnia tiene que
realizar un estudio a cerca de cuantas personas desearian y podrian cubrir los costos

de dicho producto.

Asi los mercaddlogos sugieren al consumidor, mediante un producto, en que status

social se encuentran ubicadas las personas.



1.3.2. Productos

Los productos, en general son, como todo lo que puede ofrecerse a alguien para
satisfacer una necesidad o un deseo; asi también se puede diferenciar a los
productos de los servicios; es decir, cosas u objetos fisicos y los intangibles. El
producto fisico tiene su importancia en el empieo para satisfacer nuestros deseos, en
tanto los servicios son suministrados por otros medios, tales como personas, lugares,
actividades, organizaciones e ideas; los servicios pueden realizarse mediante

productos fisicos y otros medios.

El consumidor favorecerd aquellos productos que ofrezcan la mejor calidad o
rendimiento. Los directivos de organizaciones orientadas hacia el producto, canalizan

su energia a la produccién de buenos productos y a mejorarios a través del tiempo.

En este caso un producto puede salir a la venta y poder ser mercado importante, pero
a través del tiempo se puede perder su importancia, del consumidor hacia dicho
producto conforméndose con el uso esencial de dicho producto. (Ejemplo fabricacion
de relojes finos de un tiempo determinado a la gente le deja de interesar dicho
producto, lo Unico que les interesa es que de fa hora y no lo fino, durabilidad, contra
golpes, contra agua y la economia), aqui el problema fue fijar un producto en lugar

de adaptarse a un mercado creciente.



1.3.3. Valor, costo y satisfaccion

Existen diferentes opciones que conslituyen un conjunto de productos a elegir,
también existe el conjunto de necesidades, el concepto de valor, puede clasificar los

productos def mas satisfactorio al menos satisfactorio.

Valor, es la estimacion que hace el consumidor de la capacidad total del producto
para satisfacer sus necesidades (capacidad de elegir un producto ideal), de esta
manera interviene el costo del producto, antes de elegir el producto ideal e

inmediatamente desprender la necesidad de dicho consumidor, asi elegira el maximo

rendimiento por su dinero.

1.3.4. Intercambio, transacciones y relaciones

Una parte de la mercadotecnia surge a raiz de que la gente decide satisfacer sus
necesidades y deseos a través del intercambio que es una de las cuatro formas de

obtener los productos deseados.

Primera forma: es la autoproduccion donde no requiere interaccién con nadie mas,

aqui no existe mercado ni mercadotecnia.

Segunda forma: es la coaccidn, aqui no se ofrece ningdn beneficio a los demas.

excepto el de no ser dafiados.

10



Tercera forma: es la mendicidad. No tienen nada tangible que ofrecer, excepto

gratitud.

Cuarta forma: es el intercambio. La gente hambrienta puede acercarse a otros y

ofreceries algun recurso a cambio de dinero, otro producto o algin servicio.

Asi surge la mercadotecnia del intercambio; es decir, es el acto de obtener de alguien

un producto deseado, ofreciendo algo a cambio.

Para que el intercambio tenga lugar, deben satisfacerse 5 condiciones:

1.- Que existan a! menos dos partes (empresa y consumidor).

2.- Que cada parte posea algo que pueda tener valor para la otra parte.

3.- Que cada parte sea capaz de comunicarse y hacer entrega.

4.- Que cada parte tenga libertad para aceptar o rechazar la oferta.

5.- Que cada parte considere que es apropiado o deseable negociar con la otra

parte.

En el intercambio se dice que las dos partes estan comprometidas si hacen
negociaciones; es decir, que las dos partes puedan quedar en mejor situacién que la
que tenian antes de realfizarlo. Y si llegan a un acuerdo, entonces hay fugar a una

transaccion, que consiste en el comercio de valores entre dos partes.

11



Las transacciocnes no requieren dinero como uno de los valores comercializados, es

una transaccién de trueque.

Una transaccion difiere de una transferencia. Una transferencia de una persona A a
una persona B, es un obsequio, un subsidio o una contribucién de beneficencia, a lo

cudl llamamos transferencia y no transaccion.

" En el sentido mas genérico, el mercadélogo busca una respuesta conductual, de la
otra parte. Una empresa comercial quiere una respuesta llamada compra, un
candidato politico quiere una respuesta llamada voto, una iglesia quiere una
respuesta Iiamada unién, un grupo de accidn social quiere una respuesta llamada

adopcion de la idea.

Para efectuar intercambios de éxito, un mercaddlogo necesita observar las
condiciones deseadas de un comprador potencial, asi como el comprador comercial
tiene que estar de acuerdo con los deseos previstos del mercadélogo, asi el proceso
de tratar de llegar a términos convenientes para ambas partes recibe el nombre de
negociacion, de esta manera la negociacién conduce, a términos aceptables para
ambas partes, o a la decision de no realizar la transaccién; asi los mercaddlogos
tratan de entablar relaciones a largo plazo, confiables y seguras con clientes,

distnbuidores, comerciantes y proveedores.

12



Las relaciones de mercadotecnia reducen costos y tiempo de la transaccidn, asi

estableciendo buenas relaciones, las transacciones son redituables.

1.3.5. Definicion de mercados

Un mercado esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a tener la capacidad
para realizar un intercambio, para satisfacer esa necesidad o deseo. Los economistas
usan el término mercado para referirse al conjunto de compradores y vendedores que

realizan transacciones sobre un producto especifico o una clase de producto.

Los vendedores y los compradores estan relacionados por cuatro flujos. Los
vendedores envian al mercado bienes, servicios y comunicaciones, a cambio reciben

dinero e informacion.

Asi existen varios tipos de mercados como lo son; los mercados de necesidades
(tales como los que buscan una dieta); los mercados de producto (como calzado), los
mercados demograficos (como el mercado de jovenes) y los mercados geograficos

{como el mercado francés).

La economia moderna opera sobre la distribucién de trabajo, en donde cada persona

especializada realiza un trabajo diferente en la produccién de cualquier cosa.

13



1.3.6. Mercadotecnia y mercaddlogos

La mercadotecnia es 1a actividad humana que esta relacionada con los mercados.
Es e! realizar un eventoc en el mercado, con el objeto de satisfacer necesidades y
deseos; en cuya actividad interfieren dos partes, el mercaddlogo y el comprador

potencial.

* El mercaddlogo es aquél que busca un recurso de alguien mas y estd dispuesto a

ofrecer algo de valor a cambio.

Definicién de mercadotecnia: es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el

intercambio de productos de valor con otros.

1.4. CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

Es una filosofia de una mercadotecnia eficaz, efectiva y responsable. El concepto de
mercadotecnia es una filosofia comercial, sus principios no se determinaron sino
hasta mediados de los afios cincuenta. Dicho concepio para alcanzar su meta se
basa en determinar las necesidades y deseos de los mercados meta y entregar ios

satisfactores de la manera mas eficaz.

14



Es un enfoque hacia el mercado, orientacion hacia el cliente, y un esfuerzo
coordinado de mercadotecnia, dirigido hacia una satisfaccion como clave para

alcanzar las metas organizacionales.

1.4.1. Definicion de mercadotecnia ( De la American Marketing Association):

El proceso de planear ia concepcion, los precios, la promocion y la distribucion de
ideas, productos y servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos

individuales y de organizaciones.

1.4.2. Otro concepto de mercadotecnia:

Es un cnterio sobre el modo apropiado de administrar una empresa o sistema

economico. Existen tres requisitos componentes de la mercadotecnia:

1.- Analizar las necesidades y desecs de la gente como base para tomar la
decisidon de que debe hacer la empresa.

2.- Elegir la mejor forma de satisfacer las necesidades del consumidor sefialados
como objetivo de la compaiiia.

3.- Alcanzar los objetivos de desenipeﬁo de la organizacion atendiendo satisfac-

toriamente las necesidades.

15



El concepto de mercadotecnia especifica los requisitos que debe cumplir una
organizacién para procurar la satisfaccion del consumidor comenzando con la

determinacién de sus necesidades y deseos como base para decidir el propdsito de la

empresa.
1.5. FUNCIONES E INSTITUCIONES DE MERCADOTECNIA

Definicion de la funcidn de la mercadotecnia: Las funciones de mercadotecnia son las
que unen a compradores y vendedores. Para dirigir un producto y que a su vez llegue
a su destino, las empresas desarrollan funciones de la mercadotecnia como lo son:

Compra, almacenaje, transporte, ensamblado, seleccion, clasificacién, empaque,

publicidad, recopilacion de informacion, financiero, facturacién y servicios después de

venta.
1.6. LA CREACION DE BRECHAS

Las funciones de mercadotecnia hacen que los deseos y necesidades del consumidor

saan satisfechas por un intercambio.

e {os preductores son las organizaciones e individuos que crean productos y

Servicios.

e Los consumidores son los individuos, familias y organizaciones que usan los

productos y servicios para satisfacer sus necesidades y deseos.

16



¢ |as instituciones de mercadotecnia se preocupan por salisfacer mediante

funciones al consumidor en lo tocante, dénde y cuando desea comprar.

1.7. MACROMERCADOTECNIA O PERSPECTIVA SOCIAL

Es el estudic de: 1) sistemas mercadologicos; 2) el impacto y consecuencias de
dichos sistemas de la sociedad; 3) el impacto y las consecuencias que tiene la
sociedad en los sistemas. La macromercadotecnia es un concepto multidimensional.
El consumidor no es un receptor pasivo del nivel de vida, si no que interviene en la
construccion de su estilo de vida. La forma en que decidimos nuestra personalidad en

ta adquisicion de productos y servicios repercute en lo que se fabrica.

Los consumidores y negocios ayudan también a construir un sistema de
macromercadotecnia en una economia de libre empresa al escoger una legislatura

que. en su opinién, votaran en favor o en contra de leyes que ios atafien.

En contraste, la micromercadotecnia es el estudio de unidades individuales dentro det

macrosistema: 1} el consumidor individual, 2) las empresas de negocios; 3} las

industrias.

17



I.8. LA ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA Y SUS FUNCIONES

Consiste en identificar y seleccionar uno o varios objetivos de mercado
(consumidores) y planear, ejecutar un programa de actividades (productos,
distribucién, precios y promocién) para satisfacer tanto necesidades y deseos de

personas u organizaciones del mercado objetivo.

1.8.1. El concepto de produccién

El concepto asegura que el consumidor se inclina por aquellos productos que estén
disponibles y con un bajo costo. Los directivos de produccién luchan por lograr una

mejor eficiencia en ella y una mejor distribucion.

1.8.2. Concepto de venta

Este concepto comparte las ventas y la promocién, donde los consumidores se guian
hacia un producto por inercia o resistencia, de acuerdo como sean persuadidos, en
cuanto a los diferentes tipos de venta y como se maneje su promocién para provocar
mas compras. La practica de venta se realiza en "mercancias no buscadas” y en el
area no lucrativa, En mercancias no buscadas estdn por ejemplo: seguros,

enciclopedias, fosas en panteones, etc.
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En el segundo caso estan los recaudadores de fondos, oficinas de administracion de

universidades y partidos politicos.

El objetivo de la venta es vender lo que se hace, el objetivo de la mercadotecnia no
son las ventas; sino hacer que las ventas no sean necesarias 0 que estan por demas;
es decir, superfluas, estudiar bien al cliente y que este se adecue al producto o
servicio, para asi el producto o servicio se venda por si solo y que éstos a su vez se

encuentren disponibles.
1.8.3. Perspectiva del consumidor

La vision de la mercadotecnia y del consumidor, enfoca las actividades que se
realizan para alcanzar una meta que satisfaga las necesidades del mismo y que no

afecte a su economia.
[.8.4. Competencia

La competencia de la mercadotecnia se refiere a las actividades que realizan

diferentes organizaciones para aspirar a ganar ventas dentro de un mercado objetivo.

Asi la competencia se clasifica en varios lipos como lo son la competencia de marca
en la que interfieren varias marcas de un tipo de producto, competencia de
necesidades en las que los consumidores no pueden comprar todo lo deseado y la

competencia intemacional donde varios satisfacen al consumidor con sus productos.
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CAPITULOII

CUESTIONARIO
.1. PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

El proceso de investigacion de mercados se define segin metodos utitizados, en

nueve pasos:

1. Necesidad de informacion: Lo primero a establecer es la necesidad de
informacion; se debe de entender qué es lo que se necesita de informacién y tiene
que haber comun acuerdo entre el gerente y el investigador para facilitar la toma de
decisiones; qué el proyecto pueda suministrar la informacién pertinente para dicha
toma de decisiones y definir la necesidad de informacién, puesto que este paso es de

gran importancia.

2. Objetivos de la investigacién y necesidades de informacidén, una vez que se
establece la necesidad de informacién, se deben especificar los objetivos de la
investigacion. sPor qué se realiza este proyecto? ¢;Qué informacion especifica se
requiere para lograr los objetivos?, en la practica las necesidades de informacion

pueden verse como una lista detallada de objetivos de investigacion.

3. Fuentes de datos y disefio de la investigacién, Primero es determinar los Objetivos

de estudio; enumerando las necesidades de informacion. El paso siguiente es:
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a) Di'seﬁar e proyecto de investigacion formal.

b} Identificar las fuertes de datos apropiadas para ei estudio; es decir, una guia
para la recoleccién de datos y analizar las etapas del proyecto. Un marco de
referencia: Es el tipo de informacion a ser recolectada, las fuentes de datos, y

los procedimientos y analisis de recoleccion de datos.

4. Procedimiento para la recoleccién de datos. Establecer un vinculo entre las

necesidades de informacidn y las preguntas.

5. Diseio de la muestra.

¢ Definicion precisa de 1a poblacidén de la cual se va a extraer la muestra.

e Métodos utilizados para seleccionar la muestra, estos métodes son de tipo

probabilistico o no probabilistico.

¢ Tamafo de la muestra.
6. Recopilacion de datos.
Realizar las entrevistas es esencial. Por consiguiente la seleccidn, capacitacion y

control de los entrevistadores es de importancia en los estudios de investigacion de

mercados.
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7. Procesamiento de datos.

Una vez recopilados los datos comienza &l procesamiento, en el cual intervienen:
La edicion: comprende la revision de los formatos de los datos en cuanto a legibilidad,

consistencia y totalidad de los datos.

Codificacién: implica el establecimiento de categorias para las respuestas utilizando

numeros, y deben estar preparados los datos para el analisis computacional,

8. Analisis de datos.
Es importante que el andlisis de datos sea compatible con los requisitos de las
necesidades de informacién identificadas anteriormente. Utilizando paquetes de

software para llevar a cabo el anélisis de datos.

9. Presentacion de resultados.

Los resultados se informan por escrito y en forma oral. En un formato simple y

dirigidos hacia las necesidades de informacién de la situacion de decision.
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il.2. LAS NECESIDADES DE LA INFORMACION

El conocimiento con el cual se realice el paso inicial determina en gran parte el éxito o
el fracaso del proyecto de investigacion. El investigador desempefia un . papel
importante al asegurarse de que se necesita la informacién, y que el estudio de

investigacién sera de gran utilidad para la toma de decisiones.

La(s) persona(s) que toman las decisiones deben estar enteradas del problema junto
con el investigador, en situaciones de decisidn, varios individuos pueden influir o

pueden actuar conjuntamente para la toma de decisiones.

Es dificil reunirse con estos individuos como grupo o individualmente, y a(in mas
dificil coordinar la presentacion clara de la situacién de decisién. El investigador debe
comprender la situacion del problema desde el punto de vista de quien toma las

decisiones.

Las decisiones se toman para lograr los objetivos. E! éxito del estudio depende de
una compresién clara de los objetivos de decision. Es tarea del investigador identificar
habilmente los objetivos de la organizacién y ser sensible a ellos dentro del proceso

de decision.
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Debe existir una presentacién efectiva de los problemas y oportunidades. El
investigador entrevista al gerente con preguntas indagatorias para determinar el
grado de conocimiento que existe, con relacion a las causas implicitas de la sitvacidén
de decisién. La gerencia identifica y aprueba los cursos de accién pertinentes;
después de establecer los objetivos de la investigacién e identificar las necesidades
de informacién para evaluar los cursos de accién se debe determinar el propésito del

proyecto.

Il.3. ESPECIFICAR LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Elaboracion de una lista de necesidades de acuerdo al cuestionario a aplicarse.
El siguiente paso después de haber especificado los objetivos; para ello nos podemos

hacer una pregunta.

¢ Cudl es la informacién especifica necesaria para la toma de decisiones?.

