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INTRODUCCION

En las uitimas dos décadas México se ha involucrado en el fenémeno de la
globalizacién con la consecuente apertura de fronteras para la comercializacion de
productos; esto ha repercutido en una competencia mayor, en algunos casos
demasiado fuerte para el mercado nacional, motivando que el analisis de proyectos
de inversién se realice de manera racional y objetiva, para poder apoyar la

experiencia y la intuicion, de los inversionistas al momento de decidir.

Un proyecto de inversi6n surge como la idea atractiva de o para un
inversionista y asf canalizar su capital. Esta idea originalmente aparece como un
interés basado en su conocimiento empirico o intuicién. Sin embargo, es muy
peligroso pasar este proyecto de idea a realidad, ya que tomar una decisién sin
ninguna base sélida conlleva el riesgo de tomar las decisiones menos acertadas.
Por esta razon, la evaluacién de un proyecto de inversion juega un papel

importante para tomar ks mcjores decisiones.

El presente trabajo pretende proporcionar elementos y técnicas, conocidos
por €] profesional de la actuarfa, que sean 1itiles en la evaluacién de proyectos, cabe
sefialar que el actuario es capaz de aplicar “... modelos matematicos de problemas
reales de diversas 4reas, con el propésito de dar soluciones factibles y confiables".
Esto con el fin de elevar el nivel de profesionalizacién del actuario en la evaluacion
de proyectos, ya que dentro de la actividad de este profesionista "... colabora en
estudios de distribucitn de poblacion, en disefio de muestras, anélisis financieros y
prondsticos de produccién, demandas y utilidades,..., realiza investigacién de
mercado y asescra en la toma de decisiones sobre inversiones..."?. Actualmente
muchos de estos andlisis son hechos sin la participaci6n del profesional de la

actuaria. Su colaboracién en los grupos multidisciplinarios de trabajo consiste en

! Folleto. Actuaria. Direccion General de Orientacion Vocational, UNAM. 1985,
20p cit,



proporcionar elementos objetivos y cuantitativos que apoyen las intuiciones que

genera la experiencia y permita tener un mayor grado de certeza en las decisiones.

La actuaria participard con herramientas estadisticas y financieras en el
estudio de las distintas partes que conforman la evaluacién de un proyecto. Esta
evaliacién comprende tres fases a través de las cuales generaran informacién til
para ponderar la factibilidad del proyecto, asi como los requerimientos que éste

demanda.

Para efectos del presente trabajo, los conocimientos y aplicaciones se
enfocardn a algunas de las herramientas estadisticas y financieras que permitan el

andlisis de un proyecto para su posterior evaluacién.

El capitulo uno hace referencia al marco tedrico de un proyecto de inversion,
los tipos de proyectos, su ciclo y su evaluacién; considerande que un proyecto
inicia con Ja idea, continiia con su prefactibilidad y termina con la factibilidad del

proyecto,

En el capitulo dos, se determinard cuantitativa y cualitativamente la
factibilidad de vender los bienes o servicios que generard el proyecto; esto
mediante un estudio de mercado en el que se apliquen diferentes téenicas de

muestreo y de prondstico.

Posteriormente, el capitulo tres observard que la evaluacién de un proyecto
se apoya en la informacion del andlisis microeconémico, en el que se consideran la

oferta, la demanda y los precios.

Finalmente, en el dltimo capitulo, la evaluacién se verd enriquecida por un

analisis de rentabilidad que mostraré la conveniencia de financiar el proyecto.



CAPITULO 1

ANALISIS DE PROYECTOS

Inicialmente es necesario definir qué es un proyecto; la respuesta es senciiia ya que
se trata de la busqueda de una solucién a una necesidad o problema. En el
presente trabajo el enfoque serd sobre un negocio, en especifico pensando en un
nuevo bien o servicio que se desea comercializar. ;Qué elementos aportar para un
mejor aprovechamiento de este?, para dar la mejor solucidn se necesitan los
antecedentes necesarios para tener éxito o al menos minimizar las pérdidas en el
negocio.

El éxito o fracaso de la inversién no solo descansars en un buen estudio previoy en
el correcto analisis del mismo , ya que también influirdn factores como el cambio
teenolégico, cambios en el contexio politico, econémico, social; alteraciones en las
relaciones comerciales, e incluso fendmenos naturales. Estos factores ejemplifican
la existencia de elementos externos incontrolables capaces de producir el fracaso de
una inversion. Por esto, la evaluacién de un proyecto es Gtil puesto que minimiza
la incertidumbre, favoreciendo una mejor toma de decisiones.

1.1. OBJETIVOS DE LA EVALUACION DE PROYECTOS

Antes de definir lo que es una evaluacién de proyectos, es importante precisar el
significado de las palabras proyecto y evaluacién, ambos conceptos van de la
mano. Por un lado, un proyecto puede definirse como la bisqueda de una
solucion inteligente al planteamiento de un problema. Sea cual sea su metodologia
o herramientas, esta busqueda deberd conducir a proposiciones coherentes
destinadas a resolver necesidades. Por otro lado, la evaluacion significa
determinar en que grade las mejores alternativas representan el uso eficiente de los
recursos.

Considerando lo anterior, podemos definir proyecto de inversion como un plan
destinado a la elaboracion de un producto o prestacién de un servicio. La
Evaluacién de Proyectos de Inversién tiene por objeto conocer su rentabilidad
econdrmica, entre otros factores. Dicha evaluacion se basa en estimaciones a futuro,
pretendiendo medir objetivamente magnitudes cuantitativas y cualitativas, dando
origen a operaciones matematicas que permitan obtener diferentes coeficientes de
evaluacitn!. -

' Chain y Nassir, Preparacion y Evaluacién de Proyectos. McGraw Hill. México 1990



Generalmente cuando se elabora un plan, una tarea, un programa o cualquier tipo
de trabajo, es importante buscar todas las alternativas posibles para el logro de su
objetivo. Dichas alternativas se¢ basaran en localizar datos e informacién basica,
que permitan un andlisis detallado del objeto de estudio. La informacién
recabada proporcionara un panorama util para elegir la mejor opcion sobre en qué
invertir, sobre la rentabilidad de un proyecto, entre otros. La solucién del problema
puede variar en su concepcién y/o en su forma de evaluacion, sin embargo,
cualquicra que sea la solucién, deberd conducir al éxito del proyecto.

Por ejemplo, una persona tiene planeado ir de compras al centro de la ciudad; su
automovil se descompuso y no le quedé otro remedio méas que viajar a través del
servicio publico de transporte. Antes de salir de su casa, esta persona tendrd que
considerar las alternativas de transporte, rutas, tiempo, dinero, etcétera, existentes
en ese momento, evaluarlas y decidir cudl es la mis conveniente, considerando su
costo, comodidad, tiempo, etcétera, para elegir la mejor opcién.

Del ejemplo anterior se puede apreciar que la persona tenfa un objetivo, para
Hevarle a cabo tuvo que evaluar las altemativas disponibles de transporte y
posteriormente decidir cual era la adecuada a sus necesidades y asi poder ir de
compras.

1.2, CICLO DE VIDA DE UN PROYECTO

La evaluacién de proyectos lleva consigo un ciclo en su desarrollo, distinguiéndose
en primer lugar, una etapa de preparacibn y en segundo lugar una etapa de
evaluacién? como se muestra en la figura 1.

iﬁ
’—-5 PREPARACION

P

PROYECTO i 4
DE ACEPTACION
INVERSION 0
RECHAZO

................. P EVALUACION
L

Figura 1; Etapa de preparacion y aceptacion de un proyecio

?Chaln y Nassir. . Preparacién y Evaluacion de Proyectos, McGraw Hill. México 1990



Se puede decir que dentro de la ctapa de preparacion, la identificacion de la idea es
el punto de origen de un proyecto. Este surge como la iniciativa de un inversionista
en arriesgar determinado capital a cambio de un beneficio derivado de la
inversién. Al mismo tiempo se espera que la inversion pueda cubrir las
necesidades del mercado al cual va dirigido el producto o servicio. De esta forma
la idea se convierte en un proyecto que se basara en la recopilacién de informacién
que servira de base para ¢! diagnostico de Ia viabilidad y/ o factibilidad de la idea.

Una vez identificada la idea y con informacién suficiente, se procede a investigar
aspectos que estadn relacionados al bien o servicio. Una forma de realizar esta
investigacion es mediante un estudio de mercado. En €l se determina entre otras
cosas la disponibilidad de materias primas, el tamafio de la planta o del negocio, la
inversi6én del proyecto, los beneficios que aportarfa, etcétera.

Puntualizando un poco méis sobre estos aspectos, tenemos que:

En el caso del estudio de mercado se buscara estimar mediante un anglisis
estadistico la demanda existente, con el fin de observar la sensibilidad del
mercado al bien o servicio.

En lo que se refiere a la disponibilidad de materias primas, éste es un
aspecto muy impurtante para proyectos donde existe un proceso de
transformacién de la misma, generalmente mediante procesos
industriales. Asi, se buscara informacion relacionada a la produccién, al
uso del suelo, a los posibles preveedores o informacién relacionada al
productor de los insumos, etcétera,

Con el tamato de la planta o del negocio, se buscard estimar la capacidad
instalada que se requiere, la cual estars en funcién del mercado y de los
insumos existentes, También se considera ¢l tipo de tecnologia existente
para la transformacioén del bien.

Con la inversién se tendrd una vision aproximada de lo que costard
econémicamente la instalacién y puesta en marcha del proyecto. Para
ello, se realizan comparaciones de costos y precios.

Se observaran, por otro lado, los beneficios que podria otorgar el proyecto;
hablar de beneficios implica ver qué rentabilidad espera el empresario, y
en general el beneficio que recibird la comunidad o la sociedad en su
canjunto.

La evaluacién de un proyecto de inversibn debe considerar todos lo
elementos enunciados anteriormente para que el inversionista tenga una idea
integral sobre los requerimientos de inversién. Sin embargo, para efectos de este
trabajo s6lo abordard algunos elementos del estudio de mercado, el analisis



micreeconémico y de rentabilidad aquellos donde los conocimientos de un
actuario son apticables.

1.3. FASES DE LA EVALUACION DE UN PROYECTO
DE INVERSION

El siguiente consiste en la evaluacion del proyecto, misma que puede ser de
tres tipos:

Estudios de oportunidades de nuevas inversiones.
Estudios de prefactibilidad.
Estudios de factibilidad,

Estudio de oportunidad: Este tipo de revision se realiza para identificar
opciones en el entorno y colocar excedentes de capital, capital ocioso o se tienen
deseos de diversificar inversiones.

Etapa de prefactibilidad: Se distingue por investigar mds a fondo la
informacién o datos reunidos en un proceso preliminar, todo serd estudiado
minuciosamente, incluyendo procesos , tecnologfa e inclusive opciones alternas.
Encontrar multiples alternativas puede conducir a una o diversas soluciones de un
problema.

Los aspectos que se manejan en el estudio de prefactibilidad son:

1. Los antecedentes del proyecto, los cuales permitirdn recabar
informacion que logre datle vida al proyecto.

2. Los estudios de mercado, que se basaran en el muestreo estadistico,
la cual reforzard la informacién de ventas, precios, 4reas de
consumo, publicidad, ete.

3. Los estudios técnicos, que vistlumbrardn estadisticamente, la
disponibilidad de la materia prima.  Por otro lado, se definir4 el
tamario del proyecto, los procesos y la tecnologia que utilizara.

4. Los aspectos financieros qgue son fundamentales, ya que sin dinero,
ningan proyecto podrd llevarse a cabo, generalmente usara
indicadores econémicos que permitiran un juicio de lo que costard
invertir en el proyecto en €l que el inversionista estd dispuesto a
asumir un riesgo.

5. Los aspectos organizativos de la empresa son la base para elegir a los
que serdn los socios que participaran en la toma de decisiones de Ja
futura empresa y que estardn intimamente ligados tanto al
financiamiento como a la operacién de 1a misma,



Al terminar este estudio se tendra un enfoque mds claro del proyecto mismo
que ayudard al empresario a tomar una decision al tener informacién més sélida.

Etapa de factibilidad: Es el punto donde se tomaréan las decisiones mas
importantes, ya que se enfocara al anélisis financiero y tratar4 los mismos aspectos
que en el estudio de prefactibilidad. Comprende un estudio mas profundo que se
conjunta con el estudio financiero para que el empresario tenga una idea més clara
de la inversion, ya que en este punto empezara la erogacién de capital; debido a
que deben presentarse los canales de distribucién definitivos, una lista de contratos
de venta ya establecidos, los planos arquitecténicos de la construccion etcétera.
Este ser4 el proyecto definitivo al cual se le podran hacer modificaciones durante el
transcurse de su ciclo de vida.

En general, Ia aplicacion y conocimientos que se estudiarén en esta tesis serd
anivel de las herramientas estadisticas y financieras bdsicas que permiten el
andlisis de un proyecto de inversién en la etapa de prefactibilidad. El ciclo de un
proyecto de inversion inicia con la idea, contintia con la prefactibilidad y termina
con la factibilidad del proyecto.

1.4. TI'OS DE PROYECTOS

Existe una diversidad enorme de proyectos a evaluar, para tener una idea
mds especifica de lo que un empresario necesita o desea, se tendrén que agrupar lo
proyectos en areas a evaluar y que se pueden clasificar come sigue:

s Proyectos divididos en sectores econémicos:
Sector econémico primario:  productos basicos, agricultura, ganaderia,
avicultura, etc.,
Sector ecandmico secundario: Industria bésica , eléctrica, metahirgica, petrolera,
etc.
Sector econ6mico terciario:  Servicios , Servicios bancarios, educativos,
hoteleros, etc.
* Proyectos que se originan de un plan gubernamental
» Proyectos relacionados al estudio del reaprovechamiento de los recursos
naturales como los gasoductos o los oleoductos
s Proyectos para estudios de mercado
s Proyectos destinados para uso propic
s Proyectos que serdn puestos a consideracion de los inversionistas
» Proyectos sociales de desarrollo
s Proyectos para plantas procesadoras



Es necesario senalar que cuando un empresario decide llevar a cabo un plan,
asume un riesgo dada la magnitud de los recursos econémicos que invertird en
determinado proyecto. Bien es sabido que los proyectos requieren apoyo técnico
antes de que los empresarios tomen las decisiones correspondientes para poder
levarlo a cabo, sin embargo, no estan los exentos de riesgos.

Existen diferentes grados o niveles de incertidumbre, es por esta razén, que
es l6gico pensar que al tomar la decision de asumir un riesgo muy grande, el
beneficio podra ser del mismo grado o quizds aan mayor, sin embargo, es
importante que el provecto esté bien cimentado con antecedentes correctos y
concretos, los cuales una vez valorados permitirdin adoptar la mejor de las
decisiones minimizando e} riesgo que implica invertir recursos econémicos a
determinado proyecto.

El riesgo comienza desde que se aporta dinero a la evaluacion
correspondiente, el hecho de que sea factible el no tener pérdidas futuras y, siendo
aceptado, el Hevar a cabo ¢l proyecto el riesgo sigue latente y estard presente en
cualquier momento que se tome alguna decision, esto es porque la economia se
puede comportar de muy variadas maneras, positiva o negativamente, lo cual hace
incierto el futuro del proyecto de inversion, El riesgo no sera analizado en este
trabajo.



CAPITULO ?

ESTUDIO DE MERCADO

El advenimiento de la revohucién industrial, con su consecuente desarrollo
tecnolégico que impulsé la produccién en serie, provocé que el conocimiento de
primera mano que tenfa el productor de su mercado se perdiera, Antes de la
revolucion industrial éste conocia personalmente a sus clientes y podia llevar a
cabo un estudio de mercado, primitivo pero eficiente para las necesidades de la
época. Esto resulta imposible para el productor 0 empresario actual, ya que su
distancia con e] consumidotr ha crecido a tal punto que ha vuelo imposible el
conocimiento incluso de la fraccién mas pequeiia de los consumidores finales de su
producto. Ademas, la tendencia de las altimas dos décadas ha sido que con la
globalizacién y su consecuente aumento en la competencia por la venta de
servicios y productos en mercados, que como el mexicano, no estaban
acostumbrados a tal nivel de competencia. Este ha heche necesario que el
empresariado nacional tenga que allegarse elementos que le proporcionen el
soporte necesaric para analizar sus inversiones y apoyen su experiencia e
intuicién.

Asf que, por lo anterior, es importante para el inversionista la obtencién de
informacién de los hébitos de los consumidores. Un hecho a tomar en cuenta es la
estandarizacion de gustos, en mucho derivada de la glebalizacién, de habitos de
vida, que hace posible adquirir una visién de todo el conjunto del mercado
mediante pequetias muestras. Consecuencia de esto es la expansitn de productos
de catdlogo cuya méaxima expresion quiza se est¢ alcanzando ahora con el auge de
las empresas que comercializan a través de INTERNET, fenémeno que merece un
analisis completo, aunque no es objeto del presente trabajo, pero esta clase de
mercadeo sblo es posible y exitoso si se incrementa la base de posibles
compradores.

Asf la masificacién ha derivado por un lado en la disminucién de los costos
de produccién, pero por otro, en el aumento de los costos de distribucién. Ante
esta situacion, el empresario se prepara para que los medios gastados en
cualquiera de los renglones scfialados se utilicen al maximo y, en lo posible,
economizarlos, iniciando cen ello el advenimiento del medio ideal para lograr este
objetivo, el estudio de mercado.



2.1. ANTECEDENTES Y ALCANCES

Del estudio de mercado puede decirse que es el inicio formal de una
evaluacién de proyectos de inversién porque determina y cuantifica la demanda, la
oferta, los precios y la comercializacién del producto o servicio, de ahi su
importancia. Sin embargo, no es el foco principal de toda actividad econémica,
pues entre otras cosas le permite al empresario planear, organizar, estimular,
coordinar y controlar principalmente, la produccion, finanzas, ventas, publicidad e
inclusive el tamafio y localizacién del proyecto, si se tratare de plantas nuevas.

La plancacién y prondstico de las ventas precede los planes de preduccién y
financiamiento ya que éstos altimos estan subordinados. Pero un estudic racional
de las ventas nos precisa el conocimiente de:

* Lanaturaleza del producto.

+ Los diferentes tipos de tamafio, modelo, patrén,

+ El nimero de unidades que pueden ser vendidas.
» La presentacién del producto.

+ Eltiempo y Ja estacion de uso del producto.

El uso o usos del producto.

La distribucion del producto.

La promocién del producto.

El precio 6ptimo del praducto.

De donde se deduce, la cantidad de informacién que nos falta y que nos
puede proveer un estudio de mercado. Ademds nos puede facilitar la informacién
necesaria para obtener la produccion requerida, nos permite el calculo de los costos
de manufactura y presupuestos, provenientes del conocimiento’ de ventas y
produccién, que redundard en una mejor planeacién financiera,

Antes de estudiar en detalle cualquier nueva empresa es necesario conocer
el mercado y su tamafio, ya que la empresa ha de vivir en él y debe de adaptarse al
mercado en que serd introducido. Una empresa no puede funcionar a menos que
haya sido creada para un mercado especifico v una vez establecida, no puede
sobrevivir si no se adapta constantemente a los cambios de aquel. El mercado estd
compuesto pot grupos de personas quienes pueden comprar un producto,
tomando en consideracion sus necesidades, deseos y capacidad de compra o
potencial econémico.

