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INTRODUCCION

E! andlisis de los complejos problemas de la mercadotecnia avanza gradualmente hacia
una dependencla cada vez mayar de la extensa varledad de las técnicas estadisticas, En
nuestro pafs la mercadotecnia y los métodos de la estadistica moderna especialmente
los relacionados con la inferencia estadistica, que tan incalculables beneficios estén
aportando al desarrolio eficaz de la mayorfa de las ramas de la ciencia y la tecnologfa,
no estdn siendo suficlentemente aprovechadas al nivel de la actividad empresariai. La
mayor parte de la gente cree que la estadlstica es de aplicaciones limitadas, cosa que
es totalmente errénea, pues se utiliza todos los dias y en todo lugar ain sin darnas
cuenta de ello, '

La mercadotecnia influye précticamente en la vida diaria de todos los seres humanos.
Las funciones de mercadotecnia consumen gran parte de cada peso que se gasta en

productos y servicios. Es imprescindible para Wlevar a cabo el proceso de intercambio y-

reducir el nimero de transacciones entre productores y consumidores. También es un
factor decisivo para el éxito de la empresa y promete adquirir mas Importancia en este

‘decenio. .

En un pafs como el nuestro se necesitan buenas estrategias de inversién, decisidn,
ventas, etc., y ¢l estudio de mercados no es la excepclon pero, gracias a la estadistica y
a todas las herramientas que estd aportando esta cienca se pueden hecer decisiones
acertadas, buenas inversiones y una mercaaotecnia que ayude a las empresas a salir de
sus problemas :

£l concepto de mercadotecnia establece los requisitos que debe cumplir una
organizacién para procurar la satisfaccién del consumidor, comenzando con la
determinacion de sus necesidedes y deseos como base para decidir el propdsito do la
empresa,

Los tres primeros capltulos de esta tesis son una introduccién a la investigacién de
mercados, desde sus Inicios hasta nuestros dfas, seiialéndose algunos de los factores
bédsicos que influyen para la realizacidn de dsta, por ejemplo el trasfondo cultural,
politico y socio-econémico de cada pals, entre otros.

Los capltulos IV y V estén dedicados a la estadistica descriptiva, o sea a los métodos ds
organizacién, andlisis preliminar y medicién de datos, Son introductorios a las técnicss
de muestreo, presentando una descripcidn sucinta sobre ias ventajas y desventajas de
cada una de ellas.

Por vitimo se presenta un caso practico aplicando las técnicas ahtes mencionadas.

ot
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EVOLUCION DE LA INVESTIGACION DR MERCADQS

HISTORIA DE LA MERCADOTECNIA

La investigacién de mercados aparece como la aplicacién de la observacién econémica
a todos l0s elementos que condiclonan su dindmica con el fin de proporcionar bases
racionales y objetivas para apoyar las decisiones empresariales.

Los ejecutivos de negocios han ordenado siempre los hechos antes de tomar decisiones.
Hace un siglo, dste era un procesa relativamente facil, El hombre de negocios tlpico
trataba directamente con sus clientes y en esa forma podia observar de primera mano
los gustos y aversiones de éstos. Desde entonces, las empresas han crecido y la
distribucién se ha convertido en un proceso mds complejo y menos directo, La
investigacién de mercados ha evolucionado como un medio de comunicacién entre los
consumidores y las empresas.

Aparte de la necesidad de un medio de comunicacién entre clientes y productores, hay
una razén importante para el aumento en el interés por la investigacién de mercados. A
medida que los fabricantes han ampliado las 4reas en que venden sus productos y la
especializacién del trabajo ha crecido, los costos de distribucién han subido, Varios
estimadas colocan los costos de distribucién entre 50 y 60 por ciento del precio de las
mercancfas vendidas a los consumidores. Por esto los mercaddlogos se han dedicado
maés a la Investigacion de mercados, para hallar formas de reducir esos costos.