La necesidad de informacion nos lleva a realizar una lista de necesidades, ias cuales
deben de ser lo mas transparentes posibles con las preguntas especificas para la
elaboracion del cuestionario. Es decir, cada pregunta del cuestionario concuerda con
cada objetivo de la investigacion, para asi recolectar los datos necesarios y se pueda

realizar una toma de decisiones adecuada.
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Algunos de los problemas que nos podemos encontrar en la recoleccion de datos; es
que, las personas encuestadas, en diversos casos no pueden proporcionar
informacion, en otros casos no tienen los conocimientos suficientes, de ésta manera

se desperdiciara tiempo y esfuerzo en el proceso de investigacion.

Por eso el tomador de decisiones y el investigador deben trabajar conjuntamente,
para asegurar que la informacion y el sistema de investigacién de mercados tengan

una relacion entre si.

H.3.1. Visualizar los hallazgos de la investigacion

Al visualizar los hallazgos potenciales de la investigacion, significa que de ésta
manera la investigacion puede asegurar que los datos que se recolecten habran de
satisfacer las necesidades de informacién especificadas por la persona gue toma las
decisiones; es decir, se debe prever cada etapa del proceso de investigacién, por

ejemplo:

Para elaborar una encuesta se deben preparar !las preguntas de investigacién
especificas del cuestionario; después, se establecera el procesamiento y andlisis de

datos, y luego se visualizaran los datos resuitantes.

En este momento se obtendra un quelo de los datos que se hara entrega al tomador

de decisiones, el cual se dard cuenta que los datos reales pueden presentar
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variaciones como resultados optimistas, normales y pesimistas, dandose cuenta que

tos datos ayudan a reducir la incertidumbre que rodea 1a situacién de decision.

Se podria solicitar tabulaciones cruzadas adicionales y diferentes enfogues de
analisis multivariado, para la presentacion y andlisis de los datos. Algunos enfoques
de andlisis de datos necesitan que el cuestionarioc sea elaborado en un formato
especial, que se formulen preguntas especificas 0 que los datos se tabulen de cierta

forma.

Estos puntos son de importancia, ya que si no se llevan acabo podria culminar en

costos y demoras adicionales en dltimas etapas del proceso.

Il.4. DETERMINAR EL DISENO DE LA INVESTIGACION Y LAS FUENTES DE

DATOS.

El proyecto formal de investigacién provee a quien toma las decisiones, la informacion
concluyente de la investigacidon, la cual incrementara el nivel de confianza con

relacién al mejor curso de accion alternativo para lograr los objetivos.
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I.4.1. Tipo de investigacion

La investigacion de mercados se puede clasificar;

1} Investigacién exploratoria.
2) Investigacion concluyente.

3} Investigacion de monitoreo del desempedio (retroalimentacion de rutina).

En la etapa en que se necesita la informacién de investigacién se determina el tipo de

investigacién requerida.

I.4.2. Investigacion exploratoria

Esta investigacion es disefiada para obtener un analisis preliminar de la situacién con
un minimo costo y tiempo. Este disefio se caracteriza por ser sensible a lo inesperado
y descubrir otros puntos de vista no identificados previamente.

Se incluyen fuentes secundarias como; observacion, entrevistas con expertos,

entrevista de grupos con especialistas e historias de casos. Principalmente es {til

parala ideniiﬁcacién de cursos alternativos de accién.
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I1.4.3. Investigacion concluyente

Es la informacion que ayuda al que toma las decisiones para evaluar y seleccionar un
curso de accion; los objetivos y necesidades de la informacién estan comprendidos

en el disefio de la investigacion.

11.4.4. investigacion de monitoreo del desempeiio

Este tipo de investigacion, es el elemento esencial necesario para controlar los
programas de mercadeo, incluye el monitoreo de las variables de la mezcla de
mercadeo y de las variables situacionales, que junto con ias medidas tradicionales

como ventas, participacion de mercado, utilidades y rendimiento sobre la inversion.

I1.4.5. Disefo de la investigacién

Es un plan basico que guia las fases de recoleccién de datos y analisis del proyecto
de investigacién, especifica el tipo de informacién que debe ser recolectada, las

fuentes de datos y el procedimiento de recoleccién de datos.

El cbjetivo del proyecto de investigacion determina las caracteristicas en el disefio de
investigacién, en este momento intervienen los tres tipos de investigacion:
exploratoria, concluyente y de monitoreo del desempefio, para obtener informacién

necesaria y lograr los objetivos.
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La investigacion exploratoria es necesaria cuando los objetivos de la investigacion
incluyen, la identificacion de problemas u oportunidades, el desarrollo de una
formutacion mas precisa de un problema u oportunidad, la obtencién de una relacion
de las varables que operan en una situacién, establecer prioridades de acuerdo con
ios problemas, tener un logro de una perspectiva del tipo de situacion problema, la
concluyente es la identificacién y formulacién de cursos altemativos de accion y la

recoleccidn de informacion.

I.4.6. Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva es adecuada cuando los objetivos de la investigacidn

incluyen:

1) Una descripcién grafica de las caracteristicas de jos fendmenos de mercados y
determinacidn de la frecuencia con que se presentan.

2) Una determinacion dei grado de asociacion de las variables de mercados .

3) Una formulacion de predicciones en cuanto a la ocurrencia de los fendmenos

de mercados.

También se encarga de describir las caracteristicas de los usuarios con respecto a un
producto o servicio. Tales perfiles hacen uso de caracteristicas demograficas,
socioecondmicas, geogréficas y sicogréficas, asi como de tasas de consumo; los

estudios de participacién del mercado determinan la proporcidn de las ventas totales
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que ha recibido la empresa y su competencia; los estudios de analisis de ventas
describen los patrones de ventas por region geografica, tipo, tamafio de cuenta y
caracteristicas de la linea de productos; la investigacion de la distribucion determina
la cantidad y ubicacién de los distribuidores; la investigacion de precios describe el
'rango y {a frecuencia de los precios que se cobran por los productos de la empresa y

de la competencia.

La investigacién descriptiva abarca la determinacién del grado de asociacion de las
vanables de mercadeo. Aunque la investigacion descriptiva puede caracterizar

fendmenos de mercadeo y demostrar una asociacién entre variables.

Una efectiva investigacion descriptiva se caracteriza por la enunciaciéon clara del
problema de decisién, objetivos especificos de investigacion y necesidades de
informacién detalladas. Se caracteriza, por su disefio de investigacion
cuidadosamente planeado y estructurado; es decir, un disefio que minimice el efror
sistemdtico y maximice la confiabilidad de la evidencia recolectada. El error

sisternatico se refiere a un sesgo permanente en el proceso de medicion.
I1.4.7. Diserio de seccion transversal

La investigacién descriptiva hace uso de un disefio de investigacidon de seccion
transversal, es decir, un disefio en el que se toma una muestra de los elementos de

una poblacién en un periodo en el tiempo. Con frecuencia, esto se denomina disefio
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de investigacion de encuesta. El disefio de encuesta es Otil para describir las
caracteristicas de los consumidores y determinar la frecuencia de los fenémenos de

mercadeo.

I1.4.8. Modelo causal implicito

El medelo causal implicito de quien toma las decisiones es un estudio descriptivo que
puede suministrar evidencias referentes a preguntas o hipdtesis especificas, relativas
al estado actual de las variables exisientes en este modelo causal. La investigacion

descriptiva se considera como una expedicion de recoleccion de heches.

Los disefios de investigacion descriptiva pueden utilizar las siguientes fuentes de

datos:

1) Formulacién de preguntas a los encuestados
2) Datos secundarios y
3) Simulacion.
[1.4.9. investigacién causal
La investigacion causal es adecuada, dados los siguientes objetivos de la

investigacion:
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1) Comprender cuales variables son la causa de lo que se predice (el efecto), es
decir, la comprension de las razones por las cuales suceden ios hechos;
2) Comprender la naturaleza de la relacion funcional entre los factores causales y

el efecto que se va a predecir.

Las principales fuentes de datos para la investigacion causal son:

a) La formulacion de preguntas a los informantes por medio de encuentas.

b} La realizacion de experimentos.

En el caso de un experimento, el disefio de la investigacion puede evaluar
directamente los cursos alternativos de accién bajo consideracién. Los cursos de
accion se pueden manipular para determinar el efecto sobre el comportamiento de
compra, actitudes, etc. En cambio en la investigacion descriptiva, la evidencia es mas
indirecta y se necesita de la experiencia y criterio de quien toma las decisiones con
respecto de las relaciones causales para el uso efectivo de esta evidencia en el

proceso de la toma de decisiones.

11.4.10. Investigacién de monitoreo del desempeiio

Investigacién de monitoreo del desempefio los objetivos principales son:

1) En las mediciones del desempefio, tales como ventas y participacion de

mercado, para determinar si los planes estan logrando los objetivos deseados
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2) En los subobjetivos, como, niveles de conocimiento y comprensidn, distribucion
y hivel de precios, para determinar el programa de mercadeo se implanta de
acuerdo con los planes.

3)En las varigbles situacionales, competitividad, condiciones economicas vy

tendencias de la demanda, para rectificar &l clima situacional previsto.

Las fuentes de datos incluyen:

1) Formulacion de preguntas a los encuestados
2) Datos secundarios

3) Cbservacion.

1.4.11. Fuentes de datos

Existen cuatro fuentes basicas de datos de mercadeo y son:

1) Encuestados
2) Situaciones analogas
3) Experimentacién y

4) Datos secundarios.

1) Encuestados. Los encuestados son una importante fuente de datos de mercadeo.
Hay dos métodos esenciales para obtener datos de los encuestados: la

comunicacién y la observacidn. La comunicacién requiere que el encuestado
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suministre activamente los datos por medio de respuestas verbales, mientras que

la observacién requiere el registro del comportamiento pasivo del encuestado.

Se obtienen datos de personas por medio de la formulacién de preguntas. En
nuestras actividades diarias recolectamos informacién, formulando preguntas

acerca de un tema a conocedores del tema.

Los encuestados pueden ser consumidores, compradores industriales, mayoris-tas,
mincristas o cualquier persgna con conocimientos y que puedan proveer datos
atiles. Se pueden obtener datos erréneos cuando las preguntas son sesgadas 0

datos que no se poseen o no se desean revelar.

La investigacion cualitativa ¢ exploratoria consiste en entrevistar a encuestados

conocedores del tema.

La investigacion cuantitativa esta disefiada para explicar lo que esta sucediendo y

la frecuencia con que se presenta.

2) Situaciones andlogas. Una forma de estudiar una situacion de decision es

examinar las situaciones analogas o similares, incluyen historias de casos y

simulaciones.



Los datos pueden obtenerse a través de la blisqueda de registros e informes,
observacion de variables claves e interrogacion de personas conocedoras del
tema. El estilo de investigacion es flexible en el analisis para aprovechar lo

inesperado y desarrollar una mejor idea de la situacion problema.

3) Experimentacion. Los datos de un experimento se organizan de tal forma que se
puedan hacer afirmaciones relativamente no ambiguas acerca de las relaciones de

causa y efecto.

Un experimento se lleva a cabo cuando una o mas variables independientes
manipulan conscientemente y se mide su efecto sobre la(s) variable(s)
independiente(s). EI medir el efecto de las variables independientes sobre una

variable dependiente.

4) Datos Secundarios. Existen dos tipos de datos de mercadeo: primarios y
secundarios. Los datos primarios se recolectan con el fin de satisfacer las
necesidades inmediatas de la investigacion. Los datos secundarios son aquellos

que se han publicado con anterioridad y recolectado con propositos diferentes,

Los datos secundarios pueden clasificarse como provenientes de fuentes intemas
y externas. Los datos externos provienen de un conjunto de fuentes como,
publicaciones gubemamentales, datos de asociaciones comerciales, libros,

boletines, informes y periddicos, los cuales se obtienen a un bajo costo o gratuitos.
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a) Datos internos: Se recolectan datos internos para registrar, como ventas y
costos, asi como sus informes; se registran actividades publicitarias y de
promocion; se elaboran los informes de investigacion y desarrollo y de
manufactura, son algunas formas de datos.

b) Datos externos: En el mercado cantidad de empresas se dedican a la recolecta
y venta de datos especializados, entre algunos se encuentran; datos del
consumidor, datos de minornistas y mayoristas, datos de la industria, etc.

c) Datos del consumidor: Diferentes servicios recolectan datos de consumidores
con relacién a las compras y circunstancias que rodean las compras.

d) Datos minoristas: Numerosos servicios para la obtencion de datos dedican su
trabajo a los establecimientos de ventas al por menor. Los dates recolectados
se centran en los productos o servicios vendidos a través de sucursales y/o

caracteristicas de éstas.

li.4.12. El papel de los datos secundarios

El investigador principiante parte del supuesto de que una encuesta es la Unica
manera de recopilar datos para un proyecto de investigacion, solo debe utilizarse una
encuesta de investigacion si los datos no se pueden recolectar empleando fuentes de
datos mas eficientes; el primer paso en el proceso de recoleccion de datos consiste
en determinar si éstos ya existen. Los datos secundarios son aquelios datos
publicados que se recolectan con propdsitos diferentes de las necesidades

esbeciﬁcas de investigacion que se esta desarrollando, tales datos se pueden
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clasificar como intemos o como exdemocs. Los datos intermos se encuentran
disponibles dentro de la organizacién (informes contables y de ventas); los datos
externos se obtienen de fuentes externas a !a organizacion (informes, revistas, libros).
Los datos internos se recolectan de acuerdo a las necesidades de la investigacion,
mientras que los externos se pueden obtener de dos fuentes principales: 1) Fuentes
sindicalizadas y 2) Fuentes bibliograficas. Las fuentes bibliograficas, incluyen un
conjunto de divulgaciones que circulan publicamente. Una vez que los datos
secundarios se han completado, deben recolectarse datos primarios para

complementar los datos secundarios,

Ventajas y Desventajas principales de los datos secundarios. Una ventaja es el
ahorro en costos y tiempo. Si hay datos secundarios disponibles, se puede consultar
una biblicteca, en cambio en una encuesta se puede llevar dias o meses y costos de
hasta miles de pesos. Estos datos ayudan z la solucion de) problema de decisién:

sugiere métodos y tipos de datos que sirven como fuente de datos comparativos.

En cuanto a las desventajas, el grado en que estos datos se ajusta bien a las
necesidades de informacidn del proyecto y la exactitud de los datos, se necesitan

fuentes de datos adicionaies.

La oficina de censos es la fuente de datos mas importante, que con sus vastos

recursos y anos de experiencia tiene una aita reputacion, basada en la calidad.
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(1.4.13. Fuentes de informacién computarizada

Por este tipo de fuentes también se puede tener acceso a través del uso de bases de
datos en disco compacto (CD-ROM) y en linea. Puede obtenerse una lista de
articulos y otros materiales sobre un determinado tema. Asi como datos financieros y
sobre empresas, también como estadisticos econdmicos y empresariales. Algunas
bases de datos contienen referencias a publicaciones, mientras que otras incluyen

infofmacion actual necesaria.

38



I.5. LA MEDICION DE MERCADEO

La medicion de los fendmenos de mercadeo es esencial para el proceso de
suministro de informacién significativa en la toma de decisiones. El error de medicién
como parte sustancial del error total en la informacion de la investigacidon. Un
entendimiento claro sobre el problema de la medicién y la forma de controlar este
error es un aspecto importante en el disefio de un proyecto efectivo de investigacién
de mercados. La tarea de seleccion y disefio de las técnicas de medicién es
responsabilidad del especialista, quien toma las decisiones debe aprobar las técnicas
de medicién recomendadas.

El proceso de medicion. El proceso de medicidn abarca el sistema empirico, incluye
fenémenos de mercadeo tales como reacciones del comprador con relacion a
productos o anuncios, compuesto por las ciencias fisicas y ciencias sociales; y el
sistema abstracto, incluye los nimeros que se utilizan para representar fenémenos de

mercadeo.

I1.5.1. El proceso de medicién

| Sisterna empirico I/ Medicién \I Sisterna abstracio I
| N e

[ 1
Ciencias fisicas | l Ciencias sociales I Sistema numénco ]
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Definicién de medicién. La medicion se refiere al desarrolio de una relacion entre el
sistema empirico y el sistema abstracto; la medicion puede definirse como la
asignacion de nimeros a las caracteristicas de los obietos 0 sucesos de acuerdo con
ciertas reglas. Es posible una medicion si se relacionan directamente con las reglas
de! sistema numérico. Si esta relacion se tergiversa, se presenta un error de

medicion,

La definicion de medicion sugiere que las caracteristicas de los objetos o eventos son

las que se miden y no los objetos o eventos entre si.

11.5.2. Tipos de escalas

Los tipos de escalas se han clasificado en términos de fas cuatro caracteristicas del
sistema numérico. Estas escalas de medicién son nominales, ordinales, de intervalos

y de razdn.