El hecho es que el estudio de mercado es una herramienta que proporciona
una base para tomar y llevar decisiones que aumenten las utilidades si se usa
competentemente y con inteligencia. Por eso se dice que el estudio de mercado es



un instrumento que proporciona informacién que permite conocer Ja magnitud y
penetracién del producto. Esta informaci6n sirve de base a los cjecutivos o a la
direccion para tomar las mejores decisiones ya que proporciona respuesta a la
compleja pregunta de lo que sucede en la mente de los consumidores para
desprenderse de sus recursos a cambioc de un producto, servicio o idea.

5i el estudio de mercado consiste en el analisis e investigacion de todo
asunto ligado al conocimiento de la composicién de un mercado, entonces todas
las observaciones anteriores se resumen para establecer el objetivo general de un
estudio de mercado: “ ... el objetivo del estudio de mercado en un proyecto de
Inversién, consiste en determinar la cuantia de los bienes y servicios provenientes
de una nueva unidad de produccion que, en una cierta 4rea geografica y bajo
determinadas condiciones, la comunidad estaria dispuesta a adquirir para
satisfacer sus necesidades.”!

Se dir4, que los estudios de mercado son un camino eficiente y por demads
adecuado con la época, para determinar qué posibles modificaciones deben ser
hechas en algiin producto dado, y medir su aceptacién y distribucién, asi como
determinar el valor de las campafias de publicidad y extraer hechos desconocidos
que pueden ser base para nueva planeacién.

A continuacién haremos una exposicion de los lineamientos a considerar
para realizar un estudio de mercado, junto con una breve reflexidn de cada uno, y
después daremos las fases que lo conforman,

Los punttos importantes para realizar un estudio de mercado son:

1. Conocimiento, caracteristicas y diagnéstico del problema: Antes de iniciar
cualquier estudio debemos conocer el problema y sus caracteristicas, éste es
el punto de partida para el diagnéstico y tratamiento del mismo. Si
esperamos obtener un beneficio del estudio de mercado es necesario definir
el fin que se persigue y la forma en que se conseguira.

2. Planeacion y programacién: Una vez fijado el objetivo el siguiente paso es
determinar la planeacién y programacién del estudio, en términos generales
se engloban en este inciso los objetivos a alcanzar, todos los buscados, y los
métodos y técnicas que se deban y pucdan emplear en su desarrollo y
control.

3. Desarrolle y control: Aqui se refiere a la importancia que tiene el poder de
vigilar el desarrollo de cualquier proceso y por lo tanto, la capacidad para
controlarlo y asi evitar cualquier anomalia que pudiera estar afectando el
desenvolvimiento de nuestro estudio.

! NAFINSA. Elaboracién de un estudio de mercado. México, 1984,



4. Andlisis de la informacion: El fin del anélisis de la informacion es la
obtencién de los objetivos que nos hemos sefialado, por lo tanto durante éste
es mecesario que la intuicion y la experiencia sean justificadas por
instrumentos ¢ métodos, matemdticos o no, para llevar a cabo una toma de
decisiones mas completa y eficiente.

5. Reporte final: Este contendra el objetivo ya lograde, y el éxito del estudio
dependera de su correcta interpretacién y buen uso.

A continuacién se presenta, a manera de guia, la informacién que debe
contener, como minimo, un estudic de mercado.

a) Definicién del producto o productos de estudio,

b) Delimitacion del drea de mercado o zona de influencia del proyecto.
¢} Analisis de la demanda.

d) Andlisis de la oferta.

¢} Sistema de comercializacién para los productos del proyecto.

El desglose de cada uno de estos temas forma la gufa general para desarrollar
un estudio de mercado, si bien éste puede presentarse en diversas formas y la
informacién que contierie puede variar de acuerdo a las necesidades del proyecto
productivo.

Limitaciones: Dentro de la evaluacion de proyectos de inversién existen
limitaciones que indudablemente se reflejaran en el presente trabajo. Entre las
limitantes més importantes, esta el hecho de observar que cada proyecto es dinico y
por lo tanto cada uno contaré con caracteristicas y necesidades propias que harén
imposible aplicar todos y cada uno de los modelos presentados en este trabajo.
Asimismo, el lector deber4 tener una base teérica y matematica un poco mas sélida
a fin de entender, analizar y saber aplicar los elementos y herramientas utilizadas
en este trabajo.

Una limitante mas son los problemas al momento de efectuar trabajos de
campo. Por ejemplo, hacer una prospeccién y un muestreo en zonas donde resulta
costoso, el iempo invertido es mucho, la gente se niega a contestar encuestas y
cuestionarios, entre otros

Otra limitacién es que la evaluacidén del reporte final serd subjetiva, ¢s decir,
de acuerdo al punto de vista del inversionista a quien le interesa el rendimiento del
proyecto.

Alcances: Dentro de los alcances que se pueden observar en este trabajo ests
la variedad de modelos matemdticos y estadisticos que aplica un actuario y que
permiten establecer pardmetres de decisién al evaluar la conveniencia de un
proyecto. Al mismo tiempo permite su aplicacién tanto a proyectos que se evaldan

1]



desde la fase inicial de sus operaciones, hasta proyectos con fines de
reestructuracion. Desde el punto de vista académico, la variedad de modelos
estadisticos y mateméticos pueden aplicarse a cualguier proyecto.

2.2. DEFINICION Y NATURALEZA DE LOS MERCADOS

En esta parte del estudic de investigacién de mercado, se examinan las
caracterfsticas de los bienes o servicios que componen la linea de produccion. Debe
incluirse la informacién completa que identifique al producto y a sus
subproductos, caracteristicas, composicion, calidad exigida {por el mercado o por
las leyes), vida util, etcétera, con el propdsito de definir el mercado al que
corresponden y reemplazo de los bienes que compitan en dicho mercado. Estos
datos deberdn ser los suficientes para identificar al products cuya oferta o
demanda se analice.

Especificar el uso del producto en estudio dard la pauta para definir su
mercado. Se deberd tomar en cuenta que de acuerdo a su uso los productos se
puede clasificar en dos grandes grupos:

1) Bienes de consumo

a}De Consumo Final

Son tedos aquellos productos destinados a ser usados por los
consurnidores finales, es decir, individuos, familias, etc. Dentro de este
grupo de productos, pueden distinguirse dos subgrupos, los bienes
duraderos (autos, muebles) y ios bienes de consumo inmediato (gasolina,
alimentos),

b)Bienes Intermedios

Son los que requieren una transformacién que les permitirdn incorporarse
a una linea de produccién de lo que posteriormente ser4 un producto de
consumo final, por ejemplo, los componentes electrénicos que s¢ usan para
la fabricacién de computadoras y aparatos electronicos.

2} Bienes De Capital o De Inversion

Son aquellos bienes necesarios para obterter los bienes o servicios finales ¢
intermedios , que no se pueden consumir durante e} proceso de produccién,
como la maquinaria necesarta para la transformacién de un bien o servicio,
por ejemplo los bienes necesarios para ¢l armado de un auto (soldadura,
grasa, acerc, hule, etc.).



De acuerdo al tipo de producto se hablaré de mercado de bienes de capital o
de mercado de bienes de consumo. Sin menoscabo de dar una clasificacién
posterior més amplia de mercado, se marcaran algunas caracteristicas de cada bien

enunciado:
Bienes de consumo

- Demanda original.
- Competencia entre una variedad
de bienes de consumo.

- Decisiones emotivas , no racionales,
individuales o familiares y que afectan
principalmente al capital propio.

- Compradares emotivos (no profesionales)
estdn en gran cantidad y se les agrupa en
estratos socioeconémicos.

- Su venta corresponde a la distribucion
demogrifica del grupo meia (cliente).

- La venta con frecuencia es a nivel
intermedio(no vende el productor)

Bienes de capital

" - Demanda canalizada.

- Competencia solo entre los
productos relevantes para un
proceso de produccién especifico.

- Decisiones econdmicas racionales
fomadas por un grupo de manera
formal y que afectan al capital
prestado.

- Agentes de compra profesionales

y relacionados a una situacion

industrial.

- Su venta coincide con la ubicacién
individual de los clientes.

- Las ventas directas son comunes,

se combing con I produccion
bajo pedido

Cada una de estas clases de productos esta dirigida a un mercado distinto y
requiere un andlisis diferente. Por esto al identificar el producto se deberd exponer
cual o cuales son los usos del producto en estudio. Definir el producto propiciara
encajarlo en un género, lo cual de forma natural nos llevara al tipo de mercado en
el que se ubicara para su venta. Finalmente no se debe olvidar que un estudio de
mercado responde a preguntas muy especificas, en la parte definitoria del
producto es importante cuestionar acerca de lo que se pretende vender.

Antes de hacer el andlisis de la segmentacién del mercado se deben revisar
los tipos de regimenes que existen:

1) Competencia pura, mercado de libre competencia o competencia perfecta.
Existira un gran nimero de comerciantes.
Existird un gran niimero de compradores.
Se tipificar4 el producto.
Debera existir libertad para la seleccién del producto.
Habra indivisibilidad de producto y de precio.
Este mercado presenta una demanda perfectamente eldstica
en la que normalmente hay muchos competidores pequefios.



2 Monopelio purp, en €] sélo hay una gran empresa en el mercado; el
monopsonio es un caso particular del mismo ya que sélo existe un
comprador, por ello el comportamiento es igual.
En este mercado habrd una influencia de un solo productor o
vendedor sobre el precio.
Se escasear4 la oferta.
Se enfrenta una demanda menos que perfectamente eldstica.

3) Oligopolio, en él existen algunos competidores, pero no tantas como
para afirmar que cada uno de ellos pasee una parte significativa
del mercado.
Es cuando un numero pequefio de comerciantes obra de comiin
acuerdo.
Se tiende a tipificar el bien o servicio.
Lider en cuanto a precios en el mercado.
El liderazgo no pasa a ningun otro grupo que trate de hacer frente
como posible competidor,

En el caso particular de México, el régimen que se presenta es de
competencia pura aunque en algunas dreas se presentan monopolios (PEMEX) y
oligopolios (las empresas de televisién abierta). Lo anterior reafirma la necesidad
de conocer el mercado al cual se integrard el bien o servicio que se produzca.

Efectuar un estudio de mercade significa integrar, en un solo resultado, a
personas e instituciones que permitan, segin sea el caso, ofrecer o demandar
bienes o servicios que aportardn como resultante, que el productor o comerciante
pueda ofrecerlas a un precio en un mercado en donde existira una competencia por
parte de quien ofrece esos bienes o servicios por acaparar el mayor volumen de
mercado v, por lo tanto, obtener los mdximos rendimientos posibles, Adam
Smith decia que en el mercado existia una “mano invisible”, Smith se referia a dos
fuerzas que convergian en la economia, éstas eran la oferta y la demanda y que
afectaban directamente a la sociedad, existiendo un equilibrio entre ¢! consumidor
y el productor, lo cual afecta a la economia en su conjunto, esto viene como
referencia debido a que se podra observar la importancia que tiene el estudio de
mercado.

Cuando se realiza un estudio de viabilidad de una entidad productiva, lo
mas probable es que se tenga una idea aproximada, por lo menos, de la ubicacién y
de la magnitud de la empresa que se pretende crear. Estos dos elementos tienen
una influencia significativa al determinar el 4rea especifica de mercado en la que
operard, ya que no es posible pensar en que las operaciones de ventas se llevaran a
cabo en un mercado ilimitado.



El 4rea economica que ocupara el producto estard definida en base a sus
caracterfsticas, la ubicacion, la magnitud y otros factores de la empresa en estudio.
La naturaleza y los usos del producto, definen en principio, el mercado al que debe
orientarse. De esta forma si el producto es de consumo final, su mercado estard
constituido por individuos o unidades familiares ; para el caso de bienes
intermedios, estard integrado por usuarios industriales.

Hasta este punto se han manejado conceptos muy generales tales como,
mercado industrial o mercade de consumidores finales, en este aitimo se podréd
especificar ain mas, atendiendo a la naturaleza del producto. Asi, el producto
puede estar encaminado a un sector de la poblacién con determinado nivel de
ingresos o puede ser que la especificacion se de en términos de edad, sexo,
poblacién urbana o rural, etcétera. En el caso de los bienes intermedios, el mercado
para el producto puede ser, horizontal, cuando el producto es usado por muchas
ramas de la industria o vertical, cuando sélo es utilizado por las empresas de
sectores 0 subsectores manufactureros determinados.

El drea de mercado para una empresa también puede ser una zona
geogrifica, mercado eslatal, regional, nacional e incluso internacional, 1a cual
estard determinada por la ubicacién y tamafio de la misma, los costos de
distribucién y como repercute en el precio del bien o servicio, la ubicacién de
empresas competidoras, la existencia de infraestructura adecuada para la
comercializacién del producto, etc, Cabe aclarar que en la determinacién del drea
de mercado para una empresa es posible que se combinen dos o mids de los
factores antes expuestos.

En el reporte final del estudio de mercado debera aparecer la informacion
que muestre los elementos que influyeron en la determinacién del drea de mercado
y sus limites.

2.2.1. INVESTIGACION DE MERCADO Y
SUS FUENTES DE INFORMACION

El disefio de un plan de investigacién en un estudio de mercado implica
cuidar actividades y exigencias de la informacién, que en muchos casos debido a la
problemidtica del tipo de estudio que se realice, es inexacta o0 no es fiable. El
proceso de investigacién se puede llevar a cabo en nueve pasos que muchas veces
no es factible que se puedan aplicar al trabajo de investigaci6n, sin embargo, ofrece
la pauta para afrontar el problema de evaluar un proyecto de inversién.



Los pasos a seguir son los siguientes:

1. Definir el problema.
2. Determinar las necesidades de informacién y c6mo se analizara. Este anélisis
puede ser de tres tipos:

« Analisis historico, mismo que estara basado en datos recopilados para su
anélisis estadistico. Serd informacién histérica de Ja oferta, de la
demanda, etc., de un determinado periodo que permitira ser proyectada a
futuro para conocer ¢ dar una perspectiva de lo que pudiera pasarle a la
empresa a mediano y largo plazo. Por otro lado, se tomaran en
consideracién las decisiones elegidas en un momento dado en el tiempo,
bajo ciertas situaciones que permitan decidir si en una situacién parecida
se podria actuar igual, es decir, aprendiendo de aciertos y errores pasados
se aprenderd a tomar una buena decisién.

» Anilisis de la situacién vigente.

+ Pronéstico de la situacion,

3. Establecer los objetivos de la informacion, limitando y especificando el estudio,
ello ayudar a que el estudio no sea costoso, tardado-e inconcluso.
4. Seleccionar el tipo de investigacién, el cual depende de los objetivos que persiga.

Se pueden clasificar, de la siguiente manera;

CRITERIO TIPO DE INVESTIGACION
Intervencidn Observacional o Experimental
Investigacién Descriptiva o Inferencial
Recopilacién Prospectiva o Retrospectiva
Tiempo Longitudinal o Transversal

5. Identificar las fuentes de informacion, es decir, examinar c6mo, cudndo, dénde
y de quién se conseguird. Para recopilar la informacién se tienen las siguientes
fuentes:

Fuentes primarias de informacién: Constituidas principalmente por las
encuestas y los experimentos. La ventaja de este tipo de fuente es que la
informacion se consigue ¢on menos tiempo y el costo se reduce si la misma
empresa realiza el estudio, sin embargo, dicha ventaja disminuye por el
costo tan grande que implica hacer un trabajo de campo.

Los métodos de recopilacién de la informacién primaria pueden ser
cualitativos y cuantitativos.

a} Los métodos de recopilacion cualitativos de informacién son cuando la
informaci6én es muy facil de identificar y, per lo tanto, es muy atil para
disefiar nuevos problemas, en este tipo de estudios, generalmente el
investigador se basar4 en su intuicién y en sus conocimientos del tema.



b} Los métodos de recopilacién cuantitativos de informacién generan
informacién numérica, ayuddndose de la matematica y la estadistica, las
cuales permitirdin  arrojar resultados y con ello los pronéstices
correspondientes.

Fuentes Secundarias de informacién: Contienen informacién recabada con
anterioridad por alguien mds; generalmente son datos que han sido
utilizados para otro tipo de investigacion. Existen dos tipos de informacion
secundaria, la informacién interna y la informacitn externa.

La informacién interna es informacién que va generando la propia empresa,
y s€ encuentra en sus areas organizacionales.

La informacién externa permitird encontrar los datos fuera del alcance de la
empresa, y se encuentra disponible en bibliotecas, organismos
gubernamentales, organismos empresariales, hemerotecas, entre otras.

En caso de no existir informacién de fuentes primarias y secundarias, el
anélisis se obtiene de estudios y trabajos existentes con anterioridad.

6. Desarrollar un plan de analisis.
7. Recopilar dates, minimizando su costo.

En la investigacién de mercados, la informacion es esencial para determinar
la sensibilidad del mercado ante un producto. Con el manejo de la
informacién, se podra tener un punto de vista mds claro de lo que la gente
espera de un bien o servicio. El manejo de datos se basard en encuestas,
observaciones y entrevistas.

a) Encuestas: Las encuestas son técnicas que permiten obtener informacién
de una manera directa con el piblico, se aplican mediante un cuestionario
en donde el encuestador anota las respuestas de las personas. Existe una
diferencia sistematica con las entrevistas, a pesar de que en ambas existe un
contacto directo con la gente, en ellas se perfilan las opiniones y valores del
informante, cuantificando los datos.

Algunas ventajas son:

» Reducen la inhibicién al mantenerse an6nimo el informante.

» Permiten estudiar y analizar las preguntas.

+ Las encuestas idealmente son cortas.

¢ Con la ripidez de las encuestas es posible abarcar un numerc muy
grande de personas.

El costo es relativamente pequefio respecto de otras técnicas.

El costo también depende del tamafic de la muestra.



Entre las desventajas que se pueden encontrar estan:

* El encuestador puede manipular las preguntas y esto puede viciar las
respuestas, induciéndose un error que tcnicamente arrojaria falsedad en
la informacién que se requiere tratar estadisticamente.

s La encuesta comprende un niumero limitado de preguntas que reducen
las aportaciones de informacion.

« Ante preguntas mal formuladas se generara confusién en el encuestado.

» Existen preguntas que pueden no ser contestadas,

* Lamuestra puede no ser la ideal.

b} Observaciones; Las observaciones son abiertas cuando el investigador
encuentra en un periodo de tiempo todos los factores que determinan,
condicionan e inciden sobre el objeto de estudio. La observacién dirigida
requiere de una elaboracién previa de una “gufa de observacién”, la cual
seguirdn todos los que apliquen la técnica, al término de cada jomada se
anotaran todos los datos en un diario de campo personal que servira de base
para la concentracion de los datos del analisis. Generalmente las anotaciones
hechas un dia no servirén para el dfa siguiente, la desventaja que se observa
en esta técnica es que se requiere de mucha dedicacién, paciencia y es
susceptible a la subjetividad del observador.

c) Enirevistas; La entrevista permite que exista un acercamiento muy
estrecho entre la persona que lleva a cabo la entrevista y el informante, esto
permite que exista una comunicacion directa verbal y perscnal, discutiendo
t6picos de interés que permitirdn arvojar informacion acerca del tema.

Ventajas de las entrevistas:

» Permiten observar las reacciones emocionales de la gente.
¢ Las preguntas son flexibles.

¢ Se aclaran con facilidad las confusiones,

» Las respuestas son espontaneas.

Desventajas de las entrevistas:

» Lasrespuestas de la gente son impulsivas,
» Puede existir inhibicién del entrevistado.
* Elcosto generalmente es muy alto.

+ Posibilidad de manipulacién,



2.2.2 SEGMENTACION DEL MERCADO

La segmentacién de mercados es el desarrollo y la busqueda de programas
de mercadotecnia (ventas) dirigidos a grupos o sectores de la poblacién que se
pretenden atender. Se pueden desarrollar productos o servicios gue lleguen a
determinados grupos de la poblacién implantando canales de distribucién
especificos para éstos o disefiar promociones que atraigan a ciertos consumidores.