La investigacién de mercados como actividad de negocios organizados se origind a
principios del siglo XX, La designacion de Charles Collidge Parlin como gerente de la
Divisién de Investigacién Comercial en 1911, os aceptada generalmente como el
comienzo de la investigacién de mercados segln se conoce ahora. En 1919, el doctor
C. S. Duncan publicé el que probablemente fue el primer libro sobre investigacion
comercial.

Para los pioneros de la Investigacién de mercados casl todo el trabajo realizado
comprendla el anélisis de las estadisticas del canso y otras afines sobre las 4reas de
mercado. Durante los afos 1920, los estudios mediante cuestionarios, o encuestas,
fueron disefiados, y los problemas de la redaccién de las preguntas y el sesgo debido al
entravistador, reconocidos. Entonces entraron en el terreno los psicélogos para trabajar
con estos problemas. A principios de los afios 1930, se dedicd seria atencidn a los
problemas del muestreo. Los estadistas aparecicron entonces en e campo y
desarrollaron técnicas de muestreo mejoradas.

* La investigacién de mercados crecid rdpidamente durante y a continuacién de la

segunda Guerra Mundial. Hacia 1948, en Estados Unidos habian sido establecidas més
de doscientas empresas de investigacion de mercados.

_ Es evidente que Is Investigacion de mercados ha madurado grandemente durante la

década pasada. Por otra parte la investigacién de mercados no a lisgado todavia a su
pleno potenclal. Seguramente la creciente .aceptacién del concepto de distribucidn hars
que muchas compaiifas pongan mayor interés en la investigacién de mercados.

]
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En cierto modo, la investigacién de mercados ha sido iniciadora en el movimiento hacia
el enfoque mdas amplio de la distribucién. Ella es un factor, que contribuye a la
distribucién y las dem4s funciones del negaclo, tales como la rifanufactura, la ingsenierle,
la contabilidad y el financiamiento.

Definicién de la investigacién de mercados

La investigacién de mercados es "la reunidn, el registro y el andiisis de todos los hechos
acerca de los problemas relacionades con la transferencia y venta de bienes y servicios
dei productor al consumidor”, Esta es una definicién amplia que expresa esencialmente,
que la investigacién de mercados es el andlisis hecho sobre cualquier fase de la
distribucién, La definicién se refiere a "todos los hechos acerca de los problemas", Este
busqueda de todos los hechos importantes relacionados con un problema, constituye un
aspecto de mucha trascendencia de la investigacion de mercados.

La definicién recalca también la importancia de la objetividad y la exactitud en "la
reunién, el registro y el andlisis". La necesidad de datos objetivos y precisos es lo que
requiere técnicas cspeclales para recolectar y analizar la informacién acerca de la
distribucién, A primera vista parece no dificil obtener dicha informacién pero,
desafortunadamente no es asl. Es por esto que la investigacién de mercados se ha
convertido en una ectividad especializada,

En los sigulentes caplitulos veremos las técnicas para recolectar y anaiizar la
informacién,
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ENTORNO ECONOMICO

£l entorno econdmico tiene gran trascendencia en los mercadodlogos. Veremos ahora el
ciclo de negocios y cémo ha evolucionado nuestra economfa a una economia
posindustrial, También trataremos varios temas econdmicos a los cuales tenemos que
enfrentarnos en los ultimos afios: inflacion, desinflacién, deflacion, desempleo, deuda vy
escasez,

El ciclo de los negocios

Los camblos que ocurren en todos los niveles de la actividad de los negocios de una
economfa se flama ciclo de negoclos. Las cuatro estapas de este ciclo son: 1)
prosperidad (boom), 2) recesién {retraso}, 3} depresion (bancarrota) y 4} recuperacioén
(vuelta hacia arriba). Estas oscilaciones en la actualided ocurren a causa de factores
como las variaciones en oferta y demanda de los productos, la capacidad y deseo de los
consumidores de comprar productos y de hacer negocios al invertir en nuevas plantas y
equipo, el volumen del gasto del consumidor, los niveles de empleo, las tasas de
interés, el gasto gubernamental y las politicas de impuestos.