Escala nominal. La escala nominal es aquella en la cual los numeros sirven solo
como etiquetas para identificar o clasificar por categorias los objetos o sucesos, se
utilizan en la forma mas simple de medicién, es decir, la clasificacion y la
identificacién. La regla es sencilla: no asignar el mismo nimero a diferentes objetos o

sucesos, ¢ diferentes nimeros al mismo objeto o suceso.
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Escala ordinal. Una escala ordinal define la relacion ordenada entre objetos ©
sucesos y tiene la caracteristica del sistema numérico del orden de los numerales.
Las escalas ordinales miden si un cbjeto o sucesc tiene mas ¢ menos de una
caracteristica que otro, esta escala no suministra informacién sobre la mayor ¢ menor

cantidad de la caracteristica que poseen diversos objetos ¢ sucesos.

Escala de intervalo. Una escala de intervalo comprende la utilizacion de numeros
para clasificar los objetos o sucesos, de manera que las distancias entre los
numerales correspondan a las distancias entre los objetos o sucesos. Las escalas de
intervalos poseen todos los requisitos de una escala ordinal, mas la caracteristica de
“igualdad de diferencia” del sistema numeérico. La libertad restante en la asignacion de
nomeros se reduce a la seleccién arbitraria de una unidad de medicion (distancia) y

un origen {punto cero).

Escala de razdn. Una escala de razdn tiene todas las propiedades de una escala de
intervalos mas un punto cero absoluto. En la medicion de razon sélo se puede asignar
arbitrariamente un numero; es decir, la unidad de medicién o distancia. Una vez
determinado este nOmero, las asignaciones numéricas restantes estan

completamente determinadas.

El punto cero absoluto o natural se refiere a la asignacion del nimero cero a la

ausencia de la caracteristica que estd midiendo,
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¢ La tarea de medicidon en mercadec es dificil debido a la gran cantidad de
conceptos o constructos que invaden el ambito del mercadeo. Estos conceptos o
constructos deben ser defimdos con exactitud y medidos en un proyecto de
investigacion de mercados si se desea suministrar informacién util para la toma de
decisiones gerenciales. Concepto y constructo se utilizan como sindénimos. Un
constructo se define como la abstraccion mental formada por la percepcion de un
fenémeno.

+ Con respecto a los conceptos de validez y confiabilidad, el error de medicion se
minimiza cuando hay una relacién directa entre el sistema numérico y el fenémeno
de mercadeo que se estd midiendo; los nimeros representan las caracteristicas
que se miden.

+ Definicién de validez de una medida: es el grado de medicién que se encuentra
libre de un efror sistematico como de error aleatorio. En tanto la confiabilidad es el
grado hasta el cual el proceso de medicidn esta libre de errores aleatorios, la
confiabilidad se encarga de la consistencia, exactitud y capacidad de prediccion de
lo ocurrido en fa investigacién.

+ La confiabilidad es una condicién necesaria, la validez de una medida es tanto e!

error sistematico como el error aleatorio.
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i1.5.3. Las actitudes de mercadeo

La medicién de la actitud es basica en situaciones de mercadeo, por !a razén que e!
mercadeo se basa en datos sobre actitudes. La cual tiene tres componentes: un
componente cognoscitive que es la persuasidn que tiene una persona con respecto a
diversas situaciones; otro componente es el afectivo que involucra los sentimientos
de una persona, con los objetos deseados y un tercer componente el comportamiento

la predisposicion de la persona para responder con su comportamiento al objeto.

Relacion entre actitud y comportamiento: Estos dos componentes forman parte en
la toma de decisiones en mercadeo, una actitud pueden ser varios componentes

secuenciales que generan el comportamiento.
El componente cognoscitivo se refiere al conocimiento y la comprension del
encuestade acerca de algun objeto o fenémeno, es de gran importancia para los

diversos tipos de necesidades de informacién.

Mientras que el componente afectivo se inclina por el gusto y preferencia del

encuestado sobre un objeto o fendémeno.

E! componente de comportamiento se liga a la intencién de compra del consumidor

y al comportamiento real de compra.
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I.5.4. Procedimientos de escalas de actitudes

Dentro de los métodos de procedimiento de medicién de actitudes, se tienen las

siguientes técnicas de comunicacion:

1) Autoinformes donde los encuestados informan sus persuasiones o Sus
sentimientos respondiendo un cuestionario, para medir ésta técnica se tienen:

a) La escala nominal, es 1a escala mas simple, en la que se clasifican las
persuasiones del encuestado en varias categorias.

b) Las escalas de clasificacién se inclinan por situaciones de medicidn que
relacionan escalas ordinales, de intervalos y de razén.

c) Las escalas de clasificacion verbal, que son las mas indicadas en la
investigacion de mercados, en estas escalas los encuestados indican su
posicién mediante la seleccion de categorias verbalmente identificadas.
Cada calegoria debe tener una descripcion verbal con palabras claras y
precisas de tal manera que se distinguen las categorias.

d) Las escalas de clasificacion grafica tienen como requisito que los
encuestados sefialen su posicion en un continuo que va de un extremo de la
actitud en cuestion al otro.

e} La escala de rango-orden donde el encuestado clasifica vanos objetos con
relacidn a la actitud en cuestion. Es comparativa y forma una escala ordinal
de los objetos evaluados; es simple en su concepto, facil de emplear y

ocupa poco tiempo, sdlo genera datos ordinales.
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f) La escala de comparacion pareada , donde se presentan a los encuestados

dos objetos de un conjunto y seleccionan uno de acuerde a su actitud en
cuestion, o bien varios juicios pareados entre 10s objetos con respecto a su
preferencia, cantidad de atributos, etc. Las ventajas son por ejemplo, al
evaluar las diferencias entre productos y avisos publicitarics competitivos,
las fallas se refieren a que si se aumentan aritméticamente el nimero de
chjetos para evaluar, aumenta geométricamente el numero de

comparaciones pareadas.

g} En la escala de diferencial semantico, la medicién de la imagen pide que los

encuestados expresen su posicidn con sus actitudes, utilizando un
cuestionario de escalas multiples, en base a una escala de clasificacion de

siete puntos.

h} La escala Stapel es aquella escala de clasificacién unipolar; no verbal; de 10

puntos, con valores que oscilan entre -5 y +5 y que esta disefiada para
medir simultaneamente la direccidn e intensidad de las actitudes.

En tanto a las escalas indirectas, es cuandoc el encuestado no esta
directamente consciente de su posicidn acerca de un tema. Una de sus
técnicas es la escala Likert, donde ésta abarca una serie de declaraciones
relacionadas con la actitud en cuestion y el encuestado sefala e grado de
desacuerdo 0 acuerdo con cada declaracién. Dentro de las ventajas se
sefiala que es facil de construir, de administrar y tiene un grado de

simplicidad en las instrucciones bastante aceptable. La desventaja es que
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se asemeja con las escalas de intervalos y por tanto prefieren utilizar ias

técnicas estadisticas.

2) Respuesta a estimulos no estructurados o parcialmente estructurados. Se muestra

a los encuestados un dibujo de un producto y expresan su reaccion.

3) Desempeiio de tareas objetivas donde a los encuestados se les solicita que
mefmoricen y/o presenten informacion de hechos acerca de los productos.

Oftras técnicas son las de observacion como:

a) Comportamiento manifiesto, donde los individuos se encuentran en una
situacién que les permita exhibir patrones de comportamiento y obtener
inferencias con relacion a sus persuasiones y sentimientos.

b} Reacciones fisiclogicas donde los encuestados se les muestran productos o

avisos comerciales y se miden sus relacicnes fisiologicas.
Il.6. METODOS DE RECOLECCION DE DATOS

El investigador formula un disefic que se basa en las fuentes de datos primarias; que
incluyen encuestados, situaciones andlogas y experimentos. Exite:n dos métodos para
obtener datos de los encuestados, la comunicacion y la observacion. La
comunicacion suministra activamente datos a través de una respuesta verbal, y la

observacion es el registro del comportamiento del encuestado.
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11.6.1. Tipos de datos de los encuestados

Los tipos de datos que s€ pueden obtener de los encuestados son:

1. El comportamiento pasado es la evidencia relacionada como prediccion para un
comportamiento  futuro. Existe la supuesta relacion entre actitudes ¥y

comportamiento.

2 Los datos de actitudes se utilizan para identificar ciertas situaciones de mercado,
para.desarrollar una estrategia de posicionamiento y para evaluar ios programas

publicitarics.

3. Caracteristicas del encuestado. Dentro de las caracteristicas del encuestado se
incluyen algunas como las demograficas, socioecondmicas y psicologicas. Se
distinguen variables tales como edad, sexo, estado civil, tamafio de la familia,
ingreso, ocupacion y nive! educacional, se utilizan para la estratificacion y

validacion de la muestra.

El término psicografia se encuentra muy relacionado con el concepto de estilo de
vida; el cudl es un procedirﬁiento cuantitativo de investigacién, que explica el
comportamiento de las personas, como lo hacen y por qué mantienen sus actitudes

actuzles.
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H.6.2. Métodos de recoleccion de datos de los encuestados

Existen dos métodos basicos que son la comunicacion y la observacion.

Método de comunicacién.

El método de comunicacion de recoleccién de datos se basa en la interrogacion de
los encuestados, los cuales se basan en las preguntas verbales ¢ por escrito, y s un

instrumento utilizado, que es llamado cuestionario.

Una de sus ventajas se refiere a su versatilidad, esto sobre una lista de necesidades
de informacién. En cuanto a las limitaciones se encuentran, La renuencia del
encuestado a suministrar los datos deseados, la incapacidad del encuestado para

suministrar datos y la influencia del proceso de interrogacién en las respuestas.

I.6.3. Las técnicas de comunicacién clasificadas por estructura y grado de -

ccultamiento del objetivo del estudio:

Existen varias técnicas que son: Estructurado directo; no estructurado directo; no

estructurado indirecto y estructurado indirecto.

48



Un examen de seleccidn muaitiple es un ejemplo de un cuestionario altamente
estructurado, altamente no estructurado es donde los encuestados tienen oportunidad
de expresarse libremente. Un enfoque directo es aquél en el cual el objetivo del
estudio es obvio para el encuestado, en cambio un indirecto realiza preguntas y que

éstas oculten el objetivo del estudio.

Dentro del enfoque del no estructurado directo, el objetivo del estudio es claro para el
encuestado, comprende un grado de flexibilidad dentro de las preguntas y el grado

de indagacion.

La técnica no estructurado indirecto de recoleccion de datos se llaman técnicas
proyectivas; se originan en la psicologia para obtener las persuasiones y sentimientos
de los encuestados. En cambio et estructurado indirecto es la técnica del desempefio
de la tarea objetiva, de tal manera que los encuestados memorizan fa informacion y

se pide gue se basen en los hechos.
11.6.4. Medios de comunicacidn:
Los tipos de medios de comunicacidn son tres: La entrevista personal, entrevista

telefonica y la entrevista por cotreo. El grado de sesgamiento menor se le atribuye a

la entrevista personal.
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Dentro de los criterios pertinentes se encuentran:

La versatilidad, costo, tiempo, control de la muestra, cantidad de datos, calidad de los

datos y tasa de respuesta.

La versatilidad es la habilidad del medic para adaptar la recoleccion de datos de

acuerdo a las necesidades del estudio, la entrevista mas verséatil es la persona!.

El costo depende del niimero de horas invertidas en los medios de comunicacion, se
incluye la mano de obra y la supervision det control de calidad del proceso de

recoleccion de datos.

El cuanto al tiempo la forma mas eficaz de obtener datos es por via telefonica y con

un cuestionario.

El control de muestra se refiere a la capacidad que tienen los medios de
comunicacian para alcanzar las unidades designadas en el plan de muestreo, efectiva

y eficientemente.

La cantidad de datos utiliza como regla la recoleccion de ellos, mediante una
entrevista personal seguida de la de correo y luego la entrevista telefonica.
La calidad de datos se refiere, a que éstos estén libres de sesgo potencial como

resultado de un medio de comunicacién.

50



La tasa de respuesta es el porcentaje de la muestra criginal gue en realidad se
entrevista; una tasa baja significaria un alto emor de no respuesta, lo cual puede

hacer fracasar los hallazgos de la investigacion.

11.6.5. Método de Observacion.

Esta incluye el comportamiento del encuestado;” es el proceso de reconocimiento y

registro del comportamiento de las personas, objetos y eventos”.

Los especialistas de mercadeo toman en cuenta los patrones de compra de clientes,
de la publicidad y brecios de competencia, de la disponibilidad del producto, etc. Al
sacar conclusiones de la observacién informal se pueden deducir una cantidad
estratosférica de errores muestrales y una muy grande de no muestrales. Rara vez un

disefio de investigacidén se basa completamente en el método de observacion.

Dentro de {as ventajas no se basan en la buena voluntad de los encuestados y se
reduce o elimina el sesgo potencial causado por el entrevistador y e) proceso de
entrevista. Y de acuerdo a las desventajas, no se alcanza a observar los

conocimientos, las persuasiones, los sentimientos y las preferencias del encuestado.
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11.7. DEFINICION DE CUESTIONARIO

Un cuestionario es un plan formalizado para recolectar datos de los encuestados, su
funcion es medir el comportamiento pasado, las actitudes y las caracteristicas del
encuestado. Los aspectos involucrados en el disefio del cuestionario se relacionan

con el desarrollo y administracion de la técnicas de medicién de actitudes.

El error de medicion es un grave problema en la construccion del cuestionario; todo
depende de la redaccion de la pregunta, cuando se formula una pregunta de
preferencia sin proponer altemativas reales, los resultados pueden carecer de
sentido. "El error o el sesgo atribuibles al muestreo y a los métodos de la
administracién de cuestionarios eran relativamente pequefios en comparacién con
otros tipos de variacion, como la que se atribuye a las diversas formas de redactar

una pregunta”.
I.7.4. Componentes de un cuestionario

Un cuestionario consta de cinco etapas:
1) Datos de identificacién.

2) Solicitud de cooperacion.

3) Instrucciones.

4) Informacion solicitada.

5) Datos de clasificacion.
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1. Los datos de identificacién ocupan la primer parte del cuestionario y se componen

del nombre, direccién y nimero telefénico del encuestado.

2. La solicitud de cooperacion es una enunciacion abierta para obtener la cooperacion

del encuestado con relacion a la entrevista.

3. Las instrucciones son los comentarios de parte del encuestador y del encuestado

con respecto a la utilizacidn del cuestionario.
4. La informacion solicitada constituye una gran parte de! cuestionario.

5. Los datos de clasificacion tratan sobre las caracteristicas de! encuestado.

1.7.2. Disefo del cuestionario

E! disefio del cuestionario se considera todo un arte. No existen reglas que garanticen
un cuestionario efectivo y eficiente, su disefio es una técnica aprendida por el
investigador a través de la experiencia, el (ltimo toque coincide con la creatividad del

investigador capaz.
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Dentro del analisis del disefio se encuentran siete pasos que son:

Revisar las consideraciones preliminares; decidir sobre: el contenido de las -
preguntas, el formato de respuesta, la redaccion de las preguntas, la secuencia de las
preguntas, las caracteristicas fisicas y lievar a cabo una preprueba, revision y

borrador final.

i.8. DISENO DE FORMAS DE RECOLECCION DE DATOS

1. Consideraciones preliminares

2. Decidir sobre el contenido de las preguntas

3. Decidir sobre e! formato de respuestas

4. Decidir sobre la redaccién de las preguntas

5. Decidir sobre la secuencia de las preguntas

6. Decidir sobre las caracteristicas fisicas

7. Preprueba, revision y borrador final




1) Revision de las consideraciones preliminares. Establece los métodes para obtener
un vinculo efectivo entre el proceso de toma de decisiones y el proceso de

investigacion.

a) Las decisiones previas, resaltan por tener una visidén clara de la poblacién
objetivo y conocer el plan de muestreo. Cuanto mas heterogéneo sea el grupo
de encuestados, mas dificit seré disefiar el cuestionario, el cudl se debe disefar
para que cualquier persona pueda comprenderlo. Se deben especificar las
escalas de medicion, los medios de comunicacion, visualizar las etapas del

proceso, analisis de datos, asi como los hallazgos de la investigacion.

b) Existe un vinculo entre las necesidades de informacion y los datos que van a
recopilarse; debe de existir una lista detallada de las necesidades de

informacion, asi como el grnupo que se va a encuestar.

2) Decidir sobre el contenido de ias preguntas. El cudl esta influido por la habilidad y

buena voluntad del encuestado para responder con precision.