La estrategia de segmentacién generalmente involucra la “concentracidon”
sobre un sector, aunque éste sea pequefio, y el desarrollo de una estrategia
exclusivamente para él, asi la organizacién de la empresa puede ser més eficaz
porgque podria especializarse en un mercado local, como las panaderias de barrio, y
centrar su atencién en una sola 4rea de aplicacién en lugar de tratar de satisfacer a
gtandes segmentos con diversas necesidades.

El segmentar un mercado no forzosamente se refiere a gue una empresa se
concentre en un grupo también puede implicar el realizar una “diferenciacién” del
mercado, por ejemplo, Ja compafifa General Motors al principio de sus operaciones
desarrcllé una linea de automéviles de lujo {Cadillac} y otra de econémicos
{Chevrolet), posteriormente fue produciende otras que llenaran el vacio que
dejaban sus primeras dos lineas, asi esta empresa cubrié todo el mercado al
diferenciar segmentos y desarrollar una linea para cada uno de ellos. Lo anterior
conduce a la siguiente reflexién entre més rico y profundo sea el conocimiento de
un segmento mas facil serd establecer una estrategia de ventas dirigida a ellos.

El estudio de los mercados debe ayudar a realizar una segmentacion
eficiente ya que puede proporcionar las formas operacionales para definirlos,
puede estimar su tamafio y proporcionar descripciones de segmentos que sean
ttiles para concebir y desarrollar programas efectivos de mercadotecnia.

La segmentacion frecuentemente se vuelve un estudio de estadistica
descriptiva y demogralfia, porque generalmente el resultado es un interesante perfil
de los clientes {posibles o reales) de la empresa. La clave para que este tipo de
estudio no sea descartado o ignorado es vincular desde el inicio 1os elementos de la
organizacién de la empresa que se veran influidos en sus decisiones por Ia
investigacion, asf la generacion de objetives e hipStesis serd més precisa y guiaran
el desarrollo del estudio de segmentacion.

La segmentacién presenta las cualidades que permiten la identificacion de
caracteristicas individuales de los clientes, ya sean personas {cuando se ofrecen
bienes de consumo} u organizaciones (cuando se ofrecen bienes de capital), y las
medidas especificas del producto, las cuales permiten conocer la percepcién o
comportamiento dentro de la categoria del producto que esté siendo analizado.



Bases posibles para la segmentacion:

Identificacién de caracteristicas
Geogrdfica

Ubicacién
Vias de acceso

Demogrifica

Edad

Sexo

Raza

Religidn

Etapa del ciclo de vida de la familia?
Nacionalidad

Socioeconémicn

Ingreso
Ocupacién
Educacién
Clase social

Psicoldgica

Rasgos de personalidad
Datos psicograficos (actividades, intereses, opiriones y estilos de vida)

Organizacional

Tamaio

Tipo

Margen de utilidad
Procesos de decisién

Situacion de usc o aplicacién

Otros
| J

Habitos de medios de comunicacion
Afiliacién politica

2 W.D. Wells and G. Gubar.Life cycle concept in marketing research” , Journal of Marketing
Research, 3(November 1966).
Las fases del ciclo de vida de la familia son:

Fase de solteria, jovenes que no viven en casa.

Parejas recién casadas, sin hijos.

Nido lleno 1, hijo mas joven menor de 6 afios.

Nido lleno 11, hijo mds joven mayor de 6 afios.

Nido lHene [l], parejas casadas mayores con hijos dependientes.
Nido vaci6 |, parejas casadas mayores, sin hijos en casa.

Nido vaci6 1l, jefe de familia retirado.

Sobreviviente solitario adn trabajando.

Sobreviviente solitario retirade.



Especificas de producto

De comportamiento
» Registro de participacién (si lo ha adquiride o no)
¢ Frecuencia de uso
» Tiempo de la compra (el que ha transcurrido desde la ulitma o el
que tiene comprando}
De actitud
+ Fase de disposicién {conciencia, conocimiento, actitud, intencién)
Beneficios buscados
Imagen
Confianza en la habilidad para hacer juicios
Receptividad a variables de mercadotecnia

A continuacién se hara una somera descripcion de cada caracteristica:

Ubicacién _geogrifica : Esta es usada como base de la segmentacion, sobre
todo por el sector publico que determina sus partidas presupuestales de acuerdo a
las regiones. La demanda del producto cambia entre regiones y paises {no se le
venden helados a los esquimales), ademéas debemos reconocer que los costos y el
potencial del mercado varian con la ubicacién de éste,

Caracteristicas demograficas : Son las que describen las estadisticas vitales
(natalidad, mortalidad, grupos de edad, etc.), de formacion de familias, afiliacién
religiosa, grupo racial, nacionalidad (corigen}. En general el trabajo de analisis del
mercade (mercadotecnia) nos permitird considerar caracteristicas como estado
civil, edad, estilo de vida y ciclo de vida de la familia conjuntamente,

Caracteristicas socioeconémicas : Las principales por su estrecha relacidn
son : Bl ingreso, la ocupacion, la educacién, y la clase social. Cada una influye en
los patrones de gasto y uso de los individuos , Ja educacién estd asociada con el
ingreso y la ocupaci6n, ésta, a su vez, s un componente principal de la clase social,
junto con ¢l ingreso. Una clase sacial es un grupo (v. gr. baja , baja-media, media-
alta, efc.) con valores, intereses y patrones de comportamiente similares.

Caracterfsticas psicolégicas : Describen la orientacién y respuesta de un
individuo a su medic ambiente(v. gr. agresividad, neccsidades de logro y
dominacion}. El estilo de vida es la orientacion de un individuo o segmento al
consume, el trabajo y el juego. Las actividades e intereses son en contraste bastante
especificos del individuo, sin embargo, al estar orientados a las perscnas se pueden
vsar en distintas categorias de producto.
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Caracterfsticas _organizacionales : Del mismo modo que los individuos
tienen caracteristicas distintivas que influyen su comportamiento como
compradores y usuarios, asi también sucede con las organizaciones. Las empresas
y organizaciones gubernamentales se pueden clasificar de acuerdo a su tamario, es
decir, al valor total de sus ventas o niimero de empleados, y tipo o actividad. Otras
variables podrian ser la rentabilidad y el crecimiento e incluso algunas se pueden
clasificar de acuerdo a sus ticticas de compra, v. gr. si evalda o no todos los
productos que le son ofrecidos. Cada organizacién tendra respuestas diferentes a
los nuevos productos.

Situacién de aplicacién o de uso : Los productos son adquiridos en base a
una utilidad asignada por el consumidor, por consiguiente, en ocasiones, es
preferible segmentar de acuerdo a la situacion de uso. Por ejemple en la industria
del software se ha optado por otorgar copias de sus productos via internet (FTP) y
esto obliga a los distribuidores a usar el mismo tipo de protocolo de los clientes
para permitir ventas en este ambiente.

Medidas del comportamiento : Las medidas de producte especifico se
asocian con la situacion o ambiente que rodea al estudio de la actitud del usuario
(actual o posible) del bien o servicic.

Entre las medidas mds usadas estan :
* Estatus de! usuario (potencial, anterior, usual).
& Frecuencia de uso (tasa que distingue patrones ligeros o constantes),
* Momento de primera compra (innovador, adoptador temprano,
mayoria finai),
& Factor de lealtad (hacia la marca, tienda u organizacion).
¢ Eleccidn de la marca (usuaric de esta contra no usuario).

La variable de segmentacion més podercsa es el consumo, ast que al
segmentar es necesario prever si queremos mantener a los consumidores fuertes o
consistentes, para disefiar un programa que asegure su satisfaccion, o si queremos
ampliar la base de consumidores elaberar une que permita el acercamiento al
usuario més regular e incluso al infrecuente,

Medidas de producto especifico : Aqui se deben contemplar las variables de
actitudes del usuario o consumidor ante el producto, como pueden ser:

e No enterade del preducto.

* Enterado de que existe,

s Informado de sus caracteristicas.

e Interesado.

* Trata de comprar, usar o participar en él,
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En la introduccion de un nuevo producto es importante identificar al grupe
de personas que no estan enterados de su existencia, ya que se podria necesitar un
programa especial para informarles, aclarando que los demés segmentos de la
jerarquia también son importantes y requeriran de un esfuerzo especial y distinto.

Otra base de segmentacién es la “Segmentacién del beneficio”, en ésta lo
que sirve como base para definir los segmentos es el beneficio que el consumidor
pretende obtener del producto o servicio ; v. gr. considere la segmentacion del
mercado de arte de acuerdo a los individuos que buscan una experiencia estética,
una edificacion cultural v un estatus social o la diversién a corto plazo.

2.3 ESTADISTICA EN UN ESTUDIO DE MERCADO

La estadistica es cotidianamente utilizada en muchas facetas de la vida
comin. Tomemos como ejemplo la siguiente situacién, esperar un medio de
transporte como el metro de la ciudad de México el intervalo de tiempo en el que
llegue a la estacién lo definimos como largo, corte o normal, esto ocurre por el
registro intuitivo que llevamos del tiempo que usualmente le toma arribar a una
estacién.

De hecho, intuitivamente tenemos un promedio del tiempo que tomé el
arribo de un metro incluso asociado a la hora del dia en que se utilice este medio
de transporte, esta clase de registro se lleva de muchos otros eventos cotidianos.
De esta manera natural registramos datos y observaciones que forman una
coleccién de datos que posteriormente recuperamos y evaluamos obteniendo esta
clase de informacién.

A continuacién se presentardn elementos de la estadistica que serén
utilizados en el muestree; son definiciones utiles y sencilias si los lectores tienen
conocimientos basicos de dlgebra.

2.3.1. ESTADISTICA DESCRIPTIVA E INFERENCIAL

Estadistica descriptiva ¢s aquella que s6lo trata de la recopilacién de datos y
su presentacién, ya sea como numeros promedios o modas, para elaborar una
especie de radiografia numérica de algin fenémeno o evento e incluso puede serla
descripcién de caracteristicas humanas o animales. Por ejemplo, en promedio una
vaca proporciona veinte litros de leche, esto no implica que cualquier vaca genere
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esa cantidad, si no que estard alrededor de ella, o la edad promedio de los
investigadores de ]a UNAM, digamos 45 anos, no todos tienen esa edad, esto nos
da datos duros, pero 1o nos permite trascender de ese nivel, si se quicre saber mas
de las caracteristicas de un grupo o de un fenémeno se requiere hacer inferencia
sobre estos datos.

La estadistica inferencial retoma estos datos, los analiza y permite realizar
supuestos sobre estas caracteristicas, para que si se analiza otro fenémeno que
cumpla con ciertos criterios establecidos de semejanzas con el ya analizado, se
puedan efectuar suposiciones sobre este nuevo trabajo a partir de los datos
previamente obtenidos.

231.1. MEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL

Tienen por objeto mostrar como se resumen los datos en un solo valor, Un
valor tal que represente todo un conjunto de datos, es un mimero hacia el cual
tienden a concentrarse, por esto se denomina valor central o de posicién central a
cuyo rededor se distribuyen todos los datos del conjunto, entre estos valores estin
la media aritmética, mediana y moda.

Estos valores son usados dependiendo del anélisis que se desee, la media
aritmética por ejemplo es muy sensible a que en un conjunto de datos
predominantemente pequefios unos cuantos valores grandes la afecten, asi que en
esas circunstancias no indica el centro de una serie de valores, si bien tal
sensibilidad es a veces deseable, hay casos en que no y entonces es més adecuado
usar otras medidas.

La mediana es el valor que divide al conjunto de observaciones de tal
manera que el nimero de observaciones que se encuenire por encima sea igual al
nimero de observaciones que estd por debajo; la mediana es un miembro de los
percentiles, anilogamente se puede decir que divide las observaciones en 100
partes iguales.

Moda es el dato que ocurre con mas frecuencia de entre ef total de los
observados, este es el mds vago de las medidas de tendencia central.

El usc para fines de inferencia de cualquiera de estas medidas dependera de
la asimetria de la distribucién que se observe de los datos al graficarlos.
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Si la distribucion es simétrica la media, mediana y moda son idénticas, si es
asimétrica los tres valores divergen, y de manera general la mediana siempre
estard entre la moda y la media.

A 4 /\

.
I I L 1 v

Moda Mediana Media Media Mediana Moda

2.3.1.2. MEDIDAS DE DISPERSION

l.as medidas de tendencia central sirven para localizar € centro de la
distribucién pero no dicen como se reparten o dispersan los datos a un Jado y otro
del centro; esto iltimo es una caracteristica que suele llamarse dispersién o
varianza.

Si la dispersién es poca, indica gran uniformidad en las partes de la
distribucién, y por el contrario, una gran dispersién sefiala poca uniformidad. La
medida de esta propiedad es tan importante como lo es localizar los valores
centrales, -

Las medidas mds usadas y que nos dan informacién a partir de las medidas
de tendencia central son la varianza y la desviacién estandar.

La varianza calcula las desviaciones respecto de la media, es decir, sefiala
que tan alejados, en promedio, est4n las observaciones de la media, ya que efechia
la operacion de restar al valor observado la media. En otras palabras, a cada dato
de la coleccion se le resta la media, pero elevando al cuadrado el resultado, asi
cada desviacidn es positiva, y suma todos los cuadrados resultantes; esta suma de
cuadrados puede considerarse una medida de la dispersion total de la distribucion
vy, coma estd dividida entre el nimero de observaciones, se obtiene la media de los
cuadrados de las desviaciones, por esto se caracterizé como un promedio de qué
tan alejadas estdn las observaciones de la media,

La varianza se expresa en unidades cuadradas, por la operacién suma de
cuadrados efectuada. Si se desea volver a la unidad original es preciso obtener Ia
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raiz cuadrada, pero la medida de dispersion asi obtenida se llama desviacién
estandar.

La desviacion estandar es la raiz positiva de la media de los cuadrados de
las desviaciones de las observaciones , la varianza nos indica el ancho de la curva y
la desviacion estindar la distancia promedio en que se encuentran las
observaciones respecto de la media.

23.2. MUESTREO

En ¢l estudio de mercados, frecuentemente, estin implicitas las
caracterfsticas de alguna poblacién. Por ejemplo, se puede tomar el caso de un
estudio de mercado relacionado al nivel de uso de un parque por los residentes de
una comunidad, el tipo de actividades que realizan en éste, las edades de los
asistentes 0 la actitud de la comunidad hacia una propuesta de instalacion dentro
del parque, sélo por mencionar algunas caracteristicas. En cualquier caso, contactar
al conjunto de la poblacion, es decir a la totalidad de ella, sencillamente no es
préctico en términos de costo-beneficio. Asi para obtener datos confiables se
deber4n conseguir mediante una muestra de la poblacién objetivo.

Existen medios formales ¢ informales para obtener una muestra; los
formales se basan en el uso de la probabilidad y estadistica para determinar
unidades de muestra, andlisis de los resultados y su interpretacién, los informales
se basan en la experiencia e intuicién del investigador.

Existe gran variedad de preguntas requeridas para obtener la informacién
que se desea de la poblacion a muestrear; entonces es necesario obtener una
muestra represenfativa de la poblacién. El erfoque mis recomendado es el
muestreo probabilistico, aunque en ocasiones es til muestrear empleando s6lo el
juicio y el sentido comiin.

Algunas ventajas que tene el muestrep probabilistico sobre el ne
probabilistico son:

* Poder demostrar la representatividad de la muestra.

¢ Permitir un planteamiento explicito en cuanto a la cantidad de variacion
introducida, es decir, por qué se usa una muestra en lugar de un censo.

¢ Hacer posible la identificacitn més explicita de las posibles desviaciones.

En la investigacion de mercados es posible aseverar que el muestreo es la
piedra angular de la misma, dado que Ja materia prima de &sta se obtiene a partir
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de la muestra. Establecida la importancia y ventajas del muestreo, veremos la
forma c6mo se divide el muestreo, asi como los diversos tipos existentes.

El muestreo, en donde cada miembro de la poblacion puede ser escogido
mis de una vez se denomina muestreo con reemplazo, mientras que si cada
miembro no se escoge mas de una vez, es conocido como muestreo sin reemplazo.

Las poblaciones pueden ser finitas o infinitas; una poblacién finita a la que
se le aplique muestreo con reemplazo puede ser, tebricamente, considerada
infinita, ya que se podria repetir [a participacién de los miembros de la muestra sin
limite. Para efectos practicos, se puede hacer un muestreo sobre poblaciones
infinitas ya que es como muestrear una poblacion finita pero muy grande.

El muestreo probabilistico implica cuatro consideraciones:

1. Identificacién de la poblacién seleccionada como meta.
En esta etapa se define la poblacién meta, la cval nos proveerd de
informacién.

2. Seleccitn de Ja muestra probabilistica (tipo de muestreo).
Consiste en disefiar el programa para seleccionar las necesidades muestrales
a ser desarrolladas. Existen varios tipos a ser considerados: muestreo
aleatorio simple, muestreo estratificado, muestreo de conglomerado,
muestreo sistemético o de etapas multiples.

3. Determinaci6n del tamafio de la muestra,
El tamafio de la muestra dependerd de las necesidades de exactitud, de la
variacién dentro de la poblacion y del costo.

4. Manejo del problema de "la no respuesta”.
El problema de "la no respuesta” debe revisarse para reducir su sesgo; esto
puede lograrse mejorande el disefio de la investigacién para reducir los
rechazos.

Asi los principios en los que se basa el muestreo son :

1°  Probabilidad.- El entendido de estadistica y probabilidades sirve para
calcular, antes de comenzar un experimento, la exactitud con que es
requerida la muestra para delimitar la probabilidad de gue la muestra no
sea tipica.

2 Aleatoriedad.- Si se desea que una pequefia muestra represente al
conjunto en estudio, debe asegurarse la aleatoriedad de la seleccién. Esto
significa que debe actuar la probabilidad, y que todas las partes de que se
compone el conjunto deben tener igual probabilidad de ser seleccionadas en
la muestra. Este es el principio basico del muestreo, y es menester no
olvidarlo: la muestra no serd representativa a menos que satisfaga la
condicidn de aleatoridad.
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La ley de los grandes mimeros.- De acuerdo con esta ley podemos tener

un margen de confianza, pues los resultados se “compensaran” entre si, es
decir, las desviaciones que ocurran, lo serdn en forma aleatoria, unas veces
en una direccién y otras veces en direccién opuesta.

Tipo de muesireo

Principales caracteristicas

Ventajas

Desventajas

Para obtener resultados
satisfactorios se debe

Facil extraccion, asi

Puede resultar costasa.

Muestreo  aleatorio . . Es posible tener un
simple tener una poblacion | comoel rnane]o‘de la sesgo importante si o
' enteramente teoria estadistica, idad
Romogénea se es cukdadoso.
-Proporcional
-Proporcional : Se exige Pﬂbg;dei:gfggt:::r -Proporcional :
igual variacién dentro mu)e,_*str 25 pequeas Desprecia la variacion
de los estratos, cuando 1a p‘:{aci n ;.-s dentro de los estratos y
-No proporcional : Mas dividida eﬁose ntos | POT lo tanto se pierde
conuinmente aceptade, g informacidn,
Se toma en cuenta la N P‘:_!; rci.{; al - -No proporcional :
Muestreo estratificado heterogeneidad en O proporcioni: : Se requiere gran
La estratificacién n
cada estrato. Se puede ite utilizar complejidad ensu
llevar a cabo en dos o d’l : manejo, ya que
istintos métodos y . .
mis etapas , tomando edimientos en intervienen muchos
en cuenta la variacién f cada estrato factores de correccidny
dentro de cada estrato duciend ’ es necesaria gran
en estudio. reducienco costos cantidad de célculos
respecto de la seleccion )
aleatoria simple,
La poblacién se divide
en SubGUpOS enlUGAT | 1 pricipal estriba en
Se to ' la reduccion de costos, La mayor varianza
aleatoriamente los subgrupos o comparado con el
hetero énmirupos conglomerados son muestreo aleatorio,
snficier%tement); seleccionados de modo debido a la no
Muestrev por weRios que el costo para seleccidn directade
conglomerados peq f obtener la informacion | elementos, en su lugar

muestras ya que tados
los miembros de los

dentro de estos sea mis
pequefic que si se

se toman conjuntos de
elementos con la

Muestreo sistemédtico

g;:epgfj: ::f:::; obtuviera de una consecuente pérdida en
LapPOblacion se hace ;an muestra aleatoria la informacién,
grupas enteros dentro simple.
de cada estrato.
Costo reducido en

La seleccidn se llevaa
cabo siguiendo un
patron fijado de
antemano,

camparacién con el de
seleccion aleatoria
simple y ta posibilidad
de obtener una lista
con las caracteristicas
de las personas que nos
interesar.

Posibilidad de
obtencién de listas
sesgadas y de
entrevistas
desequilibradas.
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Para mayor claridad se daran ejemplos de cada plan mencionado.

Muestreo aleatorio simple

Método usado para seleccionar los reclutas del servicio militar durante la
guerra de Vietnam, Se emplearon las fechas de nacimiento, mismas que se
anotaron en tarjetas y fueron depositadas en una caja con el fin de determinar el
orden en que serfan reclutados. Se mezcl6 el contenido del recipiente y se extrajo el
numero seleccionado para la muestra. A pesar del hecho de que el recipiente
estuvo bien mezclado, la extraccion reveld un namero muche mis alto de fechas de
diciembre que de enero, indicando que el proceso aleatorio puede ser mucho més
complejo de lo que parece. La razén aparente fue que las tarjetas de diciembre
fueron puestas al final y el mezclado no fue suficiente para crear una extraccion
aleatoria ; la solucién fue establecer un proceso aleatorio para el orden en el cuat
las fechas fueron colocadas en el recipiente (Seymur Sudman 1976:50).

Muestreo Estratificado

Suponga que se necesita informacién sobre las actitudes de los estudiantes
hacia una nueva instalacién atlética dentro de la universidad ; ademés considere
que existen tres grupos de estudiantes en la escuela : estudiantes fuera del campus,
residentes en los dormitorios, y aquellos que viven en casas de asociaciones
estudiantiles. Imagine ademdas que los que viven en casas de asociaciones
estudiantiles tiene actitudes homogéneas (la varianza en sus actitudes es muy
pequefia) hacia la instalacion propuesta, que los del dormiterioc son menos
homopéneos y que los estudiantes externos variant ampliamente en sus opiniones,
En tal situacién, en lugar de permitir que la muestra provenga de la totalidad de
los tres grupos aleatoriamente, serd mas prudente tomar un namero menor de
miembros del grupo de asociaciones estudiantiles y extraer mas del grupo ajeno al
campus. Se separaria la lista de los estudiantes dentro de los tres grupos y se
extraeria una muestra aleatoria sencilla de cada uno de los tres grupos.

El tamano de la muestra de los tres grupos dependerd de dos factores.
Primero dependerd del monto de variacién de actitudes en cada grupo ; entre més
grande la variacién, mdas grande la muestra, Segundo, el tamafio de la muestra
tender4 a ser inversamente proporcional al costo del muestreo ; entre mas pequefic
sea el costo, mas grande serd el tamario de la muestra que pueda ser justificado.

Al desarrollar un plan de muestreo es aconsejable buscar subgrupos
naturales que sean mas homogéncos que la poblacion total. Tales subgrupos se
denominan “estratos”, por ello el término muestreo estratificado. En concreto,
cuando la poblacién esté constituida por unidades heterogéneas, perc se puedan
formar grupos homogéneos dentro de ésta o al menos no tan heterogéneos como el
tota), entonces sera conveniente formar estratos.
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Muestreo de conglomerado

En una ciudad se necesitaba obtemer una muestra de estudiantes del
segundo aho de preparatoria que toman clase de inglés. Habfa 200 clases de inglés,
cada una contenia una muestra bastante representativa respecte a las opiniones de
los estudiantes sobre los grupos de rock, el tema del estudio. Una muestra de
conglomerado seleccionaria aleatoriamente un namero de salones de clases,
digamos 185, e incluiria a todos los miembros de esos salones de clases. La gran
ventaja del muestreo de conglomerados es que su costo es mis bajo. Los subgrupos
o conglomerados son seleccionados de modo que el costo para obtener la
informacién dentro del conglomerado sea menor al resultante de una muestra
aleatoria simple. Si una clase de inglés promedio tuviera 30 estudiantes, una
muestra de 450 seria obtenida contactando 15 clases solamente. Si esta muestra se
obtuviera considerando todas las clases de inglés, el costo probablemente seria
significativamente mayor.

Se deberd tener cuidado en si las clases son representativas de la poblacidn,
si las clases de las 4reas de ingresos superiores tienen diferentes opiniones acerca
de los grupos de rock, que las clases con ingresos mas bajos, el supuesto que
fundamenta el enfoque no serfa vélido.

Muestreo sistematico

Este método también se encuentra referido como de etapas multiples,
frecuentemente es apropiado para desarrollar una muestta por areas, ya sea si se
desea muestrear un drea como los Estadoes Unidos o el estado de Qaxaca.

Si la necesidad fuera muestrear Qaxaca, primero se desarrollaria una
muestra de conglomerado de los municipios dentro del estade. Cada municipio
tendria una probabilidad de estar en la muestra de forma propercional a su
poblacién. Entonces el municipio m4s grande tendria mds probabilidad de estar en
la muestra, en consecuencia un municipio rural tendria menos posibilidades de ser
seleccionado. El segundo paso serfa obtener una muestra de conglomerado de las
ciudades escogidas entre todos los municipios seleccionados, como antes cada
ciudad se escoge con una probabilidad proporcional a su tamario. El tercer paso es
seleccionar una muestra de conglomerado de manzanas en cada ciudad,
ponderando cada manzana por el miimero de viviendas en ella, analogo al proceso
de las ciudades. Finalmente, una muestra sistemética de casas a partir de cada
manzana se elige, v.g. entrevistar una de cada 5 casas en la manzana, y asl se
obtendra una muestra aleatoria de los miembros de cada casa.

El resultado es una muestra aleatoria del &rea, en la cual cada casa tiene
igual probabilidad de estar en la muestra. Cabe notar que los individuos que viven
solos tendran mayor oportunidad de estar en la muestra que los que habitan con
otras personas.
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El muestres no probabilistico elimina los costos y problemas para
desarrollar un marco de muestreo pero también elimina la precision de la
informacién resultante, estadisticamente hablande no estd debidamente
legitimado. Se puede usar en estudios exploratorios para obtener conclusiones
posteriores, ya que siguiendo procedimientos de muestreo no probabilistico
pueden dar resultados legitimos y efectivos.

5e enunciard un método muy usado para el muestreo de jnicio:

Muestreo por Cuotas.

En el cual se respeta una restriccidn de que la muestra contenga un nimero
minimo {cuota) de cada subgrupo especificado dentro de la poblacién. Se basa
frecuentemente en datos demograficos como localizacion geogréfica, edad, sexo,
educacion e ingreso. Como resultado, el investigador sabe que la muestra se
adapta a la poblacion con respecto a estas caracteristicas demograficas. Este hecho
da seguridad y elimina algunos sesgos fuertes, sin embargo habra sesgos que no
estén controlados, por la ausencia de aleatoriedad en la seleccion de las unidades
Muestreales,

El muestreo por cuotas y otros enfoques de juicio son rdpidos y econémicos
asi que no siempre deben ser descartados como inferiores, incluso son utilizados
como encuestas preliminares que servirdn para definir un muestreo estadistico.

Como ejemplo , suponga que se desea una muestra de 1000 personas de una
ciudad y que se sabe la forma como la poblacién de la ciudad estd distribuida
geogrificamente. La muestra podria estar dispersa en la misma manera, como se
muestra a continuacion:

rea de la ciudad | Porcentaje de la poblacién | Tamaiio de la muestra
Zona este 10 160
Zona norte 30 300
Centrc de la ciudad |20 200
Zona suroeste 40 400
Total 100 1000

For consiguiente, se podria solicitar a los entrevistadores que obtuvieran 100
entrevistas sobre el lado este, 300 sobre el norte, y asi sucesivamente.

En el presente trabajo se analizaran los métodos de muestreo aleatorio simple y de
muestreo estratificado.
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23.21. MUESTREO ALEATORIO SIMPLE

Cuando una empresa realiza una investigacion de mercado destinado a
estudiar la demanda de un bien o servicio, generalmente quien lo efectia estars
interesado en los nimeros que describan las propiedades especificas del objeto de
estudio. Estos ntimeros serdn desconocidos al punto de ser estimados de una
muestra aleatoria, de aqui surgen los estimadores muestrales que diferirdn del
valor real del universo de estudio.

La manera méas sencilla de muestreo probabilistico es el muestreo aleatoric
simple, que es un método que toma una serie de "n" unidades (muestras aleatorias)
de un conjunto de “N” elementos posibles, tales que para cualquier combinacién
de las n muestras, cada una tendré la misma probabilidad y oportunidad de ser
elegida.

N
« Poblacion:X =3 %= x4 x24 x3+..+ xn
i=1
n
« Muestra: ¥ xi =xi+Xe#x3+.+ Xn
i=1

Una de las caracteristicas del muestreo aleatorio simple, consiste en que cada
una de las muestras sera numerada, es decir, a cada elemento se le asignara un
nimero para posteriormente extraer aleatoriamente una serie de niimeros entre 1y
N, en la cudl, en cada una de las extracciones, el proceso otorgard la misma
oportunidad de seleccion. Este métedo servird en muchos casos para escoger el
tipe de comunidad afin para estudiar, Por lo tanto, la técnica para seleccionar
aleatoriamente una muestra es:

a) Tomar un conjunto de N elementos que serdan el universo de estudio.

b) Seleccionar arbitrariamente un elemento n de la muestra del conjunto de
N elementos.

2.3.2.2. ESTIMADORES E INTERVALOS DE CONFIANZA

Para cualquier encuesta por muestreo, las propiedades mas usuales que
permiten medir y registrar fos atributos del conjunto de elementos que se desean
estudiar son la media y la varianza,
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_ i X i (x;—- ;)2
x — III S - i-l
n n
donde X; = i-8sima observacion

n = Tamafno de la muestra
52 = Varianza muestral
X = Media muestral

El estimador obtenido de una muestra especifica diferird del universo total
(error de muestreo), para cotregir el error en la estimacion se debe asi construir un
intervalo de confianza para estar seguro que la muestra es confiable. Entre mds
grande es una muestra, la distribucién muestral de la media se asemejard a una
funcién de distribucién normal, de esta forma, la funcién que medir4 el erroren la
muestra ser4 la desviacién estindar

N [n
- Y (x; - %)
si la Desv . Std, de la muestra es S$=1)4 ——
n —
entonces la Desv . Std. Muestral serd : &= _jr (1-f)con f= (:T)
n

y la Desv .Est. de la Media Muestral para el total de la poblacién es ;
S —
$-=N Z=.Ja-¢
' 0 ( )

Estas desviaciones estindar provienen de los estimadores insesgados? de la
media y varianza muestral, estimadores que a continuacién se describen:

Por definicién la media muestral X serd un estimador insesgado de X asi,
L]

3x

- - &
x=E z

por otro lado, la Varianza de x y X de una muestra aleatoria simple es ;

v(i)=E&-i)=(S{—)[Ng“)=[ﬂl-§}=(§]ﬁﬂnmfzg

NZ.§?
La varianza del total (Nx)*= N’v(xk[ }(1 ~f)
1]

? 8¢ dice que los estimadores son insesgados cuando el valor del estimador de la muestra se asemeja
al valor de la poblacion.
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Generalmente se presupone que los estimadores de la media de x se
distribuyen de forma normal alrededor del valor correspondiente de la poblacion,
de esta forma los intervalos de confianza, con su cota superior e inferior, para la
media de la poblacién serdn:

Para la media : Z=:kif;,s.—- «fl_-f)
~n
Paralapoblaciéntotal :  Z=N_i# ti;\lg'— («ﬁ_- f]
n
Donde: t = valor de la distribucion de probabilidad normal para el ¢ dado.

Z = intervalo de confianza.
Los niveles de confianza mas comunes en un ruestreo son:

, Valordet en

ri:r?;i::;za Tablas de la ‘
distribucién
a normal

50 % 0.67

80 % 1.28

90 % 1.64

95 % 1.96

99 % 2.58

Ejemplo; Supéngase que un conjunto de 676 bolsas pequeiias son destinadas
para ser llenadas con chocolates. Al medir {a capacidad de cada bolsa para albergar
los chocolates resulta que pueden caber 42 en cada una; quien se encargé de
llenarlas no se tom¢ la molestia de contar los 42 chocolates por bolsa, asf que los
llens al tanteo; al finalizar tomé una muestra aleatoria de 50 bolsas para verificar
que todas tuvieran la misma cantidad de chocolates, el resultade fue el siguiente:

Sea fi la frecuencia en que se toma un pufiado de chocolates y sea xi el
producte (chocolates), entonces:

otal
fi {15 11 10 2 2 1 1 1 1 1 1 3 1 50
xi |42 Ia 40 39 [38 J37 36 35 (34 |33 32 |31 (30 [468
%2 1630 (451 400 |78 (76 {37 |36 135 [34 |33 132 193 |30 11965
fi x;? [26,460(18,491(16,000(304212888 136911296 [1225{1156 1089|1024 |2883 [900 |77,823
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Estimar ¢! mimero total de chocolates y el promedio por bolsa si se estima

un nive] de confianza del 95%.
a=0405

N =676

n=350

n-1=49

ta

=1.96

resolviendo

_(676) 1,965

F=N.="—— =26,567
’ 50

§

z=[}:_l-_1 ]{Z fxi- (sz;)z ]:(4'9 I??,azs - (’—"‘;%S-Y ]:12 2

§=-122=349
7 op @ NS [v’r‘ _ N] 26,567i(}£3)(£16rX_3-ﬂ( \/, } ﬂ]

N/ 50 676

donde el intervalo de confianza se ubicara de la siguiente manera 25,937<Z<27,197
existiendo aproximadamente 26,571 chocolates y promediando 40 por cada bolsa.

Después de haber seleccionado una muestra al azar y de haber calculado sus

estimadores asi como sus intervalos de confianza, se ha supuesto hasta ahora que
el tamafio de la muestra es conocido, sin embargo, a efecto de tener certeza en el
resultado final, es importante obtenerlo a partir de los indicadores antes sefialados.

En la eleccién del tamafio de una muestra aleatoria se deberén seguir las

siguientes indicaciones:

Para una muestra aleatoria se manejard una probabilidad de error de a (margen
de error estandarizadc en estudios de muestreo), es decir, el intervalo de
confianza que se utilizaréd serd generalmente del 1- a%, un nivel muy usual es de
a=0.03 resultando en un intervalo de confianza de 95%, esto se debe interpretar
asi: que 95 de cada 100 veces ¢l valor del estimador estard contenido en el
intervalo,

Se considerars el costo del muestreo, si los costos son bajos, se puede tomar un
tamaiio de muestra grande y podr4 justificarse mas que cuando el costo sea alto;
siempre serd mejor una muestra mientras mas se acerque al tamafio de la
poblacién, aunque se debe sefialar que se alcanza un nivel en el cual
incrementar el tamafic de la muestra no redundara en una mejor estimacién.

La variabilidad de la poblaci6n se tomara en cuenta, debido a que cuando la
poblacién tiene la misma opinidn, la muestra no sers satisfactoria y a medida
que aumente la variacién, el lamario de la muestra aumentara.
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¢ Cuando se manejan subgrupos dentro de un equipo, éstos se manejardn por
separado.

= Debe conocerse la varianza con anticipacion, ya sea de una encuesta anterior o
sobre conjeturas o mediante una encuesta previa. En estos casos el sesgo es
grande, por lo que se tomardn a reserva Jos resultados que arroje.

2.3.2.3. TAMANO DE MUESTRA

Sea « el nivel de confianza y sea $2 la varianza de una muestra aleatoria, se
dencminar4 {d) a la férmula que relaciona a n con el grado de precision deseado,

de esta forma se tiene:
- .éz._
d=t [ ‘(1 - f]-[—]
n

d =t%{(t—?} despejando se tiene Vn = t—;—vl—f
n

t's?
entonces n, = Fo (-1
n-—o el factor de correccion —2 deja de ser relevante
L N

cuando N es muy grande, ya que tenderia a cero la divisién.

entonces la férmula para calcular el tamafio de la muestrat sera:
nl}
n,
1+ /N

Ejemplo: Se desea obtener el peso medio de una muestra de atunes cuya varianza
es 52 = 600; con una confianza del 95% se desea que el peso medio esté entre + 5Lb.

n=

* Siempre serd mejor una muestra mientras més se acerque al tamafio de poblacion,

a5



_ (196'(600)

Entonces d =5 n, 52 =92
92
Z,=196 siN=200 n= —35——— SyTh 63
1+9%%00
siN=2000 n-=- —9—2—=8?
1+9%2
2000
. 92
si N=20000 n=-- ——— =91.57=92
1+927
/20000

en el iltimo resultado s ve el efecto en el cual al aumentar la poblacién
ya no aumenta el tamaiio de la muestra

23.24 MUESTREQ ESTRATIFICADO

Se pueden usar distintas formas de muestreo en los diferentes estratos, pero
por concordancia en este trabajo se usaré el muestreo aleatorio stmple (m.a.s).
Considerando la siguiente notacion:

Ni = nimero de unidades en el estrato h-ésimo.
h=12,..L
L = nimero de estratos.
L
N = £ Nj total de unidades de la poblacién
h=1
Y»= media poblacional del estrato h-ésimo
Y}, = total poblacionat del estrato h-ésimo
§%,= varianza poblacional del estrato h-esimo

Ny
¥ Y

=

Y= —— con Yhi valor de la medicion en la
Nk unidad i-ésima del estrato h-ésimo.

My _
N, Z(Ym -Y,)
Y. =>Y. , gt = =l _
h IZI hi h Nh -1
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Ahora se puede proceder como en el m.as., es decir se puede calcular el
tamafic de muestra total y esto dividirlo por estrato, asi, la suma de cada estrato
dar4 el total de la muestra.

L
n= I N
h=1

2.3.2.5. ESTIMADORES E INTERVALO DE CONFIANZA

Se puede tomar cada estrato como una m.a.s. y proceder a calcular la media
y la varianza de cada estrato, pero lo 1til es calcular los totales de la muestra,
reunir los valores de todos los estratos.

El estimador del total poblacional es:

L

L
Y= ;yh = ENth

h=1

L
El estimador del total es ¥ =X ¥, , la suma de los estimadores de los
totales de los estratos. h=1

Su varianza es:

N g ! n, . S
V(9 = V(E) = 2 NV(7) = 2N (- )
il h=l h=l h 'I'lh

usando los estimadores de varianza usuales.