3) Decidir sobre el formato de respuestas. Ya analizados los problemas relacionados

con el contenido de las preguntas, que se asocian con el grado de estructura

impuesto a las respuestas de la perscna., existen tres tipos de respuesta:
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a) Preguntas de respuesta abierta

b) Preguntas de seleccién mdltiple

¢) Preguntas dicotomicas

a) Las preguntas de respuesta abierta se refieren a las preguntas de libre
respuesta. Las ventajas de éstas permiten que se expresen las actitudes
generales, establecen una armonia y logran obtener la cooperacion del
encuestado para que responda preguntas mas especificas y estructuradas. Los

* encuestados no son manipulados por las alternativas de respuesta y expresan

libremente sus puntos de vista divergentes a las expectativas del investigador.

En cuanto a las desventajas es el alto potencial de sesgo por parte del entrevis-
tador, también radican en el tiempo y costo asociados con la codificacién de las

respuestas.

b) Preguntas de seleccion mditiple son aquellas que exigen al encuestado una
respuesta de una lista de ellas, al encuestado se le pide seleccionar una o0 mas

alternativas que se presentan.

Una de las ventajas de este tipo de preguntas es que reducen el sesgo del

entrevistador, el costo y el tiempo asociados en el proceso de datos.

" Las desventajas se presentan en el disefio de las preguntas, por el tiempo y el

costo, para asi llegar a preguntas efectivas.
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Aspectos en el disefio de preguntas de seleccion muitiple en las cuales se

observan dos aspectos:

b.1.) En nimero de alternativas.

b.2.) El sesgo por posicion.

Las alternativas de respuesta deben incluir todas las posibles altemativas de
respuesta, la inclusién de otra altemnativa como lo es “otro” con un espacio en

blanco, es un intento para cumplir con este principio.

Las alternativas de respuesta deben de ser mutuamente excluyentes; es decir,
los encuestados deben identificar una alternativa que represente claramente su

respuesta.

Otro aspecto es el sesgo de posicién, que en el caso de una lista de precios o
los nimeros de visitas de un almacén, se establece un sesgo hacia la posicién
central del conjunto de nimeros, cuando se involucran ideas al inicio de la lista,
existe una mejor oportunidad de seleccion. Para controlar el sesgo de posicién
se debe de alternar el orden en el cual se enumeran las altemarivas y éste
procedimiento promediard el sesgo en las respuestas.

c) En el caso de las preguntas dicotdmicas se permite al encuestado sélo dos res-

puestas *si-no”, "hice-no hice” , “estoy de acuerdo-no estoy de acuerdo”, etc.
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En las ventajas cabe mencionar la rapidez y facilidad con que se encuentran
éstas y la posibilidad de un sesgo es menor y las respuestas son faciles de
codificar, procesar y analizar. Y las desventajas es de que el grupo de

encuestados contesten en términos dicotdmico, predomina la indecision.

4) Las palabras que conforman las preguntas tienen nueve principios que son:

¢ Emplear palabras sencillas

+ Emplear palabras claras

+ Evitar preguntas que sugieren la respuesta
+ Evilar preguntas sesgadas

+ Evitar alternativas implicitas

+ Evitar supuestos implicitos

+ Evitar estimaciones

+ Evitar preguntas de doble respuesta

+ Considerar el marco de referencia

Las palabras que se utilizan en el cuestionario deben de ser sencillas, deben de
adaptarse al vocabulario de los encuestgdos.

Las palabras deben de ser claras para que su significado sea conocido por los
encuestados, muchas palabras pueden tener diferentes significados dentro de los
grupos de poblacidn y localizaciones geogréficas. Las palabras conocidas como

*usualmente”, “regularmente”, “en cierto modo”, “normalmente” y “frecuentemente
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son ambiguas. Se tienen que evitar las preguntas que sugieren la respuesta; es
decir, son aquellas donde se da al encuestado una clave sobre cual deberia ser la

respuesta a la pregunta.

Se tienen que evitar preguntas sesgadas, esto es, se incluyen palabras o frases
gue estan emocionalmente exageradas y sugieren un sentimiento de aprobacién o
desaprobacion. Lo anterior es dificil debido a que aquéllas palabras que sesgan a

un grupo de encuestados que pueden ser neutrales en otro grupo.

Se tienen que evitar alternativas implicitas, en éstas se indican una diferencia en
las respuestas a las preguntas que planteaban alternativas implicitas y explicitas a

los encuestados.

También se evitan los supuestos implicitos, donde se disefia una pregunta y la

respuesta depende del numero de supuestos implicitos.

Al evitar estimaciones, las preguntas se disefian para que el encuestado no tenga
que contestarlas dando una estimacién o haciendo una generalizacién,
Existen preguntas de doble respuesta, esto ocurre cuando la redaccién requiere

dos respuestas, o cual se debe evitar.

Se considera un marco de referencia; es decir, el punto de vista del encuestado al

responder a la pregunta.
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5) También se tiene que decidir sobre una secuencia de las preguntas, se refiere al
orden o flujo de las preguntas en el cuestionario y puede ser la causa de error en

los hallazgos de la encuesta.

La primer pregunta debe atraer el interés y la curiosidad del encuestado, de no ser

asi, dicha persona dara por terminada la sesién.

Dependiendo del tema, las primeras preguntas deben ser generales y seguidas de
éstas las preguntas especificas. Las preguntas poco interesantes y dificiles deben

colocarse al final de la secuencia.

6) La distribucion de las preguntas deben tener un orden logico, desde la perspectiva
del encuestado. La apariencia fisica del cuestionario puede infiuir en la

cooperacién del encuestado.

7) Se tendrd que llevar a cabo un preprueba, revisiGn y borrador final. La
preprueba es la prueba incial del disefio de investigacion, funciona para mejorar
areas de ciertos aspectos buscados y una revisibn antes de realizar las

operaciones de campo. Existe un borrador inicial antes de la preprueba.
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I1.8.1. Disefic del cuestionario efectuado mediante un computador

Se perfeccionan programas para los formatos de preguntas para escalas de actitud
de diferentes tipos, comparaciones pareadas, para propdsitos demograficos y para
preguntas usadas. Dentro de éstos se permite realizar cambios en operaciones y
permite un orden adecuado de los nombres de marca u otras preguntas, revertir

escalas.

I1.8.2. Formatos de observacién

*El disefio de dichos formatos permite que se elimine el proceso de formulacion de
preguntas y se reducen los problemas de disefio relacionados con el control del error
muestral®. Es frecuente caracterizar las necesidades de informacion, la cual
especifica los aspectos del comportamiento; esto es, como las preguntas *quién’,
"que’, "como”, “cuando” y "donde”. Los formatos de observacion son disefados de

manera légica el comportamiento observado.

1.8.3. Recoleccién de datos
Trabajo de campo

Para culminar la recoleccién de datos de los encuestados se realiza el andlisis de las

operaciones de campo.
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La operacién de campo es aquella fase del proyecto en la cual los investigadores
dialogan con los encuestados, administran los instrumentos de recoleccion de datos,
los registran y los devuelven a una sede central para su procesamiento. La operacion
de campo puede constituirse en una importante fuente de error, la recoleccion esta

totalmente influenciada por el método de recoleccién de datos que se utilice.

En la planeacion de las operaciones de campo intervienen:

a) Programacion del tiempo,
b) Presupuesto,
c) Personal y

d) Medicion del desempefio.

a) La programacion del tiempo se relaciona a que todo proyecto tiene un programa de
tiempo donde intervienen, cuando comenzar y terminar el proyecto, la secuencia
de actividades dentro de este marco de tiempo; para cumplir con fechas y no
afectar en los costos y disminucién de resultados del proyecto.

b) £l presupuesto es la asignacién de costos a las actividades especificas en un
lapso de tiempo. Los principales costos relacionados para un estudio de éste tipo

son:

b.1. Sueldos y salarios administrativos,

b.2. materiales y suministros,
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b.3. teléfono,
b.4. supervisores de campa o servicios por entrevistas,
b.5. remuneracion del entrevistador y

b.6. reproduccién de los cuestionarios y otras formas de campo.

Las etapas de recoleccion son:

+ Preprueba,

¢ seleccion y contratacion de entrevistadores,
+ capacitacién de entrevistadores,

+ informes finales de campo y

¢ recoleccién de datos.
¢) El éxito de la labor de campo depende de |a calidad del personal.

d) El personal controla las actividades y logra los objetivos, se requieren mediciones
claras del desempeiio, el nimero de entrevistas que deben completarse es la
(inica medicién que se especifica claramente en un estudio y especificar el nimero
de rechazos esperados, casos de ausencia de contacto y otras situaciones
diferentes de la entrevista. Las causas son los cambios en el disefio de

investigacién.
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1.9. CUESTIONARIO APLICADO

A continuacion se presenta el cuestionario que se elabord; para llevar acabo el
estudio de mercado del servicio de la cafeteria de fa Facultad de Ciencias. Este

servicio se piensa conlleva una problematica, que es uno de los puntos de partida

para realizar un estudio.



CUESTIONARIO

1 ;Con qué frecuencia come usted fuera de su casa?

Ninguna

Una a tres veces al mes

Una vez a la semana

Dos a tres veces a la semana
Mas de tres veces a la semana

2. Por favor, clasifique las siguientes caracteristicas en orden de importancia cuando come fuera.

(1 = mas importante)

Ambiente
Precio

Comida
Servicio

3. ;Qué tipo de alimentos generalmente elige cuando come fiera?

Desayunos

Emparedados

Barra de ensaladas

“Comida rapida” tipica (hamburguesas, papas fritas, hot dogs, etc...)
Pizzas

Comidas completas {es decis, menus)

Otros (por favor especifique)
4. ;Sabe usted que el servicio de comida de ta universidad riene una cafeteria en 1a Facuttad de Ciencias
que abre de las 7:30 a.m. a las 8:30 p.m., parte posterior a la facultad? Si No
5. ¢Ha comido algunas veces en la Cafeteria de la Facultad de Ciencias? Si No

Si nunca ha ido a la Cafeteria de 1a Facultad de Ciencias, por favor pase a la pregunta nimero 9

6. ;Cuantas veces desde su estancia en la facultad ha comido en la Cafeteria?

7. Con base en su experiencia en la Cafeteria, nos gustaria que clasificara ia siguiente lista de itermes

Una vez Once a quince
Dos a cinco Mis de quinee
Seis a diez

como excelente(E), bueno(B), aceptable(A) o deficiente(D).

Itermes

E B A D

Servicio
Agradable
Cortés
Raptdo
Otros,

Servicio en general

Comida

Apanencia

Sabor

Variedad

Tamailo de la porcion
Otros,

Comida en general
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Itermes E B A D

Ambiente

Limpieza

Nivel de ruido

Asientos v mesas adecuados
Otros

.Ambiente global

Experniencia en general

8. ;Como compara los precios de la Cafeteria de la Facultad de Ciencias, con las comidas locales
similares?
Precios de !a Cafeteria de la Facultad de Ciencias

Noestd  Muchomis Unpocomis Casiigual Unpoco Muche
seguro COStOS0 cOStOSO mas bajo  mas bajo

Tipe de comida
Desayunos
Hamburguesas
Papas fritas
Menus
Antojitos
Emparedados
Pizzas

Barra de ensaiadas
Postres

Bebidas

En general, los precios en la Cafeteria de la Facultad de Ciencias son:
Mucho mis altos Un poco miés bajos
Un poco més altos Mucho mas bajos
Casi iguales No estoy seguro

9. ;Planea comer en la Cafeteria durante el proximo mes?
Si No No sé

10. Informacion personal:

a. jQué edad tiene usted?

b. ;Hombre/mujer?

¢. iCasado o soltero?

d. ;Es usted un alumno de tiempo completo o de tiempo parcial?

8. Por favor, indique el mimero de afios que ha asistido a esta universidad (hasta
mayo de 1997)

Menos de un afio Tres
Uno Cuatro
Dos Mas de cuatro

Comentarios adicionales: Por favor, siéntase en libertad para presentar cualquier tipo de queja o
sugerencia acerca de la Cafeteria, que servirin para e! mejoramiento de la misma. Gracias por su
cooperacion:




110 TABLAS Y GRAFICAS

Las siguientes tablas y graficas verifican el estudio efectuado con el cuestionario

anterior, éstas nos indican que un 40% de la poblacion que asiste a la cafeteria dice

que su servicio es aceptable, en contraste un 30% menciona que es deficiente, y un

2.4% dice que es excelente.

PTA: - #;AGRADABLE: _; "."I"f" Sl gty
Respussta Fracuencia]Porcenlaj_ef Frecuencia
ACEPTABLE | Q4o% |GACEPTABLE]
DEFICIENTE B [Boerm
D EXCELENTE |
PTE R AT R RARIDOL T e, LT TR
Respuesta_ Frecuencia]Porcentajaf Frecuencia
ACEPTABLE 102 45,50%| D2z O4% w1 45% [DACEPTABLE
-2 DEXCELENTE

BACEPTABLE
H BUENG

O DEFICIENTE
O EXCELENTE
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P7D: APARIENCIA
Respuesta Frecuencia Porcenlaje: Frecuencia
ACEPTABLE 110 49,10%! o1 DACEPTABLE|
BUENOQ 73 32,60%§ HBUENO i }
DEFICIENTE 39| 17.40%! QO DEFICIENTE i
EXCELENTE 2 0,90%' |QEXCELENTE | |
B3% |
02 oy |
PTE: F= FSABORIT ~ X TUAES L L e BRI
£ )
Respuesta Frecuencia |Porcentaje e
+ |ACEPTABLE 108} 48,20% B ACEPTABLE
BUENO 61| 27,20% @ BUENC
DEFICIENTE 54|  24,10% O OEFICIENTE
EXCELENTE 1] 040% O EXCELENTE
PTE: 32 VARIEQAD, -7 TR Vg Bt BY oy L Cen BT e
i i
Respuesia Frecuencia|Porcentaje P 2
ACEPTABLE 89| 40,10%| gsow P2 Bao% [BACEPTABLE
BUENO 39| 17,60% B BUENO
DEFICIENTE 90;  40,50% O DEFICIENTE
EXCELENTE 4 1,80% DEXCELENTE
m18%
PTG 3T TAMARO DELAPORGION ™ 2« i (W &/ TR PTEAE
Respussta Frecuencia}Porcentaje Frecvendin
ACEPTABLE 06| 4320%| oaw P puw [GacePTREE
BUENO 35] 1580% WRUENO
DEFICIENTE 89| 40,10% “ O DEFICIENTE
EXCELENTE 2 0,90% O EXCELENTE
B 6%
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P7TH COMIDA EN GENERAL

'
]

Respuesta Frecuencia| Porcentaje: Frecuencia
ACEPTABLE 4560% D% 9 . DAGEPTABLE .
BUENO 4| 2270% iMBUENO !
DEFICIENTE B0] 30,80% U DEFICIENTE | |
EXCELENTE 1 0,50% [ EXCELENTE | |
2% i
I
ACEPTABLE {EACEPTABLE |
BUENO Il BUENO
DEFICIENTE IDoeFicENTE
EXCELENTE {DEXCELENTE

P7J * NNELDE RUDOY: ™

Respuesta Frecuencia] Porceriae F i

ACEPTABLE 85 4% guw S Das% [DACEPTABLE

BUENO 421 19,40% 8 BUENO

DEFICIENTE 70{ 32,40% O DEFICIENTE

EXCELENTE 9 4,20% DO EXCELENTE
»re

P7K: - ASIENTOSY-MESAS ADECOAOS = =37~ =l irm s "8 - i

Respuesta TFrecuencia Porcentsje F

ACEPTABLE 99| 4s520%| 9% O™ g [DACEFTABLE

BUENOQ 84} 29.20% B BUENO

DEFICIENTE 53] 24,20% O DEFICIENTE

EXCELENTE 3 1,40% 2% O EXCELENTE
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P7L: AMBIENTE GLOBAL

Respuesta Frecuencia|Porcentaje; Fr 2
! .
ACEPTABLE 52 a0l O13%  O8% gy HacerTaABLE
BUENO 86 39,30% MBUENO ,
DEFICIENTE 28 12,80% |0 DEFICIENTE
EXCELENTE 12 5,50% DEXCELENTE .
B3% :

En la pregunta 8K se mencionan los precios de la cafeteria, en general un 45.3%
dicen que son un poco més altos, con el 17.5% se encuentran los que opinan que son

mucho mas altos.

iPaK: e T Y "EN GENERAL, LOSPRECIOS EN CAFETERIABONT 11 2’ ™ . - -

R a Frecuencia| Porcentaje  T@NODESTA | i

sepeest 2 Frecwncn [BICESE 1|
NO ESTA SEGURO ag|  17.50% WMUCHO MAS { i
MUCHO MAS COSTOSO 101 4530%| OT% WO psy @ik SOTRSE
UN POCO MAS COSTOSO 85| 24,70% €OSTOSO | i
CASI IGUAL 16|  7.20% DCASIIGUAL | |
UN POCO MAS BAJO 1| o040% H
MUCHO MAS BAJO 1]  a00%| D% masn |"ana o0 l
T N — BMUCHOMAS | |
PR AL g L PRSI LR | BAIG ;)

—t
'

En cuanto a la pregunta 9, las personas que planean comer en la cafeteria, en su
mayoria opinan que no, con un 38.2% y un 25.3% dicen que si; pero el 36.1% dicen

que no lo saben.
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PLANEA COMER EN LA CAFETERIA DURANTE EL PROXIMO MES

RWa Frecuencia| Porcentaje } Frecusncia i
¢ D% B2%% |
St 85 25,70% ! e, 0S| ,
NO o5  3820% | ano ||
1 lano se
i 3%
P10. ... .COMENTARIOSADICIONALES . . .0~ IR RV ey
Raspueasta Frecuencia| Porcentaje .
Fafta de higiens 73] 26,84% L0 oy
Calidad de comida 85 31,25%
Falta de educacion del personal 70 25,74%
Seccién de fumadores 6| 221% 02% I
Mejor atencion al cliente 22 8,0%% W Faita de higiene
Mejor ventilacién 8 221% B P e o o, g persona
Otros 10 3.68% B e e et e
) Mejor ventilackin
e S R G Qovos

En la pregunta 10 las personas opinan que la calidad de la comida, en su mayoria es

deficiente, le sigue la falta de higiene en general y después la falta de educacion del

personal.