S -5
$2 = .ii‘-——l-— , es el estimador insesgado de S}
n, -

Recurriendo al teorema central de limite se podra construir un intervalo de
confianza para Y, se tendré:

I

R Y £ 1Nh?h L Nh L
Y¥=—=2———= LIS J W. v
N N E N ¥Yu hz_:, n¥n
Nh
Donde Wy =—— proporci6n del tamafio de] estrato h-ésimo
N
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El valor de la varianza se determinari con:

_ L nh $h
VY)=ZWy (1- —)—
h=1 Nh 1mn

El intervalo de confianza para Y es:

P|¥-196/0(%) £ Y £ ¥ +196.19(% |- 0.95

2.3.26. TAMANO DE MUESTRA

Para definir el tamafioc de muestra total se debe primero determinar el
tamafio de muesira de cada estrato, como se distribuye el tamaifio total a los
diferentes estratos.

Un criterio muy usado es en donde se distribuye de manera proporcional a
. ; n, N
los tamarfios de los estratos N, se debe cumplir la relacion —* = —ﬁ‘l
n
Esta distribucién se usa caando no se tienen datos del valor de la varianza
de cada estrato o cuando las varianzas de los estratos son semejantes; ademas se
usa cuando el costo de muestrear es semejante entre estratos.

Cuando los costos para el muestreo entre las distintas unidades es muy

diferente se usa la distribucion 6ptima; si el costo de obtener la informacién de una
unidad en el estrato h-esimo es Cy, ¢l costo total sera:

T
C=Co+Y.Cun,

hat
Co es el costo administrativo, de instalacidn, capacitacion , o cualquier otro

relacionado en general con la generacién de la muesira; asi para minimizar la
varianza y los gastos produce la distribucion éptima que es:

NhC/

S

"TUEN,S,
e

33



Asi que encontrar €] valor de n que produce la minima varianza a un costo
total fijo Cp se reduce a resolver la expresion:

el ZV ]

L
2N.S,

=t

Esto es usando la distribucion optima.
2.3.3. METODOS DE PRONOSTICO

Para calcular cuantitativamente la evolucibn de muiltiples factores que
ayudan a estimar a futuro e mercado de un producto, que en éste caso son la
demanda, la oferta, los precios, etc; es necesario hacer una proyeccion de la
informacién utilizada, éstos serdn datos histéricos del objetos de estudio y de lo
que esté relacionado con é] y que de alguna manera pueda influir en su
comportamiento.

La proyeccion en los estudios de mercado serviran, asimismo, para estimar
la vida 1ti] del proyecto. Se emplean datos conocidos y factores resultantes de la
permanencia de las causas que actuaron en el pasado y aquellos otros introducidos
para et proceso de desarrollo al promover cambios en las estructuras sociales y
econdmicas de un mercado,

El prop6sito de este punto es proporcionar la metodologfa basica para
extraer de grandes cantidades de datos, las caracteristicas principales de una
relacién que a simple vista no es evidente. De esta manera, se dardn las
caracteristicas de la regresién lineal, la correlacién entre los objetos de estudio y las
series de tiempo.

2.3.3,1 ANALISIS DE REGRESION

Dentro del andlisis de pronéstico y de tendencias de una investigacidn
econdmica y comercial son utilizadas frecuentemente técnicas estadisticas para
prever las tendencias que un proyecto pueda tener antes o después de ponerse en
marcha. Asimismo, servira para evaluar su ciclo de vida y posibilitar las decisiones
de los inversionistas, dado los riesgos involucrados sobre esas decisiones.
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Los métodos de regresion estan basados en supuestos y su prondstico estard
cimentado en el alcance informativo, Dentro de los métodos sencillos y
funcionales para hacer una bucna estimacion estd el de la regresion lineal y
multivariada.

Una vez conocida la funcién matemdtica es posible ver el comportamiento
de la variable dependiente del objeto de estudio, que se denominard “y” , la cual
estard en términos de las variaciones de las otras variables independientes que se

L

identificara con la letra "x”.
Definido ef modelo de regresion, se toman los parametros de la funcion:

¢ En el caso de la regresién lineal simple, el modelo se define por una funcién
lineal y =xB + &

donde
y = Variable Dependiente
X = Variable Independiente
& = Error en la estimacion
B = Pendiente de la recta de la proyeccién

+ Para el caso de una funcién maltiple, el modelo se define por una funcién

Y=B0 + B}XI + ... +ann+ Ej

La forma mdés sencilla de estimacidn es el método de minimos cuadrados.
Este método se basa en calcular la ecuacion de una curva para una serie de puntos
sobre una gréfica, curva que se considera el mejor ajuste, entendiéndose por tal,
cuando la suma algebraica de las desviaciones de los valores individuales, respecto
a la media, es cero y los puntos individuales respecto a la media es minima®,

Para explicar mejor este modelo se ejemplificard mas adelante, y las
herramientas que se utilizar&n seran las siguientes:

Primero se toma una ecuacion lineal y= fix + e con

¥ Xy o X Bo ¢
y=l ! |x=| !} D Lb=l o fe=]

Yn xn! T xm-l Bn-l eﬂ

* Canavos, George. “Introduccicn a Ia estadistica”. McGraw-Hill. México 1987,
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donde PxX sera escrita como una combinacion lineal de Y, entonces:

}Jl XH xln
=ﬁﬂ +eeet ﬁn—l

Yn Xln xnn

Abreviando, quedaré como y =BeX;+P X2+, #Pn1Xa que serd el espacio
generado por las columnas de X; de esta forma, para calcular la ecuacion de
minimos cuadrados se tomara el siguiente ejemplo:

Sup6ngase que se desea estimar la demanda de un producto en una
localidad cuyo éxito en los 1iltimos cuatro afios se ha incrementado de la siguiente
manera:

Afio Consumeo o
Demanda
Xi X2

1

4

9

16

RN ) e

Lo que se desea saber es cudl ser4 el futuro del producto para los proximos
cuatro afios, si la poblacién ha variado. El porcentaje poblacional en los cuatro afios
que se tomo de referencia en el estudio serdn los siguientes:

Porcentaje de
Incremento de
habitantes
(¥)

4%

7 %

9%

8%
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De ésta el sistema se calcula para [} que es un sistema de (1x3) y que va

desde que B=0,1,2, entonces se agrega en el sistema de las X’s una columna de
unos, por lo que se obtendra el siguiente sisterma:

11 1
| 2 1111
X = L3 X"={1 2 3 4 |=siX"™X8=X"Y se tiene:
1 4 9 18
1 4 16
4 10 30 111 1 ; 28
X™X={10 30 100|yademssX'Y=|1 2 3 4 |[* 9|= 77
30 100 354 1 4 9 16 8 241

Entonces la ecuacion de minimos cuadrados quedard como sigue :

4 10 30| |5 28
16 30 1009% B |=| 77
30 100 354 | 4, 241
entonces el sistema queda de la siguiente manera:
4B + 10B: + 30p2= 28
10Bo + 301+ 100B2= 77
30 Bo+ 100B: + 354f2 = 241
resolviendo el sistema quedara como:

| 1
4 10 30 128 | (1 107 30747 | 1y 107 307 17
10 30 100 77 [9{0 5 25 70 1 5 %
LSD 100 354 ‘241 0 25 129 s [0 0 4 |_4

11%3%:r 10 39 [-9] |1 0 0 |-L5

0 1 5 |01 5 [64[90 1 0 |64

0 6 1 || oo 1 | ]oo |
~1.5

asi b=| 6.4
-1
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El modelo ajustado quedard como: ¥ =-15+ 6.4x1 - x2

Entonces:

1 1 39
2 4 73
3 9 8.7
4 18 81

Vista la Regresitn Lineal de las variables que se observan en un estudio de
mercado, se deberd ver que tan relacionadas estdn unas de otras, para ello se
requerird de una herramienta muy atil y que estd intimamente relacionada a la
regresion y que se denomina correlacién lineal.

2.3.3.2 CORRELACION LINEAL

Analizando los resultados de las diferentes variables de un estudio de
mercado, es importante para ef andlisis de la oferta, de la demanda, de los precios,
etcétera, un indicador o una medida que permita observar la fuerza con que las
variables de los objetos de estudio estén linealmente relacionados. Tal indicador
se conoce como correlacién lineal, el cual se determina con la “p“ que es un valor
que permite ver la direccion, la magnitud y el sentido de la regresion lineal entre
las variables que se desean estudiar. Por lo tanto, con este anilisis se puede
predecir el comportamiento o la tendencia de los objetos a analizar, entonces, sean
(1, ¥1), (X2 ;¥ rerre (Xn ,¥a} una muestra aleatoria de tamafion .

> [(x, ~ By, ~E)] ;Z[(Xi -XXy, - D)

covX, ) n-l_ n-1_

L. GOy G40y

Pxy =
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De esta forma el coeficiente de correlacién proporciona una medida razonable para
ver que tan exacto es el ajuste de los datos a la recta de minimos cuadrados.

Cuando

p>0

p<0

La pendiente de la recta de minimos cuadrados es
positiva o existe una relacién lineal directa, en este

case p=1

La pendiente de la recta de minimos cuadrados es
negativa, o existe una relacion lineal inversa, entorces

p=-1

No existe una Correlacién lineal, sin embargo, sf existe
cierta relaci6n ( figura 1)

]
»
L] | ] L]
]
» a
]
] ]
™ L ]
>
p=0 p<0 p>0

Figura 1; Comportamiento de las correlaciones lineales

Del ejemplo anterior, se toma la relacion entre los afios y la demanda del
producto en la comunidad a la que se le aplica el estudio, de la cual se deduce la

correlacién siguiente:
Xio )Xo |G- X[ (Xe- Xo}| (K1- X1 2| (Xe- X2)? | (Xa- X0 )(%2- X2}
1 1 -1.5 6.5 2.25 42.25 975
2 4 | 05 35 0.25 12.25 1.75
3 9 0.5 15 0.25 2.25 0.75
4 [16 [ 15 85 2.25 72.25 12.75




5i Pxy = Z-E(x)) (y-E{y)) / n-1
Ox Oy

Sean las desviaciones estandar (?x1 =133y 0?2 =6.66 entonces
O, %= 8.47 ¥ O, =167 Oxgx=43
Pxy=0.984 por lo tanto

La correlacién serd 0.984 > 0 donde P > 0 lo que indica que los datos estén
perfectamente relacionados (el tiempo y la demanda), debido a que la correlacion
es cercana al uno.
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CAPITULO 3

ANALISIS MICROECONOMICO DE UN PROYECTO

En este capitulo se revisara la importancia del conocimiento econémico de
un proyecto de inversion, cémo se puede revisar el comportamiento de la
demanda, la oferta, el establecimiento de precios, y algunos criterios para realizar
el analisis de cada uno de ellos.

Asimismo, se presentan definiciones importantes para el mejor
conocimiento del manejo de los elementos anteriormente mencionados.

3.1. ANALISIS DE LA DEMANDA

La demanda ¢s la cantidad de bienes y servicios que una persona requiere o
solicita para satisfacer sus necesidades y gustos, los cuales estardn acordes a los
alcances de su presupuesto. Con la demanda es posible determinar las fuerzas que
afectan a un determinado mercado y estar4 en funcién de multiples factores como
son:

« El precio del producto.

» El gusto.

s Lanecesidad real que se tiene del bien o servicio.

¢ El nimero de consumidores que demandan ese bien en el
mercado.

» Elnivel de ingreso de la poblacion.

¢ Cantidad de bienes sustitutos o complementarios, asi como sus
respectivos precios,

o Incertidumbre de los consumidores respecto del precio futuro del
producto.

= Factores politicos

» Factores sociates.

« Factores culturales

» Factores econdmicos, etcétera,

Con la informacién proveniente de fuentes primarias y secundarias, es

posible mediante un analisis estadistico y matematico, determinar las preferencias
de cierto mercado.
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A continuacion se ejemplifican los diversos tipos de demanda clasificdndose
de la siguiente manera:

1) En relacién con su oportunidad:

a) Demanda insatisfecha, en la que lo producido u ofrecido no alcanza a
cubrir los requerimientos del mercado.

b) Demanda satisfecha, en la que lo ofrecido al mercado es exactamente lo
que éste requiere. Se pueden reconocer dos tipos de demanda satisfecha;

» Satisfecha saturada, la que ya no puede soportar una mayor
cantidad del bien ¢ servicio en el mercado, pues se estd usando
plenamente. Es muy dificil encontrar esta situacién en un mercado
real.

» Satisfecha no saturada, que es la que se encuentra aparentemente
satisfecha, pero que se puede hacer crecer mediante el uso
adecuado de herramientas de mercadotecnia, como las ofertas y la
publicidad.

2) En relacién con su necesidad:

a) Demanda de bienes sociales y nacionalmente necesarios, que son los que
la sociedad requiere para su desarrollo y crecimiento, y estan
relacionados con la alimentacién, el vestido, la vivienda y otros rubros.

b} Demanda de bienes no necesarios o de gusto, que es pricticamente el
llamado consumo suntuario, como la adquisicién de perfumes, ropa fina
y otros bienes de este tipo. En este caso la compra se realiza con la
intencién de satisfacer un gusto y no una necesidad.

3} En relacién con su temporalidad:

a) Demanda continua, es la que permanece durante largos periodos en
crecimiento, como ocurre con los alimentos, cuyo consumo ird en
aumento mientras crezca la poblacion.

b) Demanda ciclica o estacional, es la que en alguna forma se relaciona con
los periodos del afio, por circunstancias climatologicas 0 comerciales,
como regalos en la época navidefia, paraguas en la época de lluvias,
enfriadores de aire en iempo de calor, etc.

4) De acuerdo con su destino:

a) Demanda de bienes finales, que son los adquiridos directamente por el
consumidor para su uso o aprovechamiento como las frutas y verduras.

b} Demanda de_bienes intermedios o industriales, que son los que
requieren algin procesamiento para ser bienes de consumo final.

5) De acuerdo a la medicién:

a) Demanda individual, se entiende como la suma de articulos que un
consumidor estard dispuesto a adquirir en el mercade a diferentes
precios y en un tiempo determinado.

b) Demanda de mercado o colectiva, se refiere a la suma de las demandas
individuales o compradores de un mismo producto.
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Conocer la demanda de un producto que pretenda lanzarse al mercado es
crucial para la supervivencia del bien o servicio. Las decisiones que se tomen,
dependeran de) conocimiento de las determinantes de la demanda de un
producto. Como se comenté anteriormente, al momento de decidir, el consumidor
elegir la combinacién de bienes y servicios que maximicen su satisfaccion, la cual
estard sujeta a una serie de restricciones, principalmente presupuestales. Asi, una
funcién de demanda en un proyecto de inversién es una furién que expresa una
relacién entre la cantidad demandada del bien o servicio, la renta y el precio.

La curva de demanda muestra visnalmente la situacién de la demanda en el
mercado en un momento dado.

3.11. CURVAS DE DEMANDA

Las curvas de demanda son el lugar geométrico de todas las combinaciones
de articulos que proporcionan al consumidor el mismo grado de satisfaccion.

Las curvas de demanda son, por lo tanio, la relacién funcional entre el
precio y la cantidad demandada. Al representar graficamente la demanda comeo
se representa en la figura 2, se observardn curvas asint6ticas con una inclinacion
descendente de izquierda a derecha.

meat A
P
P, D
P2 c! g:
: =& >
Q Q: Q, Canridad del bien

demandado (oferta)

Figura 2: Curvas de demanda

1. En el punto AC se representan los cambios de oferta, es decir, se observa una
disminucion en el precio del bien o servicio de P1 a P2, el motive puede ser una
oferta de los mismos productos.

2. Enel punto CA los precios aumentan por una disminucién en fa oferta o por un
incremento en los precios.
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3. En el punto CB se representa que a una misma oferta o demanda, el
consumidor estd dispuesto a pagar mas, el motivo podria ser que sus ingresos
$0n mayores.

4. Enel punto CD, se indica que a un precio P2, los demandantes estan dispuestos
a comprar Q3.

Los factores que determinan los desplazamientos de la demanda son:

¢ El nivel socicecondmico.

¢ La distribucién de los ingresos, ya que una persona generalmente paga
més cuando gana mas, es decir, si sus ingresos aumentan, el nivel de
satisfaccién se mueve en la misma proporcion.

e La distribucién geograifica del ingreso, ya que en el pais el ingreso es
diferente en cada regién o estado y por lo tanto se observa que por
ejemplo, los ingresos en el norte del pals son mayores a los ingresos que
petcibe una persona en el sureste,

» Existen cambios en las preferencias de los consumidores,

¢ Por innovaciones técnicas y tecnoldgicas que se introducen en los bienes y
servicios.

Las curvas de demanda, por lo tanto, corresponden a niveles de satisfaccion
cada vez mayores a medida que el ingreso aumenta.

Las intersecciones de las curvas de demanda, como se indica en la siguiente
figura, son imposibles.

Oferta A

Ay

Ay

Ay

Demapds

Figura 3 Inlerseccién de la oferta y la dermanda
En la figura 3 se supone que no se puede distinguir si la demanda del bien o

servicio A2 estd en la misma curva de indiferencia que a A3 o A1, donde A3 es
diferente a Al, por lo que no se pueden intersectar.
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3.1.2. ELASTICIDAD DE LA DEMANDA

La elasticidad de la_demanda o_elasticidad precio es igual al cambio
porcentual de la cantidad demandada dividido por el cambio porcentual del precio
de ese producto. La elasticidad de la demanda de un producto es por lo tanto:
_AQIQ

AP/ P Donde Q = Demanda y P = Precio

Esta formula mide el cambio en la cantidad demandada de un articulo por
efecto del cambic en su precio de un punto a otro de una funcién de demanda, es
decir, dividimos el incremento en la cantidad entre el incremento en el precio.
Ahora, considerando que precios y cantidades llevan siempre direcciones
opuestas, tenemas que si la cantidad aumenta, el precio disminuye y viceversa;
entonces obtendremos siempre un valor negativo a toda férmula (se multiplica por
(-1)} para que el valor final sea siempre positivo, pues serfa ilégico que pudiera
existir una demanda negativa que nos indicard “lo que no compraron los
consumidores”,

La elasticidad de la demanda es la reaccion de los consumidores ante los
estimulos de los precios, las variaciones en su nivel de ingreso, el efecto del precio
de articulos sustitutos o complementarios, los gustos, las modas, etc.

Existen tres tipos de elasticidad en la demanda:

1. Demanda Eldstica: Sucede cuando una pequefia reduccién en el precio
del producto provoca un mayor aumento en las cantidades demandadas
o cuando un aumento muy pequefio en el precio reduce las cantidades
demandadas.

2. Demanda _ Ineldstica: Surge cuando una reduccién en el precio del
producto no puede provocar un aumento en la demanda del producto.

3. Demanda Unitaria: Si un cambio porcentual en el precio provoca un
cambio porcentual de igual magnitud en las cantidades demandadas’
(ver tabla 1).

Efecto sobre los ingresos totales de un;

Valor deg | Tipode Elasticidad | Incremento en el precio | Disminucién de precio
e>-1 Inelastica Incremento Decremento
£=- Elasticidad unitaria Sin cambio Sin cambio
£<-] Eldstica Decremento Incremento.

Tabla 1; Efectos de Diferentes Tipos de Elasticidad

! Henderson ¥ Quand. Microeconomia. Ed. McGraw Hill. México 1973,
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Ejemplo.- Considere un grupo de personas cuya costumbre es consumir
diariamente café soluble; debido a un aumento en el precio del articulo, deciden
trastadar su demanda hacia la eleccion de otra marca. La venta de este tipo de
articulos tiene competencia por parte de otros productores por lo que un aumento
en su precio provoca una fuerte reaccién de inconformidad. Ante el aumento de
precio, la reaccién de los consumidores da lugar a una fuerte disminucién de la
demanda; por tanto, los consumidores orientarin su necesidad hacia las otras
marcas, Por ello, se dice que un articulo es sumamente el4stico.

Ejemplo.- Comparande con otro ejemplo a la demanda eldstica y a ia
dermnanda inelastica se tendr4 la siguiente tabla:

Criterios Demanda
Elastica |Ineldstica
Anterior { Precio () $10 $10
Demanda {(Q) 200,000} 140,000
Actual  |Precio (P) $11 $11
Demanda {Q) 140,000} 200,000
Incremento precio (AP) 1 1
Incremento Demanda 60,000 -50,000
{4Q)
{AP)/P ansrvion 10% 10%
(AQY/Q smsericn 30%F 4238%
[ Elasticidad 3 4.3

Relacién precio - volumen de dos funciones de demanda

El tamario de la elasticidad permitir4 determinar las modificaciones en los
precios que estaran relacionados directamente a la cantidad de bienes y servicios
vendidos.

La elasticidad indicaré en este cuadro, la cantidad en que variardn las
ventas de bienes para los dos tipos de elasticidades por cada unidad monetaria
respecto del volumen vendido. Para el primer caso, entre mas disminuye el precio
existird un aumento de las ventas, por lo que la demanda serd més elstica. En el
segundo caso, entre mas aumenta el precio de los bienes, las ventas seguirén en la
misma proporcién que el precio, por lo que la demanda ser4 ineldstica.

El incremento de precio en el bien del 10% para el primer caso, lleva consigo
una disminucién de] 30% de 1a cantidad demandada, de esta forma la elasticidad
en la demanda es de 3% por cada unidad monetaria que aumenta de precio el bien
o servicio. En e} segundo caso, un aumento en los precios tendra un incremento en
la demanda del 30%, esto significa que la demanda es inel4stica en 4.3% por cada
unidad monetaria en que se encarece cl producto.
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El conocimiento de la magnitud de una elasticidad es atil por los siguientes
motivos:

* Las elasticidades permiten saber en qué sentido hay que actuar sobre los precios
para estimular la demanda y aumentar la cifra de ventas.

s Las comparaciones de las elasticidades entre marcas competidoras permiten
identificar aquellas que resisten mejor que otras a un incremento de precios, lo
que es revelador de un poder de mercado.

» Las comparaciones de las elasticidades de los bienes y servicios de una misma
gama, permiten modular los precios entre los mismos productos, es decir, las
elasticidades cruzadas permiten prever los desplazamientos de demanda de una
marca a otra.

¢ La elasticidad de la demanda se determina en gran medida por el grado en el
que el bien o servicio es indispensable, es decir, entre mas necesario sea, mas
bajo serd el coeficiente de elasticidad.

Medir l]a demanda es util para planear la produccién, los tiempos de
entrega, la distribucién y la fijacién del precio.

Su medicién involucra el desarrollo de un estimmador cuantitativo de la
demanda, ésta se puede medir en cuatro dimensiones:

Producto.

Localizacién geografica.
Periodo de iempo
Cliente.

Ll

Los diversos niveles de medicién que son posibles son los siguientes:

Producto Localizacién geogréfica Periodo Cliente
Industria
Empresa Mundial
Linea de Pals Actual Consumidor
producto Region Corto plazo Negocio
Tipo de Territorio Largo plazo Gobierno
producto
Producto
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Como se observa existen 180 combinaciones { 5 X 4 X 3 X 3 ), cada cual
representa una medicion de la demanda potencial y una situacién de prondstico.
Para esto, se utilizardn técnicas estadisticas para su estimacion, estas pueden ser: el
muestreo aleatorio, la regresion lineal (multiple)? y las series de tiempo.

3.2, ANALISIS DE LA OFERTA

Su objetivo es proporcionar los elementos y las bases para realizar un
estudio sobre la oferta de un bien o servicio. Se calcularan las proporciones de los
productos que deberdn estar a disposicién del mercade y las técnicas para su
colocacion, entre otras.

Oferta se puede definir como la situacion en el mercado en la que un
productor de bienes o servicios coloca sus mercancias a un determinado precio, en
el que de acuerde con la demanda de Jos consumidores podréa ser el producto
aceptado.

También se puede definir como la cantidad de bienes y servicios que un
cierto niimero de oferentes (productores) estan dispuestos a poner a disposicion
del mercado a un precio determinado.

El prop6sito que se persigue mediante el andlisis de la oferta es determinar o
medir las cantidades y Jas condicienes en que una economia puede y guiere poner
a disposicion del mercado un bien o servicio,

La oferta al igual que la demanda estd en funcién de-un conjunto de factores
tales como los que a continuacién se mencionan:

e Las técnicas de produccién_disponibles (maquinaria, equipe, herramienta,
etcétera). Determinado por la competencia entre las firmas productoras de un

misme articulo.
5i las empresas utilizan técnicas de produccién atrasadas, estaran en peligro

de salir o desaparecer del mercado. En caso contrario, las empresas que
introducen nuevas técnicas, cumplirdn su capacidad productiva y podrén
ofrecer mayores cantidades de productos a los precios del mercado al que
pertenecen.

» El costo de los factores productivos. Las materias primas y el pago de la mano
de obra son recursos también necesarios para llevar a cabo la produccién.

« La exjstencia_de otras empresas productoras del mismo articulo, es decir, la
competencia ¢n el mercado.

: Capitulo 2, puntos 2.3.2 “Muestres” y 2.3.3.1 “Analisis de regresién™ de este mismo trabaje,
3 Lehmann, Donald. Tnvestigacién y enalisis de mercado. C.E.C.5.A. México 1993,

53



* Los costos totales de produccién {costos fijos totales y costos variables totales).

» El precio del articulo. En el precio se reflejan los factores anteriores, debido a
que si escasean las materias primas para 1a produccion, los costos se verén
incrementados y por lo tanto el preci6 serd més elevado en el mercado. En otro
caso, las técnicas modernas incorporadas a la produccién tenderdn a reducir los
costos y, por tanto, el precio del producte tenderfa a disminuir o, en ofro caso, se
ofrecerfan mayores cantidades al mismo precio. Sin embargo, el movimiento de
los costos repercute directamente en el precio del producto: si éstos se
incrementan, el precio también lo hard para poder mantener el mismo nivel de
ganancia, y si los costos disminuyen sin cambiar ¢l precio, la ganancia se ver4
incrementada.

3.2.2. TIPOS DE OFERTA.

Dentro de este anilisis se reconocen tres tipos de oferta:

1. Oferta competitiva o de mercado libre. Es en la que los productores se
encuentran en circunstancias de libre competencia, debido a que son
productores del mismo articulo, y que la participacién en el mercado estd
determinada por la calidad, el precio y el servicic que se ofrecen al
consumidor. También se caracteriza porque generalmente ningdn
productor domina el mercado.

2. QOferta oligop6lica. Se caracteriza porque el mercado se encuentra
dominado por sélo unos cuantos productores. El ejemplo clasico es el
mercado de automéviles nuevos. Ellos determinan la oferta, los precios y
normalmente tienen acaparada una gran cantidad de materia prima para su
industria. La penetracién en este tipo de mercados no s6lo es riesgosa sino
en ocasiones hasta imposible.

3. Oferta mongpoblica. Es en la que existe un solo producter del bien o
servicio, y por tal motivo domina totalmente el mercado imponiendo
calidad, precio y cantidad. Un monopolizante no es necesariamente
productor tinico. Si el productor domina o posee mdas del 95% del mercado
siempre impondré precio y calidad.
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3.2.3. REPRESENTACION ARITMETICA DE LA DEMANDA

Para analizar la oferta es necesario conocer los factores cuantitativos y
cualitativos que influyen en la oferta. En esencia se sigue el mismo procedimiento
que en la investigacién de la demanda, esto se efectita recabando la informacién
necesaria de fuentes primarias y secundarias; sin embargo, habrd datos muy
importantes que no aparecerdn en las fuentes secundarias y por tanto serd
necesario realizar encuestas,

Entre los datos indispensables para hacer un mejor anélisis de la oferta estan:
» Numero de productores.

Localizacién.

Capacidad instalada y utilizada.

Calidad y precio de los productos.

Planes de expansion.

Inversion fija y namero de trabajadores,

*® 0 & 8 @

Mediante un modelo aritmético se ilustrard la oferta para cualquier
producto, la cual al sumarse horizontalmente a la produccién particular de cada
empresa da como resultado el calculo de la oferta total. Esto puede ilustrarse
mediante la siguiente tabla.

PRECIO NLUMERO DE NUMERO DE NUMERO DE OFERTA VENTAS |
UNITARIO UNIDADES UNIDADES UNIDADES TOTAL TOTALES
DEL VENDIDAS POR LA | VENDIDAS POR | VENDIDAS POR
FRODUCTO EMPRESA 1 LA EMPRESA 2 LA EMPRESA 3
A B C Da={A+B+C) D"Precio
$10 50 100 200 350 Unidades 3 3,500
$20 160 200 300 600 Unidades $ 12,000
530 150 00 400 850 Unidades $ 25,500
540 200 400 500 1100 $ 44,000
Unidades
§50 250 500 600 1350 $ 67,500
Unidades

Se puede observar que cada una de las firmas estara dispuesta a vender una
mayor cantidad de productos, siempre y cuando los precios sigan aumentando,

Resumiendo el ejemplo anterior, si una empresa no tiene éxito con el

producto que ofrece en el mercado, este producto no tendra un precio tan alto, por
lo tanto la oferta est4 en proporcion con el precio (ver grafica 3}.
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Grifica 3.- Representarién de la relacién Oferta-Demanda

En la grifica se representa la curva de oferta como una linea recta con
pendiente ascendente, que indica que a mayor precio mayor sera la cantidad de
articulos a ofrecer en el mercado de bienes. Por tal motivo, la cantidad de articulos
que se ofrece varia en relacién directamente proporcional con el precio de
mercado.

La oferta es un fenémeno econémico inverso a la demanda, porque entre
precio y cantidad existe una relacién directamente proporcional en el sentido de
que a todo aumento del precio, un productor estara dispuesto a ofrecer mayores
cantidades de articulos y viceversa. Sin embargo, el comportamiento del productor
debe ser racional pues a medida que el precio aumenta, su margen de ganancias lo
hara también. La ley de la oferta se enuncia, por lo tanto, de la siguiente manera:
“A todo aumento de precios, le correspondera un aumento en la cantidad ofrecida
y viceversa”,

3.3, ANALISIS DE PRECIOS

El analisis de precios es un punto de mucha importancia, ya que establecer
un precio a un producto; implica que ya se han considerade todos los costos y
gastos relacionados con la  produccién y venta del articulo, mismos que se
reflejardn en el precio.

Se puede definir al precio como la cantidad monetaria a la que los
productores estan dispuestos a vender y los consumidores a comprar un biep o un
servicio. En condiciones ideales, el precio se establece cuando la oferta y la
demanda estan en equilibrio. Sin embargo, esto no sucede en la realidad debido a
que los productores e intermediarios deben cubrir y recuperar sus costos y gastos,
de tal manera que aiin puedan obtener una utilidad.

* Henderson y Quand. Teoria microecondmica. McGraw Hill México 1973.
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Existen varios tipos de precios:

* Precios locales.
* Precios Regionales, pueden ser Internos y Externos:

Los Precios Regionales Internos son aquellos que se rigen en una regién de
un pais.

Los Precios Regionales Externos son los que se ofrecen mediante acuerdos
de cooperacion entre naciones, el precio puede cambiar si el producto se
comercializa en paises que no conforman a las naciones que firmaron los
tratados de cooperacién de que se traten.

» Precios Internacionales, son aquellos que se cotizan en délares y que son
generalmente para productos de impoertacién y exportacion,
e Precios Nacionales, normalmente son precios regulados por el gobierno.

3.3.1. DEFINICION Y OBJETIVOS

El precio es el regulador entre la oferta y la demanda, y estad intimamente
relacionado con la comercializacién. Su fijacién es fundamental en un proyecto de
mercadeo, por las siguientes razones:

» Todos los productos y servicios tienen un precio, aun siendo gratuitos.

# Desde el punto de vista del presupuesto, el precio es fundamental, ya que afecta
directamente el margen de utilidades. Conociendo el margen de utilidades se
puede considerar la rentabilidad de invertir en otras 4reas del proyecto.

» El precio tendrd implicaciones importantes con respecto al tipo de publicidad,
promocion y programas de ventas, asi como en las formas de distribucién
seleccionadas.

Considerande los puntos expuestos anteriormente, el precio se puede
definir como el valor monetario de un producte en el mercado, mismo gue
contempla los costos de produccién y gastos inherentes a éste asi como un margen
de utilidad neta.

Dentro de los objetivos que se buscan con los precios estan:

s Aumentar la demanda del producto.

s Retener a todos los clientes actuales mediante Ja disminucién de los precios y
enfrentar a la competencia.

¢ Retener a los clientes rentables mediante una fijacién de precios, estrategia
usada especialmente cuando la empresa tiene problemas econdmicos.

= Captar nuevos clientes interesados ¢n los precios.
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» Estabilizar los precios, que es una estrategia utilizada por las empresas lideres
en el mercado, las cuales se muestran ansiosas por evitar una guerra de precios
aun cuando esté disminuyendo la demanda.

s Lograr rendimientos sobre la inversién. Muchas empresas desean lograr un
rendimiento a corto plazo, estableciendo un aumento porcentual sobre las
ventas, de tal forma que les permita cubrir los costos de operacién proyectados
ademas de una utilidad para todo el afio,

e Maximizar las utilidades. El problema de esta meta es que al término
“maximizacion” se le ha dado un sentido negativo debido a que la gente lo toma
como sindnimo de precios altos y de monepolio. Sin embargo, en 1a teorfa
econémica y en la practica de negocios, no hay nada negativo en la
maximizacién de utilidades dado que sus politicas las establecen a largo plazo y
dependiendo de la estrategia de comercializacién. A menudo cuando una
empresa en el mercado pone precios bajos como gancho para atraer a la gente, a
veces les resulta ventajoso sobre la competencia. Sin embargo, la empresa que
pone en practica esta politica, no espera tener utilidades los primeros afios,
puesto que la estrategia es establecer un cimiento que les beneficie
econdrmicamente a largo plazo.

¢ Penelracién en el mercado. Existen empresas que ponen precios bajos a sus
productos para estimular el crecimiente en el mercado y apoderarse de una
parte de ¢]. Para que esto pueda suceder, deberdn existir las condiciones que
permitan a la empresa soportar una baja en los precios de sus productos; las
condiciones a las que se hace mencién son:

1. Un mercado sensible a los precios.

2. Una competencia desalentada por los precios bajos de la competencia.

3. Que los costos de produccién y distribucidon, bajen al aumentar y al
acumularse los rendimientos.

Se dice que el nivel del precio de una marca actia para propiciar un
determinado nivel de calidad. En algunos mercados esto puede ser correcto,
especialmente en aquellos donde existe control de calidad. Por esta razén, existe
desconfianza en las empresas que ofrecen preductos o servicios a costos muy bajos.
En mercados donde el consumidor compra frecuentemente y tiene estimulos para
comprobar su rendimiento, regularmente es poco probable que el nivel del precio
sea un factor importante en su juicio sobre la calidad de la marca. Sin embargo,
una empresa cometeria un gran error si vende un producto de alto rendimiento
con ur precio muy bajo, al menos que hubiera una razén estratégica. Por lo tanto,
el precio es parte de la personalidad de cualquier marca, solamente que el precio
sea bajo, una empresa deberd llevar una buena estrategia de comercializacién
como a continuacidn se verd, en caso contrario, con un precic exageradamente
bajo, puede crear un problema de desconfianza del producto a los clientes.



3.3.2. CONSIDERACIONES PARA LA FIJACION DE PRECIOS

El precio se determina por la diferencia que existe entre los ingresos al
comercializar los productos y los costos que tiene la empresa al manufacturarlos;
ademas esta relacionado con ¢l nivel de ventas de la empresa. Por una parte, un
incremento en los precios generars una disminucién en el consumo del producto,
por lo que se generardn aumentos en los ingresos por ventas para la competencia;
mientras que una disminucion en los precios dara origen a un incremento en las
ventas del bien o servicio que se preste. Por lo tanto, el precio estd en funcién de la
oferta y la demanda, por lo que ¢l precio tendra un impacto en los ingresos y en las
utilidades de la empresa. Existen casos en los que no se puede cumplir con ello; es
decir, que el precio sea el regulador de la oferta y la demanda Esto se da en
mercados donde existen protecciones como arancetes, impuestos de importacion y
exportacién, entre otros.

Para que una empresa pueda competir en el mercado es necesario realizar
un anélisis de los precios. Esta investigacion se basari en los datos que la
competencia asigna a sus productos, para lo cual necesitard informacién que se
podra adquirir en fuentes primarias y secundarias, tal es el caso de lo siguiente:

» Precios de catalogos de la competencia.

» Los descuentos al mayoreo.

¢ Los méargenes de utilidad con los que cuentan los distribuidores.

¢ Datos publicados sobre la tendencia de] desarrollo de los precios de las
diferentes marcas.

» Los precios en el mercado mundial.

Ademds, es importante mencionar que para establecer un precio a un
producto la empresa estard observando de cerca:

s El costo de produccion.

« El sistema de distribucion.
» El costo de promoci6n.

¢ Lademanda.

s El costo de venta, etcétera,

Se podria decir que el precio es una parte de la estrategia de
comercializacion pero es mejor estudiarlo por separado debido a la abundante
informacién que maneja. A continuacién se mostrara la forma de calcular el precio
de una manera sencilla y econémica.
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3.3.3. METODOS PARA LA FIJACION DE PRECIOS

Ei precio es el elemento mds importante en la determinacién de la
rentabilidad de un proyecto, ya que en el precio descansara el nivel de ingresos de
la empresa. La definicién del precio de venta, considerard maltiples variables que
influyen en el comportamiento del mercado.