P1: CON QUE FRECUENCIA COME USTED FUERA DE SU CASA w. P10 HOMBRE/MUJER?
__P1oB Renglin

P4/P10B | HOMBRE | MUJER Total
P1 1 3 4
NINGUNA 25 75 1,6
19 13 32
UNA A TRES VECES AL MES 59.4 406 129
14 15 29
UNA VEZ A LA SEMANA, 48,3 5.7 11,6
35 19 54
DOS A TRES VECES A LA SEMANA 648 352 217
63 67 130
MAS DE TRES VECES A LA SEMANA 485 51,5 52,2
Cokimn 132 117 249
Total 53 47 100
Valor gl Significancia
Chi-cuadrada Pearson 65,1419 7 4| 0,18879
Tabtas 9,49 4 0,05
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PE8K: EN GENERAL LOS PRECIOS DE LA CAFETERIA SON . P10B HOMBRE/MUJER?

P10B Rengidn
PBK/P10B| HOMBRE | MUJER Total
PBK 21 18 39
MUCHQ MAS ALTOS 538 46,2 17.5
45 55 101
UN POCO MAS ALTOS 455 545 453
28 27 55
CASI| IGUALES 50,9 49,1 247
1 5 16
UN POCO MAS BAJOS 68,8 31,3 7.2
1 0 1
MUCHO MAS BAJOS 100 0 04
9 2 11
NO ESTOY SEGURO 818 18,2 49
Column 116 107 223
Total 52 48 100
Valor gl |Signitcancia
Chi-cuadrada Pearson 84059 4 5 0,13524
Tablas 11,07 5 0,05
PS PLANEA COMER EN LACAFETERIA DURANTE EL PROXIMO MES va. P108 HOMBREAIJER?
P08 Renglon |
PS/P10B | HOMBRE | MUWER Total
Pg 37 26 63
Si 58,7 41,3 254
46 49 85
NO 48 4 516 38,3
418 42 €0
NO SE 53,3 45,7 36,3
Column 131 117 248
Total 52,8 47,2 100
Valor gl Significancia
Chi-cuadrada Pearson 1,6302 4 2| 044259
Tablas 599 2 0,05

Las ditimas tres tablas, se realizaron para obtener un andlisis de la pobiacién por

sexo utilizando la chi-cuadrada; 10s hombres en su mayoria son quienes comen fuera

de su casa. Las mujeres son un poco mas cuidadosas respecto a su economia y en

el recibir a cambio una mejor comida y servicio. Para concluir los precios son n poco

mas altos tomando en cuenta que la mayoria de la poblacién es estudiantil y que su

servicio en general necesita una mejora para aumentar el publico consumidor.
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CAPITULO It

MUESTREO

Sin el muestreo, la investigacién de mercados no existiria como la conocemos
actualmente, cada estudio de este tipo requiere de la seleccion de algun tipo de
muestra. Una opcién del muestreo es el censo, donde se realiza un estudio de todos

los elementos disponibles de una poblacion definida.

1. LAS VENTAJAS DEL MUESTREO

Dentro de las principales se encuentran:

1. El ahorro del dinero, en cuanto a las entrevistas.

2. El ahorro del tiempo; esto es, con respecto a !a elaboracién de cuestionarios,
impresion, capacitacion de los entrevistadores y preparar los cuestionarios para el

analisis de datos.

3. Otra ventaja es la precisién para minimizar errores no muestrales y evitar sesgos
con el paso del tiempo. Cuanto mas pequefio sea el estudio, mayor es la
posibilidad de obtener un resultado altamente calificado con respecto a cada etapa

del proceso de investigacion.
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4. En el proceso se debe evilar la destruccién y contaminacién del elemento

muestreado; es decir, evitar las fallas menos posibles.

HL.2. DEFINICIONES BASICAS

El elemento es la unidad acerca de la cual se solicita informacién, en algunos casos
los elementos son individuos y en otros son productos, almacenes, empresas,

familias, etc. ; los elementos dependeran de los objetivos del estudio.

La poblacién o universo, es el conjunto de todos los elementos que se definen en la
seleccién de la muestra. Se define en términos que son; elementos, unidades de

muestreo, aicance y tiempo.

Sin el muestreo, la investigacién de mercados no existiria tal como se conoce hoy en
dia. Y donde se requiere un tipo de muestra; por consiguiente hacer un censo

utilizando todos los elementos disponibles de una poblacion definida.

Unidad de muestreo se utiliza para definir una poblacion pertinente, son el elemento
o los elementos disponibles para su seleccion, en un muestreo sencillo los elementos
y las unidades son las mismas. En muestreos mas complejos se utilizan diferentes

niveles de unidades.
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El marco muestral es una lista de todas las unidades de muestreo disponibles para
la seleccién en una etapa del proceso de muestreo; es decir, una lista de clase, una
lista de votantes registrados, un directorio telefénico, una lista de empleados y hasta

un mapa.

Una poblacién en estudio es el conjunto de elementos del cual se toma la muestra.

Pasos a seguir en el proceso de muestreo:

Paso 1. Definicion de la poblacién incluyendo elementos, unidades de muestreo,
alcance y tiempo.

Paso 2. Identificar el marco muestral del cual se seleccionar la muestra.

Paso 3. Se define el tamafio de la muestra; es decir, el nimero de elementos que se
incluiran en la muestra.

Paso 4. Elegir un procedimiento, por el cual se determinara la muestra.

Paso 5. Seleccionar fisicamente la muestra basandose en el procedimiento descrito

en el paso 4.
Dentro de! procedimiento del muestreo existen dos conceptos de los cuales se debe
establecer una diferencia y son: una muestra probabilistica y una muestra no

probabilistica.

En el primero cada elemento de la poblacién tiene una oportunidad conocida de ser

seleccionado para la muestra, a ésta igualdad de oportunidades es el llamado
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muestreo ateatorio simple, nos ayuda para reconocer el grado de diferencia entre el

valor de la muestra y e} valor de la poblacién de interés.
En el segundo casc (muestreo no probabilistico), la muestra se basa en el criterio del
investigador o del entrevistador de campo. Y no se puede calcular el error muestral

que ha ocurrido.

n.3. PROCEDIMIENTO DEL MUESTREO

il Todos los procedimientos del muestreo

[ |
Procedimiantos no probabilisticos Procedimientos probabilisticos
1. Muestra por conveniencia 1. Muestra aleatona simple
2. Muestra porjjuicio 2. Muestra estratificada
3. Muestra poricuctas 3. Muestra por conglomerados
a. muestra sistematica
b. muestra por dreas.

¢ Procedimientos no probabilisticos

1. Muestreo por conveniencia

El investigador selecciona a las muestras por conveniencia. Algunos ejemplos son:
solicitar personas para que cotat;oren y probar los productos, solicitar la opinién de
cualquier persona que transita, utilizar grupos de estudiantes o grupos refigiosos,
etc. El elemento de la muestra se autoselecciona; no se especifica fa poblacion de

la que se estd tomando la muestra, solo los que se encontraban en el lugar de la
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muestra, pero la mayoria no fue seleccionado. Este tipe de muestras por
conveniencia se puede juslificar en |a etapa exploratoria de investigacion, para

generar la hipbtesis y los estudios concluyentes.

2. Muestreo de juicio
Estas se seleccionan en base a la experiencia de un experto con respecto a la
contribucién que esos elementos del muestreo ayuden en la resolucion del
problema para el investigador.

3. Muestreo por cuotas
El investigador da pasos directos, sobre una muestra similar a la poblacion en
algunas caracteristicas de control; son de gran utilidad en las etapas pretiminares

de la investigacion y suministran respuestas méas definidas, pero menos vélido que

el muestreo probabilistico.

¢ Procedimientos probabilisticos
En la muestra probabilistica, se conoce la probabilidad de un elemento de la

poblacién para ser incluido en la muestra y los elementos son seleccionados con

reglas mecanicas de decision. No hay garantia para saber si los resultados de la
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muestra probabilistica son mas exactos que los de la no probabilistica, el primero

mide €l error muestral y el segundo no mide el error.
1. Muestreo aleatorio simple

Los conceptos basicos del muestreo probabilistico son fundamentales en Ia
practica de la investigacion de mercados, diversas empresas lo emplean por ser el

'mas simple de los procedimientos de muestreo probabilistico.
Definiciones basicas de términos y simbolos

El parédmetro es una descripcién resumida de una medida de poblacién bajo un
cierto estudio, algunos ejemplos son como la edad promedio de un grupo de

individuos y e! ingreso promedio de empleados, elc.

Un estadistico es una descripcidn simplificada de una medida en la muestra
seleccionada. Y dicho estadistico se utiliza para estimar el pardmetro de la

poblacién.

En cuanto a los simbolos en muestreo y estadistica se utilizan las letras griegas
para los pardmetros de poblacion y letras del alfabeto para los estadisticos
muestrales, el tamafio de la poblacion es, N, y el tamaiio de la muestra, n. Ahora

veremos el siguiente recuadro.
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Concepto Simbolo de | Simbolo

poblacién | muestral

A Mediciones continuas Media o promedio de una n X
variable continua

B. Mediciones Varianza de una variable continua 0.2 s
dicotomicas o de doble Proporcion que responde “si” x s
respuesta o mediciones | Proporcion que responde “no” (1 - 1) P

binomiales como ¢, si, no? (1-p)bq
Varianza de la proporcion 0'2 §

Para calcular los estadisticos muestrales para variables continuas. Se determina la

estadistica descriptiva e inferencial, en seguida se toma una muestra de la

poblacién para estudio y se calcula la media, la varianza y la desviacién estandar

de ta muestra, puesto que el método serd muestreo aleatorio simple.

ESTA TZ3IS NO BERE
SALR BE LA BiBLIGTECA
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La determinacion del muestreo aleatorio simple se basa en dos principios:

1. Cada elemento tiene |a misma oportunidad de ser seleccionado.
2. Cada combinacion de los n elementos muestrales tiene la misma oportunidad de

ser seleccionado.

Cémo obtener una fraccién muestral?. Para obtenerla se utiliza el tamafo de

muestra n y el tamafio de la poblacién N, de la manera siguiente n/ N.

La media o promedio de la muestra es, la suma de los valores dividida por el

tamafo de 1a muestra:

M=
R

|
0

La media muestral es una estimacién mas aproximada del valor verdadero.
La varianza muestral es la suma de las desviaciones al cuadrado con respecto a la

media dividida por los grados de libertad disponibles
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donde gl = tamano de la muestra - nimero de estadisticos calculados.
Al calcular la media de la muestra se utiliza un grado de libertad y asi tomarlo en

cuenta ai calcular la varianza, los grados de libertad para ‘a varianza muestral son

n - 1. Tenemos !a siguiente formula

)

S =1

(n-1)
La desviacion estandar

n 2

2 (x,-—x—)

i=1

ln=1)

1]
H
-]

La varianza y la desviacidn estandar para una variable en su forma computacional

son.
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] Zx'-’-[(z;c )Z/n]

’ (n-1)

Asi obteniendo Z xy (}:x)2 y posteriormente g, s.

Los calculos de los estadisticos muestrales para variables dicotomicas son:

Nota: recordemos que ¢ = (1~ p).

La vananza:

La desviacion estandar:

82



La férmula general para la varianza es:

2_ [H}énpq

La desviacién estandar es:

De acuerdo a las inferencias de los pardmetros de la poblacién a partir de los
estadisticos muestrales para las variables continuas; donde, la media calculada es

de una distribucion normat de medias, de tal forma que:

1. La media de la distribucién muestrat es X .

2. La desviacion estandar de la distribucién muestral ( el error estandar) como:

\/n ‘i (x,-—; )2’(n—]_)
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Después calculamos e! tamafio de los intervalos a +1 desviacion estandar de la
media, luego +2, después +3 desviaciones estandar de la media. A +1 desviacién

estandar, le corresponde el intervalo.

X185 = (X +83)-(X-S+)

Asi tenemos que nuestras medias de nuestra distribucion muestral estan dentro del

intervalo del 68%

Asi obtenemos que nuestras medias de nuestra distribucién muestral estan dentro

del intervalo del 95%

X£385= (i“S?)‘(i‘Sf)

De ésta manera se tiene que nuestras medias de nuestra distribucién muestral

estan dentro del intervalo del 99.7%.



Y asi sabremos si realmente la media que se calculd, X es la media de la
distribucion muestral. A los intervalos que se calculan se conocen como intervalos

de confianza, estableciendo el nivel de confianza antes de calcular el intervalo.

La media de la poblacion puede estar 0 no contenida dentro det intervalo de
confianza calculado anteriormente, ya sea dentro del intervalo del 68%, 95%, y

97% que calculamos de una muestra.

El calculo de un intervalo de confianza nos indica la medicién del error muestral y
la exactitud de la muestra que estiabamos buscando con anterioridad, la utifizacion
de procedimientos de seleccién apoyados en la probabilidad nos permiten hacer el

caleulo apropiadamente del intervalo de confianza,

Para efectos de tamafio de la muestra la desviacion estandar de la distribucién
muestral de la media es donde § es la desviacion estandar de la distribucién de
la variable de interés; dénde §', se hard mas pequefia por la raiz cuadrada del
tamafic de la muestra a medida que ésta aumenta. El intervalo de confianza
alrededor de ¥ disminuira a medida que S, disminuye, y estaremos mas seguros

de la exactitud de nuestra estimacion.

A medida que n aumenta, la amplitud del intervalo de confianza disminuye, lo cual

nos puede indicar el grado de confianza que podemos tener en nuestra estimacion
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a medida que crece el tamafio de la muestra; a medida que aumentamos el
tamadio de la muestra se observa que el valor de la media de la misma se
aproxima al de la media de la poblacion, esto recibe el nombre de estimador

consistente 0 consecuente.

El tamafio de la poblacion como una parte importante de nuestros calculos, dicho
problema sélo se presenta en poblaciones finitas, de ésta manera tenemos que
* cambiar las formulas para calcular el error estéandar de la distribucién muestrai de
la media y lo que se debe hacer es aplicar la correccién de poblacién finita o factor

de correccién finito, lo pedemos ver a continuacién:

1 o (o [{IN-n)(N-1))

v 8,=(s 1 (SN-n ) (V1))
20,-(Jz (1= ) (N -n) (N 1)
v 5,({(pa)im J SN -} TN -1)

El valor {N —n}/(N -1) es el factor de correccién finito, para los valores grandes
de N relativos a n, el valor de la ecuacion anterior es aproximadamente igual a 1.

El valor de correccién siempre estd entre 0 y 1. Es 0 cuando N = n, que es cuando
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no se puede calcular el error estandar, porque sdlo tiene cabida para muestras, al
multiplicar por el factor de comeccion, siempre disminuird el tamafio del efror
estandar (excepto cuando es igual a 1). También se sabe que el factor de

correccion se aplica cuando la muestra es mas del 5% de la poblacion.

Sugerido un 10% para ser sensible utilizando poblaciones pequefias. Algo que
surge acerca de los errores no muesirales, el calculo de los intervalos de confianza
de un estimador nos da la sensacién de que conocermnos exactamente de cuanto es
el error en el cual estamos incurriendo, nos puede llevar a conclusiones
equivocadas. Si ocurren emrores no muestrales, se introduce un sesgo en nuestra

estimacién, de grado y magnitud desconccidas.