Existen varios modelos para el calculo del precio de un producto; a
continuacién se mencionaran algunos:

a) Mediante la adicién de un porcentaje a los costos unitarios totales: Se calcula un
margen para los precios de venta o para los costos:

® Margen paralos precios; PV =a* (PV)+CU  despejando PV quedar:
PV = (CU)/ (1-a) donde PV = Precio de Venta
a = Margen sobre ¢l precio
CU = Costo Unitario

= Margen sobre los costos; Sea PVv=CU+(CU)*h

factorizando queda como PV =(CU)*(1+th) con h=margenes sobre los
costos.

b} Mediante la biisqueda de maximizar las utilidades: Debe conocer las funciones

de demanda y los costos del producto. La funcién de demanda puede expresarse
de la siguiente manera:

Q=XaP + Xa¥ + XaPp + X4 P

donde X1 ,..., Xn = Pardmetres de la funcion demandada
Q = Cantidad demandada en €l periodo o en la funcién
demandada
P = Precio
Y = Ingresos promedios disponibles per cdpita
Po = Lapoblacién
P. = Costo de publicidad

Entonces, si la funcion queda como se escribié anteriormente, aplicandolo a
un ¢jemplo prictico quedar4 comeo:

Q=(-1000 P) + (50Y) + (0.03F)+ (0.03P,)



" Que indicars lo siguiente:

» Por cada peso que aumente ¢l precio, la demanda baja 1000 unidades;

e Ademas, por cada peso adicional en el ingreso per capita, la demanda
aumentard en 50 unidades que se incrementarfa en 0.03 unidades por
cada persona adicional de la poblacién o por cada peso que se gaste en la
publicidad

Suponiendo que se conocen los valores de Y, Pn, y Pu, respectivamente, se
proceders a sumar las cantidades y la ecuacion anterior quedaré como sigue:

Q=160,000 + (-1000 P} entonces Qquedard delaforma Q=a*Pwu+T

También se utiliza la funcién de costos, la cual expresar4 el nivel de los
costos totales esperados (CT) de las diferentes cantidades que pueden producirse
en cada periocdo {Q) entonces

Cr= {CUvariabIe) Q+CF
Donde CUvariante = Costos unitarios variables
CF = Costos Fijos

Como el Ingreso Total (It) es igual al Precio (P) por la cantidad demandada (Q}), es
dECirf

Ir =(P){Q

Ademds si las utilidades de la empresa {U) son las diferencias entre los
Ingresos Totales y los Costos Totales,

U={lr -CT})

Utilizando las cuatro expresiones es posible obtener el precio que maximice
las utilidades, entonces, se toma una funcién de costos®

CT = {Cllumriatics) (Q) + CF

CT =50Q + 1,500,000

3 Sapag Chain Nassir. Preparacién y Evaluacién de proyectas de inversidn. McGraw Hill. México 1991.
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Entonces, tomando U=( It -CT) y sustituyendo la expresion se tiene:
U={PQ-CT entonces
U = (PQ} - ({Cuvariabed) (Q) + CF)
U = (PQ) - ( 502 + 1,500,000)
U =Pa*Pw+ T) - (50Q + 1,500,000)
U = P(-1,000P + 160,000} - ( 30(-1,600P+160,000} + 1,500,000}
U = 160,000P-1,0002-8,000,000+50,000°-1,500,000
U = {-1,000 P2) + (210,000 P} - 9,500,000
Ahora bien, el precio que maximiza la funcion se obtiene de derivar la funcién de
utilidad, de esta forma,

U = (1,000 P2) + (210,000 P} - 9,500,000
U = (-2,000 P) + 210,000=0

entonces (-2,000 Py + 210,000=0
luego P =-210,000/ -2,000
as{ P =105 el Precio Unitario Optimo es de $105.22

<} Mediante el célculo del precio promedio de los articulos de la competencia y
calcular un promedio del costo de produccién (costo de materia prima y costo de
mano de obra) del articulo que se desea poner a la venta®.

Tomandoe como ejemplo una empresa que al evaluar el costo total decide
buscar el precio idéneo de su producto. En este caso, el empresario decide tomar el
costo de la materia prima y el costo de la mano de obra histéricos, y en este
sentido, se obtendr4 lo siguiente:

Precio Promedio de la Materia Prima para la Construccién de un Articulo X

Empresa Afos: 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997
01 17 24 43 100 110 125 150
02 20 25 49 90 94 120 140
03 20 22 44 93 93 110 15
04 19 26 a6 9 99 117 200
Suma Total 76 97 187 374 386 472 615
Precio Promedio 19 2425 4675 935 95 118 153.7%

* Vaca Urbina Gabriel. Evaluacion de proyectos de inversion, McGraw Hill. México 1996.



Precio Promedio de la Mano de Obra para la Construccion de un Articulo X

Empresa Afos: 1991 1992 1993 1994 195 1996 1397
0 11 15 25 61 65 73 75
02 12 18 3 o0 63 70 77
o - 11 14 28 63 63 74 0
o 13 16 3 66 61 75 80

L_Suma Toltal 47 63 114 250 262 294 302

Precio Promedio 11.75 1575 285 625 83 735 M5

Resumiendo totales se tendré lo siguiente:

Precio Total Promedio para la Construccién de un Articulo X

Afics: 1991 1992 1953 19%4 1995 1996 1997
Materia Prima 19 2425 4675 935 95 118 153.75
Mano de Obra 1175 1575 2850 625 63 735 7550
Suma Total 3075 40 7525 15 1595 1915 22925
Precio Total Promedio 1537 20 762 78 7975 9575 11462

Utilizando estadistica matem4tica se procederd a pronosticar los precios
promedios a futuro mediante la estimacién lineal de los promedios tatales de cada
afio, el método para realizar la proyeccién de 1997, 1998, 1999, y 2000 serd
mediante la regresion lineal”.

Analisis Historico de los Precios Totales Promedio para la
Construccién de un Articulo X
Materia Mano Precio
Afto Prima de Tatal
Obra Promedio
1991 12.00 11.75 15.37
1992 24,25 15.75 20,00
1993 46.75 28.50 3762
1994 93.50 62.50 78.00
1985 96.50 63.00 79.75
1996 118.00 73.50 95.75
1997 153.75 75.50 114.62

? Capitulo 2. Punte 2.3.3.1 Anélisis de regtesion de este trabajo.
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Informacién Proyectada

1998 169.24 91.55 130.39
1999 187.53 114.68 151.10
2000 217.74 160.38 189.06
2001 27274 266.26 269.50
2002 32932 373.02 351.17
2003 397.31 498.36 447.83

¢) Sin embargo, existen formas para calcular el precio en base a los siguientes
elementos;

¢ Costo total del producto {CT),
¢ Utilidad (U),
* Volumen de Produccién de un periodo determinado (VP), etcétera.

De esta manera el Precio Unitario de Venta (PU), también se podr4 calcular
mediante la siguiente expresién:

PU = (CT+U)/ VP

Sustituyéndolo con cifras en relacion a un producto "X, si el costo de un
bien es de $100,000, la utilidad al producir 6000 piezas del producto es de $20,000;
con la férmula, el precio unitario de venta serd de $20.00 pesos, asf:

PV = (100,000+20,000)/6,000 = 120

€} Una forma mdas de calcular el precio de un bien es mediante al Andlisis de los
Costos?, el cual es el modelo més natural y mas familiar en las empresas. Este
método toma los costos de produccién y los costos de comercializacion del
producto, ademas permite identificar tres tipos de precios internos:

 El precio limite.
¢ El precio técnico.
¢ El precio objetivo.

! El costo es e} punto de partida de una estrategia de precios, la base son los costos de produccidn y de
comercializacion del producto, temande come precio minimo, 12 suma de los costas totales por fabricacién.



i) El Precio Limite: es el precio correspondiente al costo directo?. Es el precio que
no permite recuperar mas que €l valor de reemplazamiento del producto y que
tiene un margen bruto nulo, es decir,

EL PRECIO LIMITE = AL COSTQ DIRECTO

Con el precio limite se podrd obtener una utilidad reducida; es decir, se
tendré el punto inferior absoluto por debajo del cual la empresa no puede
descender, vender a un precio proximo al precio limite, permitird a la
empresa utilizar plenamente su capacidad de produccién.

ii) El Precio Técnico, es el precio que asegura, ademds de la recuperacion del valor
de reemplazamiento del producto, la cobertura de las cargas de estructura® (Ce),
en este caso:

Precio Técnico = (CT) + (Ce /E(Q) )
Donde E(Q) = Cantidad esperada del producto.

El precio téenico es por lo tanto, el Costo Unitario Total, el cual se ayudara
de] nivel de actividad para medir ¢l reparto de gastos fijos. Generalmente, se
calculardn los precios técnicos correspondientes a diferentes hipotesis de volumen,
lo que permite determinar una tabla de prectos minimos.

iii) El Precio Objetivo (Precio Suficiente}, comprende ademads del costo directo y de

la cobertura de las cargas de estructura, una restriccién de beneficio, es decir, un
importe de beneficio considerado como suficiente y habitualmente calculado en
relacién al capital invertide en la actividad. Se calcula también. por referencia a
una hipétesis en cuanto al volumen de actividad probable, entonces,

Precio Objetivo = (CT)+ ((Ce+r-K)/E(@Q) )

donde K = Capital invertido
r = Tasa de rentabilidad considerada como suficiente ¢ normal

A continuacién se tomardn como ejemplo ires escenarios con la siguiente
informacion;

8
Qp cit.
' 1 a5 cargas de estructura son los costos de distribucién d¢ una empresa.
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+ Datos:

Capacidad de produccion: 180,000 unidades
k = Capita} invertido % 240,000,000
r = Tasa de rentabilidad esperada: 10 %
C = Costo directo: $1,050 / unidad
Ce = Cargas de estructura: $90,000,000 / Axio
Q = Esperanza de ventas normal: 120,000 unidades
Esperanza de ventas pesimista: 90,000 unidades
Esperanza de ventas optimista: 150,000 unidades

* Precios Internos

1. Precio Limite
sea P=C=$1,050 (pesos por unidad)
2. Precio Técnico (PT)
sea  Precio Técnico = (CT) + (Ce /E(Q))

PTy= (1,050} + (999000% 7 90,000) = 2,050
PTa= (1,050) + (20.000.000 s 15000 ) = 1,080

PT3= (1’050) + (90,000,000 / 150‘000) = 1’650
3, Precio Objetivo (PO)

sea PO = (CT)+ ({Ce*rK) [ g

PO, = 1,050 + ( { 90,000,000+ (0.10)-(24,000,000) / 454 009 ) = 2,000
POz = 1,050 + ( ( 90,000,000+ {010)(24,000,000) / 150,{11)) =1,810

Resumiendo el resuitado de los tres tipos de andlisis se obtuvo lo siguiente:

Resumen de precios

Precio | Limite [ Técnico ] Objetivo
1 1,050 2,050 2,317
2 1,050 1,800 2,000
3 1,050 1,650 1,810

En este ejemplo, se pudo observar que el nivel de actividad es inferior al
previsto. Comparando el precio limite con el precio técnico y el precio objetivo se
observa que se deberd aumentar el precio para asegurar el mantenimiento de
rentabilidad.
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CAPITULO 4

ANALISIS DE RENTABILIDAD DE UN PROYECTO

Cualquier proyecto que tenga necesidad de ampliarse o comenzarse deberd
ser evaluado con anticipaci6n.

Una evaluacién permitird a cualquier empresario tomar una decision sobre
la conveniencia de financiar 0 no financiar un determinado proyecto de inversion!,
Es en este punto donde el empresario verificard la rentabilidad econémica de la
inversién a través del tiempe.

En la evaluacion econdmica, se tomardn algunos métodos de andlisis como
to es el valor presente neto, las amortizaciones, la tasa interna de retorno, el analisis
de sensibilidad, etc; sin embargo, antes de analizarlos se introducirs un elemento
muy importante sobre el cual giran los temas a tratar posteriormente, ese elemento
son las tasas de interés.

4.1. TASAS DEINTERES

Un aspecto muy importante y bdsico para evaluar econémicamente un
proyecto de inversion es el valor del dinero a través del tiempo.

El valor gue puede adquirir un determinado monto con el paso del tiempo,
se debe a diversos factores econdémicos, como lo es la inflacién, la depreciacién de
la moneda, etc., sin embargo, el valor que adquiere se debe fundamentalmente a
las fluctuaciones en las tasas de interés.

En la mayoria de los estudios econémicos, las tasas de interés se manejan de
manera anuatizada. En la practica, un proyecto puede utilizar diversos tipos de
convertibilidad, como lo es transformar las tasas de forma diaria, sernanal,
quincenal, mensual, trimestral, semestral, etc., a otro tipo de tasa diferente a la que
se esté evaluando un proyecto.

{1+i)n-l (l+l)n

(1+p —
G+
>
o 1 2 n2 n! n

Comportamicnto de las tasas de interés a través del tiempo

' Asi st fesalta que la evaluacion econdmica, es la iHtima parte de un estudio de factibilidad de un proyecto de
inversidn
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Para llevar a cabo la convertibilidad de las tasas de interés, habra primero
que definir los siguientes conceptos:

s Tasa Efectiva de Interés.- Serd et incremento por unidad, bajo el efecto de una
fuerza de interés en un periodo de tiempo.

¢ Fuerza de Interés.- Es la tasa continua con la cual crece una unidad de capital
bajo una operacion de interés.

+ Tasa Nominal de Interés.- Es la tasa que expresa el interés total que es pagado
en un afo sobre una unidad invertida al principio del afio, considerando que
cualquier interés pagado durante el afio no se ha reinvertido,

Es importante encontrar ia equivalencia entre las tasas de interés antes
citadas, esto se explicard en el siguiente punto.

4.11. CONVERTIBILIDAD ENTRE TASAS DE INTERES

Para calcular la periodicidad de las tasas de interés, se debers igualar la tasa
de interés anual 2 una tasa de interés norninal convertible cada "m" periodos.

asf +iyr= (1+ @ /) oo

donde il™ = Tasa de interés nominal anual convertible cada m periodos por
un lapso de tiempo
i = Tasa de interés efectiva anual
m = Periodicidad en que se divide un afio
n Tiempo

Se procederd a despejar la tasa a la que se requiere convertir. Si por
ejemplo se requiere convertir una tasa efectiva anual a una tasa nominal
convertible o capitalizable cada m periodos, se obtendr4 Ia siguiente ecuacién:

de (I*i)y = (I+ (i™ /) )™ despejando it™ se tendra

i = ( (14 W/m-o 1) m

Que serd una tasa nominal convertible cada m periodos.



i se necesitara convertir una tasa nominal con convertibilidad cada m
periodos a una tasa nominal anual, se obtendra la siguiente expresion:

de (1+i) = (1+ (i™ /) )™ sedespeja i y se obtendra

= {1 (™ /) ) -1

Ejemplo.- Se requiere convertir una tasa de interés anual del 25% convertible
mensualmente, a una tasa de interés anual

Tasade Interés Tasa de Interés Buscada Convertibilida

{02 = 25% Efectivaanual i = (1+ (it™ /m )™ - 1= (1+ (-25/13) )12 -1 = 28.07%

Ejemplo.- Encontrar una tasa nominal convertible mensualmente y una tasa
con convertibilidad trimestral correspondientes a una tasa efectiva anual del 40%,
50%, 60%, {ver grafico 1).

Tasa de Interés Buscada Convertibilidad
Tasa anual con convertibilidad mensual Wm) =((1+i)1/m-1)*m
i=40%  jon =((1.40)n2-1)* 12 = 34.10% i ={(1.40)~ -1)}* 4 = 35.10%
i=50% o =((1.50pn -1)* 12 = 41.22% i ={(1.500/.1)* 4 = 42.67%
i=60%  ion ={{lL.e0pz-1)*12=4791% i =((1.60)4 -1)* 4 = 49.87%

A7 o 4057%
50.00% -[ 4267%

4122%
40.00% D% 5% [
30.00% +
20.00% -
10.00% |
0.00% - s — 1 —

40.00% 50.00% 60.00%
OTasa de interés mensual WTasa de oiesés timestsal j

Cirafica 1.- Convertibilidad entre Tasas de Interés

Como se puede observar, cuando la tasa de interés se capitaliza mds veces
en un afio, las tasas de interés tienden a ser un poco més pequefias que cuando se
capitalizan menos.
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4.2, VALOR PRESENTE

El valor presente permitira estimar el valor actual de las futuras utilidades,
es decir, con el valor presente se podré estimar el importe de un capital, que
invertido a un plazo y a una determinada tasa de interés serd suficiente para
producir un monto determinado. Por lo tanto, el valor presente resultard opuesto

a la acumulacién de capital,

Graficamente e] valor presente se representtard de la siguiente manera:

FF A A

T A
| ! I
k f
nt N

Donde A = Flujo Neto de Efectivo al final de un periodo
P = Desembolso o Capital Inicial

n =Tiempo
V = Valor Presente
i = Tasade interés

FF = Fecha Focal

De esta forma
Si Po= Al
Py = A(1+i)

Py = A((1+) + i(1+1)) = AL +)(1+) = A1+
P1= A((1+)2 + i(1+i)) = A(L+)2(1+) = A(1+)

Pp =A(1+i)

Entonces P = A(1+i)" es el monto de una inversién por lo que es el valor
del dinerc a través del tiempo. Ahora bien, si el monto invertido se trae a valor

presente la ecuacién quedaré de la siguiente manera:
1

p-a [ —— ]= aqspn
iy
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Para calcular e] valor presente, generalmente se usa la Tasa Interna de
Recuperacion Minima Atractiva (TREMA), interpretada como el nivel de
rendimiento sobre una inversion que un empresario espera obtener a través del
tiempo.

El valor presente permitira comparar en lo econémico, la informacion de las
diferentes allernativas de inversion que una persona o empresa desea realizar.

Generalmente el valor presente servird como herramienta cuando existen
situaciones en donde los flujes de efectivo son irregulares. Entonces cuando se
comparen diferentes alternativas de inversion, es necesario calcular primero los
flujos de efectivo.

Una inversion se considerard aceptable cuando el rendimiento supere a la
tasa de recuperacién minima atractiva (TREMA). De esta forma los criterios de
decision seran los siguientes:

e 5i Valor Presente = 0 existivd incertidumbre
* Si Valor Presente > 0 el proyecto deber4 ser aceptado
* 5i Valor Presente < 0 el proyecto debera ser rechazade

Ejemplo.- Encontrar el valor presente de $12,500 que serdn pagaderos al
final de 10 afios bajo las siguientes condiciones:

a) Al 5% de interés anual convertible mensualmente
b} Al 3% anual convertible trimestralmente para los primeros 5 afios y después al
4% efectivo anual.

a) P=x Entonges P= A (BH)Y"-(1+H"™/ )™ =i i /4=0.0]
n =10 afios
m =12 periodos p =$12,500 ( (1.01)*"®) (1.04)°
A =$12,500

P = $12,500 (0.8195) (1.2167)

entonces el Valor Presente serd: P =$12.463.76

P=

b) n= )]‘0 anos Entonces P = A( 1+i(m]fm)_mn
m = 4 perjodos 12 i 005, oo -
A = $12,500 $i%/12=%9/,;=00042 asi P=$12,500(1.0042)
i4) = 3% P = $12,500 (0.6072
i=4% 500 (0.6072)

entonces el Valor Presente serd: P =$7.589.5
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Ejemplo.- Sean dos deudas, una de $15000 y otra de $35,000 ambas
pagaderas para dentro de 3 y 5 afios respectivamente, si el deudor desea liquidar
las deudas en un sélo pago al cuarto ario, a) ;a cusnto ascendera el monto ¢n ese
afio? y, b) traer a valor presente dicho monto si en ambos casos el dinero paga el
10% efectivo anual.

vP FF
$15,000 $35,000
l l ] l l ]
I 1 1 I 1 1
L] 1 2 3 4 5

b)  Si P=AQ+H)"
P=48238182(1.10)"*
a) A= 15000(1+) + 35000(Vt) P=
A= 15,000 (1 +0.10) + 35,000 ({1+ 0.10)1 )
A= 16,500 + 31,8182 :
A= 82

4.21. ANUALIDADES
Una anualidad consistird en una serie de pagos unitarios efectuados un

periodo después de su contratacién y pagaderos durante n afios. Si se toma al
origen como punto de evaluacidn, se tomar4 el valor presente de la anualidad?.

Asf Oa= VI+VI+ VA4 + Vn donde 0y = Anualidad para un flujo
de efectivo en un tiempo n

Gn =V(I-VR) = Y(1-Vn) = V{I-Vn) = V(1-Vn) = (1.Vn)
1-vt L-(/(1+)  M/A4H) i/ (1+1) i

Por lo tanto in = (1-Vn) Asi P=AQq
i

Ejemplo.-  Calcular el valor presente de 10 pagos anuales de $500
pagaderos a una tasa efectiva anual del 17%.