Determinacién del tamafio de la muestra

Después de comprender los conceptos de error muestral y emor no muestral,
podemos analizar el proceso de determinacién del tamafio de la muestra. Ambos
tipos de errores estan relacionados con este aspecto, examinando el tamario de la

muestra de acuerdo a la teoria estadistica.

Dicho problema, en el muestreo aleatorio simple para un tamafio de muestra
conocido, calculamos el intervalo de confianza de nuestro estimado a un
determinado nive! de confianza. Para efectuar esto en una medida continua

teniamos lo siguiente:
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1 Una estimacion de la media, X.

2 Una estimacién de la desviacion estandar, ¢ .

3 Un tamaiio de la muestra.

4 Un nivel de confianza.
5 Teniendo los valores de (2} y (3) se calcula el error estandar S3 Y luego se

calcula el intervalo de confianza apropiado. Para el nivel de confianza del 95%

es:
intervalo de confianza = X + (25 /)

Se han calculado los valores de X Y §, ¥ se conoce n, por tanto se puede resolver

la ecuacion para el intervalo de confianza.
Calculando fa precisidn con la ecuacion:

Precision =+ 28/ Jn

Ahora deseamos obtener un determinado nivel de precisién. Con el valor de s
podemos resolver esta ecuacion para-el tamafio de muestra requerida y con el

nivel de confianza requenido (95%, 99%, etc.). En nuestro estudio, para obtener e!

tamafio de muestra requerido ., con una varianza S2= Pqg utlizamos
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pq Z*

ne= —d—z—— donde 4 es la precision del 5.19%,; los valores criticos de p y q,

son proporciones que se aproximan a 0.5 para los cuales la varianza tiene el valor

2

maximo ¢“ =025, y para una confianza de! 90% que corresponde a una Z = 1.64;

obtenemos una p, = 250 cuestionarios.

Cuando utilizamos unidades, hablamos de precisién absoluta, expresando la
precisién come porcentaje del valor de la media calcutada, la precision en unidades

varia dependiendo del tamafio de 1a media.

Si expresamos la precision en porcentaje, se denomina precision relativa.

Si conocemos la relacién entre la desviacién estandar y la media, S/ X ésta

relacién se denomina coeficiente de variacion.

Otro término con respecto a la precision apropiado para el andlisis de) tamafio de

la muestra es el error relativo admisible.
Error relativo admisible = 0.5[ precisr’on] ! media

Esto define el tamafio del error aceptable, con relacion al tamano de la media. Las

soluciones graficas para la ecuacion pertinente. Este grafico se denomina
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nomégrafo. A fin de determinar el tamafio de la muestra destinada a problemas
relacionados con la estimacion de ta media para poblaciones infinitas (grandes).

Para el célculo del tamafio de la muestra se tiene que:

Coeficiente de variacién = S/ X

Ervor relativo admisible = 0.5 precision]/ X

Se necesita un valor de s para tener precision absoluta y un valor 'S/ X para tener
precisién relativa, para la precisién absoluta el tamafio de la muestra requerida
varia; inversamente con el tamafio de la precision deseada, directamente con sy
directamente con el tamafo del nivel de confianza deseado. El tamafio de la
muestra obtendria la precision especificada. Para el tamafio éptimo de la muestra

se utiliza la siguiente formuta:

D t2 ’pq/n

Tambien es posible utilizar un nomagrafo con los problemas del tamafio de la
muestra relacionados con las proporciones, utilizando el nomégrafo del 95% de
conflanza donde se necesita conocer la proporcion p y el error admisible
expresados en porcentaje. En este caso el error admisible es simplemente la mitad

de la precision sin referencia a la media.
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El tamafic de la muestra no se debe aceptar tan faciimente como una férmula
estadistica, por los errores no muestrales, los cuales seran mas grandes a medida
que el tamano de la muestra aumenta; algunos ejemplos los son: errores de no
respuesta, errores de! entrevistador, errores en el procesamienio de datos y

errores en el andlisis de datos. Un cuidadoso estudio hecho con n = 200 puede

tener un ermor total mas pequeiio que un estudio con n = 2,000.

Otros factores del tamano de la muestra

Las limitaciones de! investigador afectan las decisiones sobre el tamafio de la
muestra, y se ve afectado por el uso de la informacién que se va a obtener de un
estudio. Una decision que no necesita una informacion muy precisa puede requeh’r

una muestra muy pequeiia.

Otra limitacién es el tiempo, se acuerda un periodo de tiempo para presentar los
resultados que puede ser un lapso muy corto si se decide utilizar una muestra muy

pequeia, cuanto mayor sea el estudio es mayor el tiempo necesario.
La limitacién por costos, se refiere al tamafio de la muestra que es limitado por la

cantidad de dinero empleado para dicho estudio. Tampoco es la razén para

aumentar el tamafio de muestra mas gue necesario para cumplir con los objetivos.

91



El procedimiento de anadlisis de datos tienen su efecto sobre el tamafio de la
muestra para un estudio, cuando se utiliza una variable se le lama analisis
univarniado, la relacién entre dos variables se le llama analisis bivariade y al
examinar mas de dos variables al mismo tiempo se le itama andlisis multivariado, el
cual requiere de diversos tamafios de muestra para lograr estimaciones validas de
los parametros de la poblacién. Algunas técnicas multivariadas se pueden utilizar
con pequefios tamarios de muestra. Estas incluyen andlisis factorial, andlisis de
‘conglomerados, escalas multidimensionales y regresiones pequefias y de modelos

de andlisis de varianza.

La seleccion del tamafio de la muestra depende de |a situacién especifica. Lo cual
depende de los requisitos de la precision estadistica, de! error no muestral,
objetivos de estudio, tiempo disponible, costo y plan de andlisis de los datos. No

hay forma precisa para la seleccion de! tamafio de la muestra.

Dentro de el célculo de los parametros de la poblacién para variables continuas. Se
puede calcular una medicion de la tendencia central y una medicion de la
dispersion de la edad como sigue:

Tendencia central: la media o promedio = g

Dispersion: la varianza y desviacion estandar = " y

La media es la suma de los valores divididos por el nimero en la poblacion;
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" M=
Kl

—

‘uzl

2|

La varianza de una medida de poblacion es la suma de las desviaciones al

cuadrado con respecto a la medida dividida por el nimero de la poblacion:

La desviacion estandar es la raiz cuadrada de la varianza:

N 2
.E‘(X i—H )
I =
g =3
N
La tecria de la inferencia estadistica es donde existe un nimero de combinaciones
de elementos que podrian formar una muestra.

Existen 10 combinaciones de dos elementos en una poblacién de 5, calculo de las

posibles combinaciones sin reemplazo, la férmula general es:

c¥ (1) - e =ity
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Cada una de las muestras posibles podrian dar como resultado un estimado de la
media de la poblacion. Una inferencia estadistica cldsica se basa en lo que sucede

cuando seleccionamos en forma repetida diferentes muestras de una poblacién.

En la teoria estadistica se toman muestras una y ofra vez y, notariamos que se
repiten algunos valores medios. Se pueden diagramar estos valores medios vy
pareceria que formaran la conocida curva normal; esta distribucién de las medias
muestrales recibe el nombre de distribucién muestral de ia media o simplemente

distribuciéon muestral es importante por:

1) Las medias muestrales en esta distribucién se reparten alrededor de la media de
la poblacién en una forma conocida.
2) Al utilizar esta distribucién, se puede determinar que tan cerca se distribuyen los

estadisticos muestrales alrededor del pardmetro de la poblacién.



El teorema del limite central de la estadistica afirma que:

a) Si una distribucion de la poblacién para una medicién es normal, la distribucién
muestral de la media sera normai para cualquier tamafio de la muestra.

b) Si una poblacién no es normat para una medicion, la distribucién muestral de la
media se acerca a la normal 2 medida que aumenta el tamafio de la muestra.

¢) La media de la distribucion muestrat de la media de la poblacién. Cuando el
valor esperado de un estimador es el parametro o valor de la poblacion, se dice
que el estadistico es no sesgado.

d)} La desviacién estandar de la distribucién muestral de la media es la desviacién
estandar de la poblacidn, dividida por la raiz cuadrada del tamaiio de la muestra,

como sigue:

O'}‘—'O"J?T

que recibe el nombre de error estandar de la media. Las estimaciones como ué o,

se desconocen en {a practica, pero se estiman como X Y S,

s;=0/,fn_
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Muestreo estratificado

Una propiedad es la eficiencia, con un error estandar lo mas pequefio posible. E!
muestreo estratificado puede levar a una disminucion en el error estandar del

estimador. Y se selecciona de la siguiente manera:

La poblacion se divide en subgrupos o estratos mutuamente excluyentes y
¢olectivamente exhaustivos. Los estratos son mutuamente excluyentes si los
miembros de un estrato no pueden ser miembros de cualquier otro estrato. Los
estratos son selectivamente exhaustivos si se utilizan todas las categorias posibles

de una variable para definir estratos.

Se selecciona una muestra aleatoria simple e independiente en cada uno de los

estratos.

Si los estratos designados son mas homogéneos con relacion a la variable sobre la
cual estamos calculando nuestros estadisticos. Si los estratos son tan
heterogéneos en esta variable como en toda la poblacién no estratificada no se
presentara ninguna disminucion en el error estandar. El muestreo estratificado

puede reducir el error estandar.

La muestra: Si tomamos una muestra aleatoria simple n = 2, de un estrato

determinado y una muestra de n = 3, del otro estrato, la relacidon de nuestros
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tamafios de las muestras con respecto a los estratos es propeorcional a la relacion
del nimero de elementos de la poblacion por estrato. Esto recibe el nombre de
muestreo estratificado proporcional y se presenta cuando todos los elementos de
la muestra estan distribuidos en estratos, en proporcion al numero de elementos

de la poblacion en los estratos.

Se aprecia que la varianza y la desviacién estandar en cada uno de los estratos

son mucho mas bajas que la varianza y desviacion estandar de la muestra total.

Un analisis con un error estandar mucho mas pequerio que el de toda la muestra,

el intervalo de confianza es por tanto mas pequefio.

El calculo de 1a media y el error esténdar para toda la muestra con base a los
resuitados dentro de los estratos donde la media global X ., es simplemente el

promedio ponderado de la medias dentro de los estratos:

poblacion del estrato Ny
tamario total de la poblacion = N

donde N, s el tamafio de la poblacidn dentro del estrato j. Entonces
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] Xy It donde A es igual al nimero de estratos.

4 Nst.j
Xsﬁj‘/-—_::]( N

Ei calculo del error estandar de la media, es la raiz cuadrada de la combinacion

ponderada del cuadrado de! error estandar dentro de cada estrato. La férmula es:

-~

Jo2
N Sx.,

o=y} donde 2= 3.

j=1

A [N.s'

3. Muestreo por conglomerados

Un conglomerado o grupo de elementos se selecciona aleatoriamente en forma
simultanea, se divide la poblacion en grupos mutuamente excluyentes y

colectivamente exhaustivos.

La comparacién del error estandar generado por una muestra por conglomerados
con el tamaiio del error estandar generado por una muestra aleatoria simple, que
dependiendo de la similitud en la heterogeneidad de los grupos formados

comparados con la poblacién:

1. Si los grupos son exactamente tan heterogéneos como la poblacién, ambos

métodos generarén el mismo error estandar.
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2. Si los grupos son menos heterogéneos que la poblacion, el error estandar sera
mayor cuando se utilice el muestreo por conglomerados, que con el muestreo

aleatorio simple.
El tipo de muestreo por conglomerados mas directo es el muestreo sistematico.
3.a. Muestreo sistematico

En este tipo de muestreo el investigador selecciona cada k-ésimo elemento en el

marco, después de comenzar el proceso aleatorio en alguna parte entre los

N
primeros k elementos. Donde & = - que tiene por nombre intervalo muestral.

El muestreo sistematico facilita la seleccidén de la muestra, el costo, la eliminacién
de la necesidad de un marco completo y la estratificacion implicita de los marcos
adecuadamente ordenados. Sus desventajas son el problema de una posible

periodicidad y posibles problemas técnicos al calcular el error estandar.
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3.b. Muestreo por areas

Una muestra por areas puede tener el nimero de etapas que el investigador
desee, donde la mayor parte de la muestras por dreas tiene mas de una etapa.
Este tipo de muestreo es menos eficiente que el muestreo aleatorio simple, donde
tiene un emor muestral, y el muestreo por areas, uno por cada etapa; las férmulas
que se utilizan son las mismas que en el muestrec aleatoric simple y el muestreo

estratificado.

El tamafio de la muestra y la homogeneidad afectan al error muestral en cada una
de las etapas. El tipo de analisis que se maneja nos lleva a la conclusién de gue
debemos seleccionar un nimero grande de conglomerados y un nimero pequefio

de elementos dentro de cada conglomerado para lograr una eficiencia estadistica.
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CAPITULC IV

ESTADISTICA NO PARAMETRICA

IV.1. PRUEBAS ESTADISTICAS

Después de seleccionar cierta hipotesis, la decisién acerca del significado de los
datos puede conducir la confirmacion, revision o rechazo de la hipdtesis y, con ella,
la teoria que la origind. Se necesita un procedimiento que nos lleve a un criterio

objetivo para rechazar o aceptar una hipdtesis.

El procedimiento que se sigue, comprende los pasos siguientes:

1. Formulacion de la hipotesis de nulidad ( /).

2. Elecciébn de una prueba estadistica (con su modelo estadistico asociado) para
probar a Ho. Se escoge aquel modelo que se aproxima mas a las condiciones de a
investigacion.

3. Especificacion del nivel de significancia (o) y del tamaiio de la muestra(y ).

4. Suposicion de la distribucion muestral de la prueba estadistica conforme a H, .

5. Sobre la base de los incisos 2, 3 y 4, definicién de la regién de rechazo.

6. Calculo del valor de la prueba estadistica con los datos obtenidos de la(s)

muestra(s). Si el valor desciende a la regién de rechazo F{, debe rechazarse; siel
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valor cae fuera de la regidn de rechazo, JJ, no puede rechazarse al nivel de

significacién escogido.
Iv.2. LA HIPOTESIS DE NULIDAD

La hipétesis de nulidad es una hipbtesis de diferencias nulas. Es formulada con la
intencién expresa de ser rechazada. Si se rechaza, puede aceptarse entonces la
hipotesis alterna ( /{,). La hipbtesis altema es la aseveracién operacional de la

hipétesis de investigacion del experimentador. La hipétesis de investigacion es la

prediccién que se deriva de ia teoria que se esta probando.

Se someten a prueba J{, frente a Ff,: H, es la afirmacién aceptada cuando H,

es rechazada.
iV.3. LA ELECCION DE LA PRUEBA ESTADISTICA

Para casi todos los propdsitos de investigacion, existen pruebas estadisticas
susceptibles de usarse aitem:altivarnente para tomar decisiones acerca de hipdtesis.
Al comparar las pruebas, necesitamos una base racional para escoger entre ellas. Se
trata con estadisticas no paramétricas (paramétricas y no paramétricas) es el tema

central.
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IV.4. EL NIVEL DE SIGNIFICACION Y EL TAMANO DE LA MUESTRA

Cuando la hipdtesis de nulidad y la hipétesis alterna han sido enunciadas y la prueba
estadistica ha sido seleccionada, el paso siguiente es especificar el nivel de

significacion () y seleccionar un tamafio de muestra (n).

Antes de recoger los datos, se especifica el conjunto de todas las posibles muestras
que se encuentran si [, es verdadera. De este conjunto se extrae un subconjunto
de muestras que reducen mucho la probabilidad, si Jf, es verdadera, si en la

investigacion se observa una muestra incluida en ese subconjunto, se rechaza /.

Nuestro procedimiento es rechazar FJ, para aceptar H,, si una prueba estadistica
produce un valor cuya probabilidad asociada de ocurrencia bajo [, es igual 0 menor

que alguna pequefia probabilidad simbolizada por a. Esta pequeiia probabilidad se
llama nivel de significacion. Los valores comunes son 0.05 y 0.01. La probabilidad
asociada con lo que ocurre en 'Ho; es decir, cuando la hipétesis de nulidad es
verdadera, del valor particular producido por una prueba estadistica es igual 0 menor

que a, rechazamos Jf, y aceptamos J{,, que es la aseveracion operacional de la

hipdtesis de investigacion.
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Se aprecia que en el nivel a hay la probabilidad de rechazar JFf, falsa o
equivocadamente. Esta interpretacion de o determina el rechazo de H, o su

aceptacion, entonces el valor de a queda indicado antes de recoger los datos. El nivel

de a debera determinarse por la estimacion de los descubrimientos.

Se debe dar informacién suficiente por medio del nivel de probabilidad asociado con

su estudio.

Hay dos tipos de errores que pueden cometerse al decidir acerca de [, . El primero,
el eror tipo | es rechazar Ff, siendo verdadera. El segundo, el error de tipo Il, es

aceptar H, siendo falsa.

La probabilidad de cometer el error tipo | esta dada por a. Cuando mayor sea a, tanto
mas probable es que J, sea rechazada equivocadamente;, es decir, tanto mas

probable es que se cometa el error tipo . El error de tipo 1l se suele representar por B;

ay f indicaran tanto el tipo del error como la probabilidad de'oometedo. Esto es,

plerror tipo l) = a.

plerror tipo If) = B.
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Estos valores determinan el tamafio de la muestra (N) a seleccionarse, para calcular
la prueba estadistica que haya escogido. Una vez que a y N han sido especificados,
queda determinada B. En vista de la relacién inversa entre las probabilidades de
cometer ambos tipos de errores, al decrecer o se incrementara B para cualquier N

dada. Si se desea reducir la posibilidad de ambos tipos de errores, se debe

incrementar N.

En cualquier inferencia estadistica existe el peligro de cometer uno de los dos tipos
de errores, y alcanzar un equilibrio entre las probabilidades de cometer cualquiera de
los dos errores. Para ello es importante la funcion de potencia de una prueba

estadistica.

La potencia de una prueba se define como la probabilidad de rechazar H, cuando

es realmente falsa. Es decir,

Potencia = 1 - probabilidad del error tipo 1l =1 - p

Las probabilidades de cometer un error de tipo |l disminuyen a medida que el tamaiio

de la muestra (N) se incrementa.
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. El nivel de significaciéon o comprende las probabilidades de obtener en una prueba
estadistica un valor que implica el rechazo de la hipotesis de nulidad, siendo en
realidad verdadera. Esto es, el nivel de significacion indica la probabilidad de
cometer el error tipo |.

. La probabilidad de que una prueba estadistica produzca un valor conforme al cual
la hipdtesis de nulidad serd aceptada cuando en realidad es falso queda
comprendida como . Dénde B sefiala la probabilidad de cometer el error tipo 1l

. La potencia de una prueba, 1 - B, mide la probabilidad de rechazar acertadamente
la hipétesis de nulidad; es decir, cuando es falsa.

. La potencia esta relacionada con la naturaleza de la prueba estadistica elegida.

. En términos generales, la potencia de una prueba estadistica se incrementa al

aumentar N.

IV.5. LA DISTRIBUCION MUESTRAL

Una vez escogida una prueba estadistica para aplicada a los datos, se debe

determinar cual es la distribucién muestral de la estadistica de la prueba, ésta es

conforme a J, . de todos los valores posibles que una estadistica puede tomar

cuando es calculada con muestras de igual tamafio tomadas al azar.

La distribucion muestral de una estadistica sefiala las probabilidades conforme Ff,.

que estan asociadas con los diferentes valores numéricos posibles de la estadistica.
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Las probabilidades asociadas con la ocurrencia conforme a ff,, se refiere a la
probabilidad de un valor particular mas la probabilidad asociada con la ocurrencia
conforme Ff,, es la probabilidad que ia ocurrencia conforme a H,un valor tan

extremo o mas que el valor particular de [a prueba estadistica.

IV.6. LA REGION DE RECHAZO

La region de rechazo es una region que incluye todos los valores posibles de una
prueba que puede tomar conforme a ff,. Se compone de un subconjunto de estos
posibles valores, de manera que la probabilidad de ocurrencia de una prueba

estadistica conforme a [, cuyo valor esté en ese subconjunto, sea a. Cuando en un
conjunto los valores son tan extremos que, cuando [, es verdadera, es muy

pequena la probabilidad a. La probabilidad asociada con cualquier valor de la regién

de rechazo es igual 0 menor que a.

ta localizacion de la regién de rechazo es afectada por Ff,. a) Si F, indica la

1
direccion predicha de ia diferencia, entonces se requiere una prueba de una cola. b)
Si H, no indica la direccién de la diferencia predicha, entonces se requiere una
prueba de dos colas. Esto es, en una prueba de una cola, la region de rechazo esta

totalmente en un extremo (o cola) de la distribucién muestral. En una prueba de dos

colas, la regién de rechazo esta en ambos extremos de la distribucion muestral. El
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tamafio de la region de rechazo queda expresado por a, que es el nivel de
significacion. Si a = 0.05, entonces el tamafo de la regién de rechazo es del cinco por

ciento del area total comprendida bajo la curva de 1a distribucién muestral.
IV.7. LA DECISION

Si la prueba estadistica da un valor que esta en la region de rechazo, se rechaza
H° Si es muy pequefia la probabilidad asociada con la ocurrencia conforme a la
hipétesis de nulidad, suponiendo que la hipdtesis de nulidad es falsa o que un evento
raro e improbable ha sucedido, ia probabilidad de que la segunda sea correcta esta
dada por a, pues el rechazo de [, cuando es verdadera es el eror tipo |. Sila
probabilidad asociada a un valor de una prueba estadistica es igual o menor que el

valor de a, concluimos que J, es falsa. El valor esperado es llamado significativo.

Iv.8. EL MODELO ESTADISTICO

Si las suposiciones que definen un modelo particular, son vagas, necesitaremos de
menores fimitaciones para llegar a una decision lograda por la prueba estadistica
asociada con el modelo; es decir, a menores suposiciones habra conclusiones mas

generales.
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Las pruebas mas poderosas son las pruebas paramétricas como la t o F, éstas

pruebas son las idéneas para rechazar una }f, falsa.

IV.9. MEDICION

La relacién entre los objetos que se estan observando y los nimeros, es tan directa
que mediante la manipulacién de los nimeros, se obtiene nueva informacion acerca

de los objetos.

La teoria de la medicion estd formada por un conjunto de teorias separadas y
distintas, cada una referida a un nivel diferente de medicién. Mencionamos en

seguida cuatro niveles de medida: nominal, ordinal, de intervato y de proporcion.
IV.9.1. La escala nominal o clasificatoria

Definicién. La medicion se da en un nivel elemental cuando los numeros U ofros
simbolos se usan para la clasificacion de objetos, personas o caracteristicas. Para
poder distinguir entre si los grupos a que pertenecen varios objetos, los nameros o los

simbolos constituyen una escala nominal.

Propiedades: En una escala nominal, la operacion de escalamiento consiste en partir

de una clase dada y formar un conjunto de subclases que se excluyen mutuamente,
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la (nica relacién implicada es la equivalencia. La relacién de equivalencia es reflexiva,

simétrica y transitiva.

Operaciones: Como ésta se puede clasificar como conjunto de simbolos, se dice que
es Unica hasta una transformacién uno a uno. Los simbolos que designan a las
diversas subclases de la escala pueden intercambiarse, llevando esto al cabo en
forma consistente y completa; debido a esto, las (nicas estadisticas descriptivas
admisibles son aquellas que no se alteran en este proceso: el modo, la frecuencia, el
conteo, etc. Y bajo ciertas condiciones, podemos probar las hipdtesis de la

dustribucién de casos en las categorias usando la prueba estadistica no paramétrica,

2. o prueba basada en la férmula binomial, que son apropiadas para datos

nominales. La medida de asociacién es la tabla de contingencia.

IV.9.2. La escala ordinal o escala de rango

Puede suceder que los cbjetos de una categoria de la escala no sean precisamente
deferentes a los objetos de otra categoria de la escala, sino que estan relacionadas
entre si. Tales relaciones pueden formularse con el signo >, que significa maybr que,
en escalas particulares puede usarse para designar es preferible, es mas alto que, es

dificit que, etc. su significado depende de la naturaleza de la relacion de fa escala.

En un grupo dado de clases equivalentes, si la relacidn > se sostiene entre algunos

pares de clases, pero no todos, tenemos una escala ordenada. Si la relacién > se
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sostiene en todos los pares de clases de tal modo gue surja un rango ordenado

completo, tenemos una escala ordinal.

Propiedades: Entre ellas se encuentran la irreflexiva, asimétrica y transitiva.

Operaciones: En una escala ordinal, se dice que la escala es Gnica hasta una
transformacién monotdnica. Una transformacién que no cambia el orden de las clases
es completamente admisible al no implicar ninguna pérdida de informacién. La
estadistica mas apropiada para describir 1a tendencia central de los puntajes en una
escala ordinal es la mediana, porque no es afectada por los cambios puntaje, las
hipétesis pueden probarse por pruebas estadisticas no paramétricas llamadas de
orden o de rango. El Gnico supuesto para algunas pruebas de rango es que los
puntajes tengan como base una distribucién continua. Una variable continua es la que
no esta restringida a tomar solamente valores aislados, puede tomar cualquier valor

en el intervalo.

IvV.9.3. La escala de intervalo

N
Cuando una escala tiene todas las caracteristicas de una escala ordinal y ademas,
conocemos la distancia entre dos nimeros cualesquiera tenemos una medicion mas
fuerte que la ordinal. Nos referimos, a la medicion de una escala de intervalo. Una
escala de intervalo esta caracterizada por una unidad de medida comdn y constante

que asigna un ndmero real a todos los pares de objetos en un conjunto ordenado. En
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esta clase de medida . la proporcién de los intervalos cualesquiera es independiente
de la unidad de medida y del punto cero. En una escala de intervalo, el punto cero y

ia unidad de medida son arbitrarios.

Propiedades: En la construccion de una escala de intervalo, no solamente se han de
especificar equivalencias, y relaciones de mayor a menor, sino también la proporcion

de dos intervalos cualquiera.

Operaciones: La consecuencia de cualquier cambio de los numeros asociados con
los objetos medidos en una escala de intervalo debe preservar no solamente el orden
de los objetos sino también las diferencias relativas entre ellos. Es unica hasta una

transformacion lineal y ademés es la primer escala cuantitativa.

IV.9.4. Laescala de proporcion

Definicion. Cuando una escala tiene todas las caracteristicas de una escala de
intervalo y ademas tiene un punto cero real en su origen, es llamada escala de

proporcidn.

Propiedades: Las operaciones y relaciones hechas con los valores nuUMEricos en una
escala de proporcién son correspondientes a una escala isomérfica a la estructura de

la aritmética. Por lo tanto, las operaciones de la aritmética son permisibles en los
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valores numéricos asignados a los objetos mismos, asi como también en los

intervalos entre los numeros, como sucedia con la escala de intervalo.

Operaciones: Los numeros asociados con los valores de fa escala de proporcion son

verdaderos numeros con un verdadero cero; solamente la unidad de medida es

arbitraria. Asi es la tnica hasta por la muttiplicacion por una constante positiva.

Escala Relaciones Ejemplos de | Pruebas
definidas estadisticas estadisticas
apropiadas apropiadas
Nominal (1) Equivalencia Modo
Frecuencia
Coeficiente de
contingencia Pruebas estadis-
Ordinal (1) Equivalencia Mediana ticas no parameé-
(2De mayor a|Percentiles tricas
menor Spearmanr
Kendall r
Kendall w
Intervalo (1) Equivalencia Media
(2)De mayor a| Desviacidn
menor estandar
(3) Proporcion co- | Correlacion del mo-
nocida de un|mento-producto de
intervalo a | Pearson
cualquier otro Correlacién del
miltiple momento- | Pruebas  estadis-
producto ticas parameétricas
Proporciéon (1) Equivalencia Media geométrica | y no paramétricas
(2) De mayor a| Coeficiente de
menor variacion

(3) Proporcién  co-
nocida de wun
intervalo a
cualquier otro

{4) Proporcion  co-
nocida de un
valor de la es-
cala a cualquier
otro
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IV.10. PRUEBAS DE BONDAD DE AJUSTE Y ANALISIS DE TABLAS DE

CONTINGENCIA

La prueba de bondad de ajuste de ia chi-cuadrada se emplea para decidir cuando un
conjunto de datos se apega a una distribucion de probabilidad dada. Considérese una
muestra aleatoria de tamafio n, dividida en k clases exhaustivas y mutuamente

excluyentes, y sea N‘. . i=1,2....k el nimero de observaciones en la i-ésima clase.

La hipétesis nula es:

H,: Flx) =F,(x),

en donde el modelo de probabilidad propuesto es F ,(x), con respecto a todos los
parametros; de donde se puede obtener la probabilidad p’, de obtener una

k
observacion en la i-ésima clase bajo J{,, en donde necesariamente Y p; = 1.
i=1

Sea p, larealizacion de N; parai= 1.2,... k de tal manera que Z:‘: mi=n.
La probabilidad de tener p, observaciones en la i-ésima clase es p?’ para i =

1,2,... k. Dado que existen k categorias mutuamente excluyentes con probabilidades
PPy Py entonces bajo la hipbtesis nula la probabilidad de la muestra agrupada

es igual a la funcién de probabilidad de una distribucion multinomial determinada.
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Considérese la variable aleatonia estandarizada:

N,‘"npi

' Jnp0-p)’

que para una valor de p suficientemente grande, la distribucion de Y es

aproximadamente igual a la normal estandar. El cuadrado de una variable ateatoria
normal estadndar tiene una distribucidn chi-cuadrada con un grado de libertad.

Entonces la estadistica V

(Nl_np|)2 _ (]Vl_npl)2 . (Nl_npl)2
np,a-pyp np, "p,

2 2
_(y=np)” {n=Ny-n(1-p)]
np, np,

) (1\71"’1"’1)2+Ml2

np 1 np 2
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tiene aproximadamente una distribucion chi-cuadrada con un grado de libertad; es

decir, k-1 grados de libertad conforme 3 va tomando valores cada vez mas grandes.
N ; es la frecuencia observada en la i-ésima clase, y pn, es la frecuencia

correspondiente que se esperaba bajo la hipStesis nula. La estadistica antes
calculada recibe el nombre de prueba de bondad de ajuste chi-cuadrada de Pearson.
Sirconcuerdan la frecuencias que se observan y las frecuencias que se esperan, la
est?distica tendré un valor iguat a cero; pero si existe una gran discrepancia entre
esas frecuencias, la estadistica tomara un valor muy grande. Entonces; se dice, que
para un tamafio dado del error de tipo |, la region es el extremo superior de una

distribucion chi-cuadrada con k-1 grados de libertad.

Una ventaja de la prueba de bondad de ajuste para los valores grandes de n, la
distribucién limite chi-cuadrada de la estadistica, es independiente a la forma de la
distribucion propuesta F' (x) bajo Ff,. También ésta prueba se emplea bajo
situaciones donde [ (x) es continua; ademés es discreta en el sentido en el que

ésta compara las frecuencias que se observan y se esperan para un namero finito de
categorias. El tamafio de la muestra se ha comprobado gque con n igual a cinco veces

el nimero de clases, los resultados son aceptables.
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V.11. EJEMPLO:

1. Formulacion de la hipétesis:

H ,: Sila opinion de que coman fuera de casa es independiente del sexo.

H i Si la opinién de que coman fuera de casa no es independiente del sexo.

2. Eleccién de la prueba estadistica:

3. Especificacién del nivel de significancia y tamafio de la muestra:

a=005% p =249
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4. La distribucion muestral:

P1- GCON QUE FRECUENCIA COME USTED FUERA DE SU CASA
Conteo P10B
Pct. Reng.|HOMBRE | MUJER | Rengién |
P1 Pct. Total h m Total

NINGUINA, 1 1 3 4
25 75 16

0.4 1.2
UNA A TRES VECES AL MES 2 19 13 32
58.4 40.6 12.9

76 52
UNA VEZ A LA SEMANA 3 14 15 29
483 51.7 11.6

56 6
DOS A TRES VECES A LA SEMANA 4 35 19 54
64.8 352 21.7

141 76
MAS DE TRES VECES A LA SEMANA 5 63 67 130
48.5 5.5 522

253 269
| Columna 132 117 249
Total 53 47 100}

5. Region de rechazo:

2 2
c ={(xl,x2,...,xn) |/’L’c >Zmbfa } Rechazo HO

PRV P
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2 2
c ={(x;,x2‘---,x,,) IZC <X \abla } No rechazo f{

i /“' ™
i / \
i!’[ \:—"—‘T\
; —
2 2
Krabia“ e
6. La decision:

2 2 2
§ (Nw—np;n,) _(1-2120481928)" (3-1879518072)
=~ npn; 2120481928 1879518072

2
(676_ 16015';04%433733753 3) - 6141975026 esperada

E A

Buscando en tablas:

. - 2 _ 2 2 _
Sia=005 gl=4 2"095,4 =9.49 zc =614 < Zrabla =949
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- No rechazo H, 3 independencia entre opinion de comer fuera de casa y

Sexg.