S =

P 500 300 500 ... 500

}
o 12 3 ... n

2 De la Cueva Benjamin. Introduecion a las matemiticas financieras, México 1990
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Existen dos formas de resolver el ejemplo:

1. Mediante el célculo del valor presente periodo a periodo y multiplicarlo por la
anualidad

P=500(V1+V2+V3+  + Vn)
P= 500 (0.8547 + 0.7305 + 0.6244 + ... + 0.2050)
P = 500 (4.6586)

P=§2329.32

2. Mediante ¢l uso de las anualidades, es decir, mediante la expresion Oy

Entoncessi Qn, = (1-Vn} = (1-VI0) = 46086
i 0.17

Entonces  P= A, = 500(4.6586)

P= $2329.32

Para el caso de anualidades valuadas con tasas de intereses nominales en
donde el mimero de pagos (s) coincide con el ndmero de periodos(m), es decir, si
m = s, el valor preffente de la anualidad seré la siguiente:

P= (A/S ) iOnm coni=i™/;m paratoda m=s

Ejemplo.- Una deuda ser4 liquidada en rentas de $1,000 cada semestre en un
periodo de 10 afios a una tasa de interés del 10% anual convertible mensualmente,
;Cuél ser4 el valor de la deuda?

P=X P = (1,000 /12} 0.0833 A10x12

A=$1,000 P = (1,000 /12} 0.0833 Q120

n =10 afios P = (83.333)(75.7982)

m=s=12 P =$6,316.26 qucsers el Valor Presente de una anualidad
i1 = 10% a 10 afios

j =110/, = 0.0833
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Por otro lado, en el caso de anualidades pagaderas “p" veces al afio, en
donde se consideran flujos de efectivo unitarios, se utilizara la siguiente expresién:

Qs = (1/ i®)Q4 siysélosi Q% = (1-V0)
it

por lo que el Valor Presente de una anualidad pagadera p veces al afio se
expresara como;

P={1/i®)i0n

Ejemplo.- Encontrar el valor presente de una anualidad de $20,000
pagaderos trimestralmente a una tasa efectiva del 10% durante un periodo de 15
anos.

A = $20,000 Si i9=(r+0100%-1)4 = 0.0965

i=10% P = A(l/i® }* iOn

n=15 P =20,000( 010/ 0.0965)0.10Chs = 20,000(1.0363)(7.6061)
s=m=4 P= $157.6436

En el caso en donde no coinciden los periodos con los pagos, es deciz, m#s,
se tendrén las siguientes expresiones:

Si m>s i = (1/5)(!/ 151)(Crm)

dondei=i™/m y iS«= (1+in-1 Si y sélosi k=M/g
i

S a>m = (/)i /1))

dondei=i(m)/ m Si y solosi k= 5/ m

4.3. AMORTIZACION

Amortizar significa ir pagando una deuda o un compromiso de pago
paulatinamente, la cual se ayudaré de una tabla de amortizacion que servird para
observar el comportamiento del pago periodo a periodo. Esta tabla servird como
un registro que permitira ver la manera en que se aplican tanto el capital como el
pago de los intereses. De esta forma, la amortizacién quedars registrada de la
siguiente manera:
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Primero se calculan los flujos de efectivo:
A = P / icn

En base a las rentas que se tengan, se amortizara la deuda.

_ CAPITAL INTERES CAPITAL
ANO | RENTA CONTENIDO CDNTEN-[DO EN
INSOLUTO EN EL PAGO EL PAGO
1 A P P(i) =Y A-Pl)=Z
2 A P(1+i)-A= Xy X1 (l) =Yy A-Y =2
3 A X1-Z1=X2 Xz{(i)=Y: A-Y) =Z»
n-1 A Xnz - Zn2= Xoa X1 (1) =Y A-Yo1=2y
n A Xn1 - Zn1=Xpn Xn (1) =Yn A-Yn=2Zn

Tabla de Amortizacién para n periodos

Ejemplo.- Un inversionista adquiere una deuda de $80,000 que serd pagada
mediante una anualidad durante los préximos 11 afios, pagando una tasa efectiva
anual del 5%. Encontrar los flujos de efective anuales y desarrollar la tabla de
amortizacion correspondiente.

P = $80,000 Si A=P/ian
n =11 afios entonces A =80,000/ 0.05a5
(= 5% A= $9631.11

A=X
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Ahora se procederd a desarrollar la Tabla de Amortizacion:

Intereses Capital
Afio Renta Capital Contenidos e¢n | Contenido en

Insoluto el Pago el Pago

1 $9,631.11 80,000.00 4,000.00 563111

2 $9,631.11 74,368.89 3,718.44 5,912.67

3 $9,631.11 68,456.22 3,422.81 6,208.30

| 4 $9,631.11 62,247.92 311240 6,518.72

5 $9,631.11 55,729.21 2,786.46 6,844.65

6 $9,631.11 48,884.56 244423 7.186.88

7 $9.631.11 41,697.67 2,084.88 7,546.23

B $ 9,631.11 34,151.44 1,707.57 7,.923.54

9 $9.631.11 26,227.90 131140 8,319.72

10 $9,631.11 17,908.19 895.41 8,735.70

11 $9,631.11 9,172.49 458.62 9,172.49
12 0.00 0.0 0.00

44. TASA INTERNA DE RENDIMIENTO

La tasa interna de rendimiento (TIR} es un criterio que servird para que un
inversionista pueda tomar la decisién de aceptar o de rechazar un proyecto de
inversion.

La TIR es un indice de rentabilidad que reducira a cero el valor presente, el
valor futuro y el valor anual equivalente de una serie de ingresos y egresos., es
decir, la TIR serd aquel indice que iguala los valores actualizados del flujo de
costos y beneficios, representando la tasa de interés mds alta que un inversionista
podrfa pagar sin perder dinero, siempre y cuando la deuda o el compromiso
adquirido fuese saldado mediante los ingresos por venta de la inversién hecha,
Generalmente este indice es tomado como una tasa de interés r, la cual en
términos econdmicos representaré el porcentaje o la tasa de interés que se obtiene
sobre el saldo no recuperado de una inversién®. La manera de evaluar la TIR sera
mediante las siguientes expresiones;

n

o Para el Valor Presente ser4: El:°= (Ac(X+r)t)-Ip=0

e Para el Valor Futuro ser4: ¥ = (Ac(1+1)t)-Ig=0

t=o0

¥ El saldo no recuperado ¢5 un porcentaje de una inversién que atn permanece sin TECUpPETar €0 £5¢ MOMento.
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Donde A=Y -F
denotandose Ay = Beneficio Neto del flujo de efectivo al
tternpo b
Y: = Flujo de Ingresos del proyecto
E; = Flujo de Egresos del proyecto
Io = Inversion inicial

Graficamente la TIR guedard representada de la siguiente manera, que
representar4 al valor presente neto y al valor futuro, observdndose que las dos
lineas coinciden en un mismo punto al origen que ser4 en este caso la TIR.

‘ Inversién

Valor Futuro

I Valor Presen

[ Tasa Ioterna de Rendimiento (TIR) |

P Tiempo

Los criterios de decisién para evaluar un proyecto de inversion mediante el
célculo de la TIR son:

» Si TIR > TREMA Se deber4 aceptar el proyecto
« Si TIR =TREMA Existird Incertidumbre
¢ S5i TIR <« TREMA Se deber4 Rechazar ¢l proyecto

Una vez realizada la inversion, los costos y los beneficios que se obtengan de ella,
deberan ser descontados a una TREMA tomada arbitrariamente y, de esta forma,
actualizar el resultado de la substraccion de los costos y de los beneficios.

El praceso de actualizacién se lleva a cabo de la siguiente manera:

1. Se toma una TREMA arbitraria, en el caso de que el resultado>(}
entonces la TIR>TREMA.

2. Se considera después una tasa superior a la primera y si el resultado<
g entonces la TIR 6plima deseada para el proyecto se encuentra entre
las tasas buscadas en el primer punto, es decir, cuando se cumple que
el resultado>0 y la TIR>TREMA.

3. Se procede entonces a INTERPOLAR para encontrar el valor exacto
dela TIR.
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Ejemplo.-Supéngase que un inversionista adquiere una deuda por $65,000.00,
cantidad que sera invertida en un proyecto agriccla. Las expectativas del
inversionista, que de acuerdo a las condiciones del mercado, son las de alcanzar un
beneficio neto de $300,000.00 para el primer afio de ventas. Si el inversionista
difiere el préstamo para el siguiente afio, previendo que no realizara la inversién el
primer afio, ;cudl seré la TIR ideal que debera pagar el inversionista de tal forma
que sus ingresos no se vean afectados?.

Afio Flujo Neto de
Efectivo
0 -65,000
1 300,000
2 300,000

Sea Z =(A¢(1+r)t)-Ip=0 entonces
300,000 (1+1r)1 - 300,000 (1+r)2 - 65,000 =0 entonces

300,000 - 300,000 - 65000 =0
(1+r) (1+1)2

300,000 -300,000 (1+r) +65,000 (1+r)?=10
resolviéndola como una ecuacién de segundo grado  ax2+bx+c =0

entonces x = -b \ b? - dac quedari e] siguiente resultado:
Za

Si a= 65000 entonces las tasas deberan
b=-300,000 encontrarse entre las siguientes: 1 =46.5%

¢ = 300,000 r2=215.03%

Ejemplo.- Supfngase que un inversionista adquiere una deuda por
$5,000,000.00, cantidad que sera invertida en un proyecto para la creacién de una
planta tabacalera. Las expectativas del inversionista para recuperar la inversion, de
acuerdo a las condiciones del mercado, son las de aleanzar utilidades anuales de
$1,500,000.00 para los proximos cinco afios. 5in embargo, se ha estimado un costo
de produccién y mantenimiento de la planta de $350,000.00 anuales.
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;Cual ser4 la Tasa Interna de Retorno del proyecto, si ia deuda es adquirida
a una tasa de interés del 10% anual?.

Concepto /  Afo | 4] | 1 | 2 i 3 [ 4 | 5
| Ingresos Anuales 0 1,000000F 1.060000] 1,000000| 1,000,000 1.000.000
Costos Totales| 5,000,000 350,000 350,000 350,000 350,003 350,000
| Anuales

Utilidad Neta Anual -5, 000,000 650,000 650,000 650,000 650,00 | 650,000

Sea VPN=-Iy+ I (A (l+r}-t)=0

Sila TREMA = 10% anual, entonces

VPN, = —5,000,000 + 3 P000 g o5
“i(l+ TREMA ,,,)

Se procede a estimar la TIR, v se busca una tasa TIR = 6% anual, entonces

VPN, = —5,000,000 + §-1o0000
{1+ TIR, )

~ 155,782

en este caso se gbserva claramente que el VPN10% > VPN6% , esto obligars al
evaluador a buscar una nueva tasa menor al 6%._ En este caso, para calcularla se
procede a interpolar* las dos tasas anteriores con su valor presente neto respectivo:

Asi TIR=(,, ).{ (VPN,, {!M]}:{?M’?%
(VPN,, - VEN,.,)}
. 1,150,600
deestamanera, VPN, , .. =—5,000,000+) ————-—18,411 porl
- TR,y o porloaee

1aTIR ,aproximadasera4.7447% sinembarg o,laTIR correctaesal4.8472%quesetd
latasaquesatisfagaelVPNdelainversifn ;

3
VPN, 720 =— 5,000,000 +Z M

2GR,V

BT )

En este caso, claramente se podré observar que la TRy gq70% < TREMA1p
por lo que el proyecto debera ser rechazado

* La obtencion de 1a TREMA, parte de dos componentes basico, la inflacién y el premio al riesga de la
inversién {tasa dv interés), de esta forma la TREMA se calcula de la siguiente manera:

TREMA =inflacién + prima al riesgo = (1+f){I1+)- 1 =( i+ f+ if } donde f= inflacién.
La TREMA en el caso de una inversitn en fuestro pais, pueden ser los Cetes.
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Ejemplos.-

mdquina instalada es de $100,000,

Suponga que cierta empresa estd considerando la posibilidad
de reemplazar una maquina vieja por una nueva. El precio actual de la nueva

impuestos se estima en $40,000 para los proximos 5 afios.
tiempo el valor de rescate sera de $30,000. Si la inflacién promedio anual de los
proximos afios es del 15%, la vida fiscal del active es de 5 afios y la tasa de
impuestos es de 50%,

Los beneficios antes de depreciacién e
Al término de ese

a) ¢Cudl es la TIR que esta empresa obtiene en la adquisicién de este activo
sin considerar y tomando en cuenta la inflacion?.

* Sapag Chain. Preparacion y evaluacidn de proyectos de inversidn. McGraw Hill. México 1995.

Sin Inflacién
Afto | FNE antes
de FNE Depreciac. | Gravable | Impuesto FNE FNE VPN
Impuestos 50% Corriente | Constant 10%
0 -100,000 -100,000 | -100,000 | -100,000
1 40,000 40,000 20,000 20,000 10,000 30,000 30,000 27,273
2 40,000 40,000 20,000 20,000 10,000 30,000 30,000 24.792_
3 40,000 40,000 20,000 20,000 10,000 30,000 30,000 22,539
4 40,000 40,000 20,000 20,000 10,000 30,000 30,000 20,490
5 40,000 40,000 20,000 20,000 10,000 45,000 45,000 27,941
5 30.000 30,000 10,000 15,000 0
TIR 18.15%
Con Inflacién
ARc | FNE antes Impuesto FNE FNE VPN
Impuestos FNE Depreciac. | Gravable 50% Corriente | Constante 10%
0 -100,000 -100,000 | -100,000 | -100.000
1 40,000 46,000 20,000 26,000 13,000 33,000 28,696 26,087
2 40,000 52,900 20,000 32,900 16,430 36,450 27,561 22,778
3 40,000 60,835 20,000 40,835 20418 40418 26,575 19,966
4 40,000 69,960 20,000 49,960 24,980 44,980 25,718 17,565
5 40,000 80,454 20,000 60,454 30,227 50,224 39,972 24,819
5 30,000 00,341 30,170 30,170 0
TIR 14.12%
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b) ;Cudl serd la TIR que se obtiene si la inflacién es en los proximos 5 afios de
10, 12,14, 16, 18, por ciento respectivamente?
FNE antes Impuesto FNE FENE VPN
Ao | Impuestos FNE Depreciacion. | Gravable 50% Corriente | Constante 10%
0 -100.600 -100,000 | -100,000 | -100,00¢
1 40,000 | 44,000 20,000 24,000 | 12,000 | 32,000 | 29,091 | 26,446
2 44,000 49,280 20,000 19,230 14,640 34,640 28,117 23,237
3 49,280 56,179 20,000 36,179 18,090 38,090 27,120 20,376
4 56,179 | 65,168 20,000 45,168 22,584 42,584 | 26.138 17.853
5 65,168 76,898 20,000 56,898 28449 48,449 40,202 24,962
5 30,000 57,674 28,837 28,837 0
TIR | 1472%

Ejemplo.- La Compaiiia W desea seleccionar la mejor de las maquinas que se
demuestran a continuacién. 5i la tasa de inflacién de los proximos 5 aflos es 20%
anual, la TREMA es de 20% y la tasa de impuestos es 30%, ;cual miquina
representaria la mejor alternativa para la compaiiia W?,

Midquina 1 Mdquina 2
Inversidn Inicial $100,000 $150,000
Costo en el afio| 40,000(1.1)! | 30,000(1.08)k1
K
Valor de rescate 30,000 40,000
Vida Fiscal 5 afos 3 afios
Méquina 1
FNE antes FNE Impuesto ENE ENE VPN
Ao | Impuestos 20% Depreciac, | Gravable 50% Carriente | Constante 10%
0 -100,000 -100,000 | -100,000 | -100.000
1 40,000 48,000 20,000 28,000 14,000 34,000 28,333 25,758
2 44,000 63,360 20,000 43,360 21,680 41,680 28,944 23,921
k] 48,400 83,635 20,000 63,635 31,818 51,818 29,987 22,530
4 53,200 110,3%8 20,000 90,398 45,199 65,199 31.443 21476
5 58,564 145,726 20,000 125,726 62,863 82,563 48,301 29,591
5 30,000 74,650 37,325 37325 D
TIR 18.15%
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Méquina 2

FNE antes | FNE 20% | Depreciac.
Ao de con con Gravable | [mpuesto FNE ENE VPN
Impuestos | inflacidn irflacién 50% Corriente | Constante 10%
0 -150,000 -15,000 | -150,000 | -150,000
i 30,000 36,000 30,000 6,000 3000 33,000 27,500 25,000
2 32,49 46,656 30,000 16,656 8328 38,328 26,617 21,997
3 34,992 60,466 30,000 30466 15,253 45,233 26,177 19,667
hd 37,791 78,364 30.000 48,364 24,182 54,182 26,129 17,847
5 40,815 101,560 30,000 71,560 35,730 65,780 46,435 28,833
5 40,000 99,533 49,766 49,766 0
TIR 0.58%

Este ejemplo permitira observar que la mejor opcién para elegir serd la Maquina 1
con una TIR = 18.15%
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CONCLUSIONES

En resumen, si se considera la definicion del 4rea de actuarfa y la
comparamos con sus aportaciones en cada una de las fases de la evaluacion de
proyectos de inversién, se observara que contribuye en la generacion de datos
cuantitativos. La ventaja de contar con informacién cuantificable reside en que se
tene una base més solida y objeliva capaz de complementar cualquier idea
subjetiva o empirica. Asimismo, proporciona una modelacion matematica de la
realidad, que favorece una mejor toma de decisiones porque permite conocer otras
alternativas del proyecto asi como revela informacién no disponible con

anterioridad.

Definidas las fases del proyecto de inversién, el actuario primero presenta la
mejor manera de obtener una muestra de la poblacién objetivo, a quienes
justamente se destina el producte. Una vez decidido el parametro {caracteristica),
se procede a la determinacién del tamafio de muestra ideal, y entonces se realiza 1a
estimacién sobre el pardmetro o pardmetros que durante esta etapa se encuentren
relevantes, su desviacién, varianza y el establecimiento del intervalo de confianza.
Esto permite al actuario entregar conclusiones pertinentes de la muestra y en base
a ésta hacer inferencia sobre la poblacién, en otras palabras, deseribir a la

poblacién de acuerdo al pardmetro estimado,

Esta informacién es 1til para el analisis de demanda y oferta, ya que un anlisis de
este tipo nos indica si estamos llegando a la poblacién objetive. Hecha la
determinacion de estos rubros, se fija el precic mediante el uso de diferentes
modelos matemiticos que consideran variados aspectos relacionados con gastos,

rendimientos y competencia gue son de interés para el inversionista.



La recopilacién de la informacién anteriormente mencionada, permite evaluar la
factibilidad del proyecto ya que verifica la recuperacién de la inversién mediante el
andlisis de posibles ganancias y determinando rendimientos que sean

satisfactorios; todo esto a través del uso de diversos indicadores.

Asf como el actuario hara su contribucion en el anélisis y evaluacién de proyectos
de inversion, su trabajo estard sﬁjeto a las limitantes y consideraciones que el
propio inversionista le solicite, como son un presupueste limitado para levantar la
muesira, una tasa minima de rendimiento, ideas equivocas sobre el proyecto, por

citar algunos.

Ademds, el actuario no siempre tendrd la posibilidad de influir en el proceso de
obtencién de la informacién; en el uso del anilisis de la misma, ya que las
conclusiones entregadas no siempre comresponderin a las expectativas del
proyecto; ni en la decisién final de ejecutar o no el proyecto ya que ésta es
prerrogativa del inversionista. Otras limitaciones son las que se refieren al entorno

del proyecto, el ambiente pelitico, socioecondémico y cultural.

En este trabajo no se pretende magnificar las ventajas de contar con indicadores
cuantitativos, ya que éstos deben apoyar el andlisis cualitative puesto que son
complementarios y se retroalimentan. Sin embargo, esto no es pretexto para evitar
la participacién de los actuarios. El presente trabajo sirve para demostrar que este
profestonal puede y debe ser considerado en este tipo de evaluaciones porque las

enriquece con sus conocimientos.
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