IV.12. PRUEBA CHI-CUADRADA PARA EL ANALISIS DE TABLAS DE CONTIN-

GENCIA CON DOS CRITERIOS DE CLASIFICACION

Se trata de comprobar si existe alguna relacion entre dos rasgos diferentes en los que
una poblaclén ha sido clasificada y en donde cada rasgo se encuentra subdividido en

cierto nimero de categorias.

Categorias exhaustivas y mutuamente excluyentes. Cuando una muestra que se
obtiene de una poblacién se clasifica en dos categorias, el resultado recibe el nombre
de tabla de contingencia con dos criterios de clasificacién. Esta tabla se forma con
frecuencias relativas que se observaron para las dos clasificaciones y sus

correspondientes categorias.

En un andlisis de éste tipo se suponen las dos clasificaciones son independientes.
Esto es, bajo ia hip6tesis nula de independencia, de saber si existe una diferencia
suficiente entre las frecuencias que se observan y las correspondientes frecuencias
que se esperan, tal que la hipdtesis nula se rechace. La prueba chi-cuadrada

proporciona los medios apropiados para analizar este tipo de tablas.
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Sea n una muestra aleatoria de una poblacion que se clasifica de acuerdo con dos
caracteristicas A y B, cada una de las cuales contiene un numero ry ¢ de categorias

respectivamente. Y sea N el nimero de observaciones en la categoria (ij), de las
caracteristicas A y B, para i = 12,..ry j = 1,2,...c. Entonces una tabla de

contingencia es un arregio matricial de r x ¢, donde en la tabla siguiente las entradas

representan las realizaciones de las variables aleatorias N i

E! total del i-ésimo renglon es la frecuencia de la i-ésima categoria de caracteristica
‘A, sumando sobre todas las categorias de ia caracteristica B. De igual manera, el
total de la j-ésima columna es la frecuencia observada de la j-ésima categoria B

sumada sobre todas las categorias de A. Sean
[
n;= > ny i=1200,
J=1

. r
nj-: i; nfj1= 1,2,....C,
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Tabla de contingencia con dos clasificaciones

Caracteristica B
Categorias 1 2 . c Totales
1 m ma e e m
Coracterisica 2 ny nx Ry n;,
A
i
| |

r nn ey i Ry nr,

Totales n, n, : n, n

Sea p?, ta probabilidadi de que un objeto selecciomzip al azar de una poblacion de

interés se enamentre en la categaria (i) de la tabla de contingencia. Sea p; la
probabilidad (ma-ginal) dle que un objeto se encuentre en la categoria i de la

caracteristica A, y sea pJ la probabilidad de que un objeto se encuentre en la

categoria j de la caracteristica B. Si las dos caracteristicas son independientes, el
resuitado de la probabilidad conjunta, es el producto de las probabilidades

marginales. Asi se establece [a hiptesis nula:

Ho:pg_.—_ p'__.p.j 1=12..j=12,..¢
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Entonces, bajo la hipétesis nula, la estadistica

tiene en forma aproximada una distribucién chi-cuadrada con rc-1 grados de libertad
para valores grandes de n . Dado que Z:z \P; =1y Zj =1 pj =1, existenr- 1

parametros de renglon y ¢ - 1 de columna a ser estimados. El nimero de grados de

libertad sera {r - 1) - (c -1). Los estimadores de méaxima verosimilitud de pi y pj

estan dados por:

Sustituyendo éstas se obtiene la estadistica

2
n.n;

N,-

c n

2. ,
lj=1

[

n,'~nj

i

n

que para valores grandes de 1 es, una variable aleatoria chi-cuadrada con (r- 1) x (¢ -1)

grados de libertad.
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CONCLUSIONES

El estudio profesional del comportamiento del actuario dentro de la mercadotecnia
utilizando las herramientas mateméaticas; tales como, el muestreo y la estadistica, nos
llevan a proporcionar formas precisas con una base confiable para ia empresas que
necesitan optimizar y obtener resultados confiables del comportamiento de un
producto o servicio en el mercado y como lograr un mejor desplazamiento de éste
baséndose en cuatro pasos esenciales; se determina un mercado potencial a través
de la mercadotecnia, se determina una medicién por medio de un cuestionario, el
muestreo ayuda a la simplificacién de un estudio y por Ultimo la estadistica no
paramétrica que nos beneficia y facilita el analisis de lo anterior, sin necesidad de

supuestos de normalidad en las observaciones.

Todas estas referencias nos llevan a la conclusion de que el actuario puede optimizar
y elevar el nivel de analisis estructural de !a mercadotecnia, ayudando a obtener un
resultado mas confiable para la competitividad de una compaiia por medio de un

producto ¢ servicio.
Dentro de su mercado potencial llevandola de la mano para lograr alcanzar sus metas

de ventas, introduccién o posesionamiento en el piblico consumidor, al cual quieren

alcanzar o llegar.

124



Conclusiones del estudio: Las tablas y graficas, verifican el estudio efectuado con
el cuestionario, éstas nos indican que un 40% de la poblacion que asiste a la
cafeteria dice que su servicio es aceptable, en contraste un 30% menciona que €s
deficiente, y un 2.4% dice que es excelente; se mencionan los precios de la cafeteria,
en general un 45.3% dicen que son un poco mas altos, con el 17.5% se encuentran
los que opinan que son mucho mas altos; en cuanto a otro resuitado, las personas
que planean comer en la cafeteria, en su mayoria opinan que ng, con un 38.2% y un

25'3% dicen que si; pero el 36.1% dicen que no io saben.

En cuanto a la pregunta abierta numero 10, las personas opinan que la calidad de la
comida, en su mayoria es deficiente, le sigue la falta de higiene en general y después

la falta de educacién del personal.

Las tablas cruzadas, se realizaron para obtener un andlisis de la poblacion por sexo
utilizando 1a chi-cuadrada; los hombres en su mayoria son quienes comen fuera de su
casa. Las mujeres son un poco mas cuidadosas respecto a su economia y en &l

recibir a cambio una mejor comida y servicio.

Para concluir 10s precios son un poco méas altos tomando en cuenta que la mayoria

de la poblacién es estudiantil y que su servicio en general necesita una mejora para

aumentar el publico consumidor.
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ANEXZO

P1: .. ’CON QUE FRECUENCIA COME USTED FUERA DE SU CASA. LR
Respuesia Frecuencia|Porcentaje
NINGUNA 4 1,60%
LUNA A TRES VECES AL MES 32|  12,90%
UNA VEZ A LA SEMANA 28]  11,60%
DOS A TRES VECES A LA SEMANA 54| 21,70%
MAS DE TRES VECES A LA SEMANA 130|  52,20%

oA P ST COMID e P Y TR TSERVIGOT
Respuesta Frecuencia] Porcentaje | Respuesta Frecuencia|Porcentaje
Muy importante 192|  83,50%Muy importante 9 4%
Importante 3 13,50% | Imporiante 60| 26,70%
Menos importante 7 3% [Menos importante 118) 52,40%

Poco importante 38| 16,90%

TAMBIENTER v TEP2B TR

Frecuencia

P
L A R

Dt g gt DESAYUNOS: -

Porcentaje

Respuesta | Frecuencia
Sl 28 11,40%
NO 217 88,60%

Respuesta Porcentaje | Respuesta Frecuencia |Porcentaje
Muy importante 9 4% |Muy importante 19 8,40%
Importante 21 9,30% | Importante 119| 52,90%
Menos importante 56| 24,80%Mencs importante 41 18,20%
Poco importante 61,90%|Poco importante 46) 20.40%
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Frecuencia| Porcentaje
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Frecuencia! Porcentaje
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Porcentaie
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e Yt T e

RN - e s >

CER
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 RAPOKTIION (HANBURGUESAS: PABAS FRITAS, HOT BOBSTE Sy 2. = P o 2.

Frecuencia

B91%

asi
BNG

COMPTETAS (ES DECIRIMENUST -4 5% . 5

AT

Tl

Frecuencia| Porcentaje

Sl o 128
118
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PG .. - 4 OTROS.(POR EAVORESPECIFIQUE).+% SEn
: |
n 0 i H
Respuesta | Frecuencia] Porcentaje Ii B12% E
Sl 30 12,20% } gsi | !
NO 216 87.80% i BNO
i
PIGT: -7 COMENTARIOS DELANTERIDR PG 7 7 ¥os My it B0
Respuss_la Fracuencial Porcentaje
Diversos 18 7,20%
Vegelales 2 0,80%
.| Bufetes 3 1,20%
Café 1 0,40%
Cames 2 0,80%
Frutas Te 1 0,40%
1

) DE" LACAFErER

=t

Respuesta Frecuancia Pq'ceruaja

sI 234 04% si om0 s2.40%

PO L v CUANTAS VEGES RA.COMIDD EN LA CAE

Respuesta Frecusncia Porbenta;e
NO COME EN LA CAFETERIA . 2 0,90%} -
UNAVEZ 12 ' 5,60%
DOS A CINCO . - B3] - 24,50%
SEIS A DIEZ R ‘ '28 ' 13%] -
ONCE A QUINCE - 23|  10,60%]
MAS DE QUINCE 98 45,40%
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RS GRUPO DE EDAD HOMBRE / MUJER 2

Total

HOMBRE MUJER F. Abs. {Total

F. Abs. Pcto. F. Abs. {Pcto. Pcto.
De17a20 ‘ 28 21,20% 50| 43.10% 78 31,50%
De2ta2s - 77| 58,30% 58| 50,00% 135| 54,40%
De26a30 16 12,10% 4 3,40% 20 8,10%
Dedais 8 6,10% 2 1,70% 10 4,00%

De 36y méas 2,30% 2

EDADES

BDe11220
EDe21a2s
O De 26 8 30
BDedalds

@ 0De 36 y mas

PAT: 1+ FIDESAVUNOBS: i s nL by Bt e R g m Ty T R

R a Frecuencia | Porcentaje .

Espuest — ci [Porcore P [F0ESE
NO ESTA SEGURO S ¢ 451 20,30% 'g;g;'gsom
MUCHO MAS COSTOSO ) 29 DUN POCO MAS
UN POCO MAS COSTOSO ; 49 COSTOSO
CASI IGUAL ] - 78 DCASHIGUAL
UN POCO MAS BAJO 18
MUCHO MAS BAJO - 3 WUN POCO MAS

' ‘ : O MUGHO MAS
BAJO

PBB: P HKNB‘“MGW

|Respuesta _ 4 Frecuencia | Porcentaje f BNOESTA
} SEGURO

NO ESTASEGURO ~ 3 35! 15,60% BAICHO ias
MUCHO MAS COSTOSO  —-| - 30|  13.40% B7% 01% B16% UM POCO WA
UN POCO MAS COSTOSO K 84| 3750%| D 2 sl 1% | costoso
CAS! IGUAL i 56 25% Q_;_—, DCASIIGUAL
UN POCO MAS BAJO - 18} 7.10% -
MUCHO MAS BAJO - 3 1,30% 038% Bhno Coms

- TMUCHO MAS

BAJO
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P2A;

COMIDA vs.P10B HOMBRE/MUJER?

P10B Rengién
P2A/P10B| HOMBRE | MUJER Total
P2A 9 101 192
MUY IMPORTANTE 47,4 52,6 83,5
21 10 K}
IMPORTANTE 677 323 135
6 1 7
MENOS IMPORTANTE 85,7 14,3 K]
Column 118 112 230
Total 51,3 48,7 100
Valor gl Significancia
Chi-cuadrada Pearson 7.8443 1 2| 00188
Tablas 599 2 0,05
P28: SERVICIO vs. P10B HOMBRE/MWER?
P1GB R
P2B/P10B| HOMBRE | MUJER Tolal
P2B 5 4 9
MUY IMPORTANTE 55,6 44.4 4
K} 29 60
IMPORTANTE 51,7 48,3 %7
60 58 118
MENOS IMPORTANTE 508 49,2 524
19 19 38
POCO IMPORTANTE 50 50 16,9
Column 115 110 225
Total 51,1 489 100
Valor g/ Signitcancia
Chi-cuadrada Pearson 0,1006 1 3| 099176
Tablas 7,82 3 0.05
P2C: AMBIENTE vs. P10B HOMBRE/MUJER?
P08 Rengion |
P2C/P10B] HOMBRE | MUJER Total
P2C 7 2 9
MUY IMPORTANTE 778 22 4
10 1 21
IMPORTANTE 476 52,4 93
27 29 56
MENOS IMPORTANTE 48,2 51,8 248
71 €9 140
POCO IMPORTANTE 50,7 49,3 61,9
Column 115 111 226
Total 50,9 49,1 100
Valor gl Signifcancia
Chi-cuadrada Pearson 2,8554 9 3| 041445
Tablas 7,82 3 0,05
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P2D: PRECIO vs. P10B HOMBRE/MUJER?
P10B Renglon
P2D/P108| HOMBRE ] MUJER | Total
P2D 16 3 19
MUY IMPORTANTE B42 158 84
54 65 119
IMPORTANTE 45,4 546 529
20 pal 41
MENOS IMPORTANTE 488 51,2 18,2
24 22 46
POCO IMPORTANTE 52,2 478 20,4
Column 114 111 225
Total 50,7 49.3 100
Valor gl |Signficancia
Chi-cuadrada Pearson 9,9846 6 3 0,0187
Tablas 782 3 0,05
P3A DESAYUNOS vs. P10B HOMBRE/MUJER?
P10B Rengién
PAA/P10B{ HOMBRE | MUJER | _Total
P3A 1 17 78
Sl 39,3 80,7 11,4
121 96 217
NO 55,8 442 88,6
Column 132 113 245
Total 53,9 46,1 100
Valor al Signifcancia
Chi-cuadrada Pearson 2,7087 2 1 0,0998
Tablas 3,84 1 0,05
P3B: EMPAREDADOS vs. P108 HOMBRE/MUJER?
___P10B Rengén |
P3B/P10B| HOMBRE | MULIER Total
P38 6 12 18
1] 333 66,7 73
126 102 228
NO 55,3 447 927
Column 132 114 246
Total 53,7 48,3 100
Valor - gl Signiicancia
Chi-cuadrada Pearson 3,2265 2 1| 007245
Tablas 3,84 1 0,05
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Pac: BARRA DE ENSALADAS vs. P10B HOMBRE/MUJER?

P10B Renglén
P3C/P10B)| HOMBRE | MUJER Total
P3C 7 12 19
S 36,8 63,2 77
125 102 227
NO 55,1 449 92,3
Column 132 114 246
Total 53,7 46,3 100
Valor gl Signifcancia
Chi-cuadrada Pearson 2,3416 5 1| 0,12596
Tablas 3,84 1 0,05
P3D: ~COMIDA RAPIDA TIPICA (HAMBURGUESAS, ETC.) w. P10 HOMBRE/MUJER?
P10B Rengién |
P3D/P10B{ HOMBRE | MUJER | Total
P3D 55 53 108
St 50,9 48,1 439
77 61 138
NO 55,8 442 56,1
Column 132 114 246
Total 53,7 46,3 100
Valor gl Signitcancia
Chi-cuadrada Pearson 0,5781 3 1] 0,44705
 Tablas 384 . 1 0,05
P3E: PIZZAS vs_P10B HOMBREMUWER?
P10B Renglon
P3E/P108| HOMBRE | MUJER Total
P3E 7 14 21
Si 33 66,7 8.5
125 100 225
NO 55,6 44.4 9.5
Colmn 132 114 246
Total 53,7 46,3 100
Valor gl Signifcancia
Chi-cuadrada Pearson 3,8144 6 1] 0,05081
Tablas 3,84 1 0,05
P3F: . COMIDAS COMPLETAS (ES DECIR, MENUS) w». P108 HOMERE/MUJER?
P10B Renglon |
P3F/P10B]HOMBRE{ MUJER | Total
P3F 71 57 128
) 55,5 445 52
61 57 -118
NO 54,7 48,3 48
Columnn 132 114 246
Total 53,7 45,3 100
Valor g/. Signiicancia
Chi-cuadrada Pearson 0,3516 5 1| 0,55318
Tablas 3,84 i 0,05

132




P3G: OTROS (POR FAVOR ESPECIFIQUE) w. P10B HOMBREMUJER?

Pi0B Renglén
P3G/P10B| HOMBRE | MUJER Total

P3G 18 12 30
St 60 40 12,2
114 102 216
NO 52,8 47,2 87,8
Column 132 114 246
Total 53,7 46,3 100
Valor gl Signilicancia
Chi-cuadrada Pearson 0,5625 5 1] 0,45728
Tablas 3,84 1 0,05
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