Las oscilacioncs en el ciclo de los negocios por lo general requieren que los
mercadélogos ajusten sus esfuerzos de mercadotecnia. Por gjemplo, durante una cresta,
los consumidores se encuentran dispuestos a comprar porque son optimistas acerca del
panorama econdmico. Algunos mercadélogos comparan el boom con un mercado
exitoso y se revierten a una orientacién de la produccidn.

Durante una tendencia descendente (valle} en el ciclo de los negocios, fos consumidores
emplezan a dudar de su capacidad para mantener sus niveles de consumo
acostumbrados. Tratan de ahorrar méds y gastar menos, El resultado es que algunos
mercaddlogos gastan menos en la invastigacidn de mercados, el desarrollo del nuevo
producto vy la publicidad, Sin embargo, otros responden creativamente a la recesién y
exploran nuevas oportunidades de ventas. Por ejemplo, los mercaddlogos de productos
duraderos, como. refrigeradores saben que los consumidores estén conscientes del
mayor valor durante una recesion. Asf, durante una tendencia a 1a baja econdmica, los
mercadélogos pueden anunciar que los refrigeradores ayudan a los consumidores a
ahorrar dinero en sus cuentas de alimentos, en vez de acentuar la conveniencia de
poseer un retrigerador. ’

La economia de servicio posindustriat

Durante fas décadas de los afios 1970 y 1980 nuestra economfa empe2dé a cambiar de
una econom/a industrial basada en fa fabricacién de productos tangibles a una economfa
posindustrial basada en la creacion de servicios intangibles. Las industrias de tabricacion
son la fuente principal de los trabajos en una economlia industrial. Las industrias de
serviclo son ta fuente principal de fos trabajos en una economfa posindustrial.
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Inflacién

Significa declinacién en el poder de compra debido a un alza més rdpida en los precios
de venta de lo que suben los ingresos. Este era un gran problema para los mercadélogos
al final de la década de 1970 y a principios de 1980 cuando México experimentd una
fuerte inflacién. Esta situacién empujé hacia arriba los costos de produccién y de
mercadotecnia mientras se reducla el poder de compra del consumidor. Los
consumidores que esperan que la inflacidn continie y empeore, desarrollan una
psicologla inflacionaria, Gastan su dinero més répidamente porque los precios de hoy
comparados con los de mafana parecen ofertas, '

La inflacién incité a un boom en la venta de antigiiedades y artlculos coleccionables al
final de la década de 1970 y principios de 1980. Los consumidores los compraron con
la esperanza de que su valar se incrementarfa a través de los afios. Muchas nuevas

~empresas comercializaron metales preciosos como el oro para defenderse de la
inflacién, Los bancos y asociaciones de ahorro y préstamo encontraron cada vez més
diffeil incitar a los consumidores a abrir cuentas de aharro.

Desinflacién

Al final de 1980 la econom(a entrd en un perfedo de desinflacién, Desinflacién significa
una reduccion sostenida en [a tasa de inflacidn. Las precios se elevan pero a una tasa
decreciente. En tal entorno, los patrones de gaste del consumidor de "compre ahora y
pague después” san menos comunes que durante la década inflacionarla de 1970, En
consecuencia, las mercadélogos deben arreglérselas con los cansumidores que son més
sensitivos a los precios, consumidores que compran a los mejores precios.

Deflacién

Es la calda de precios, particularmente en los estados que contienen la mayor parte de
los recursos naturales del pals, Para los mercaddlogos cuyos precios estdn cayendo, la
desinflacién significa un decremento en los ingresos y menores utilidades, aunque
pueden abatir Jos efectos de la deflacién con un mayor volimen de ventas. Ademsés, &l
valor de los colaterales declina durante un periodo deflacionario. Los prestamistas
buscan una garantia adiclonal, sélo que, a quienes se las ha prestado no son capaces de
proporcionarla. Si los precios contindan cayendo durante un periodo extenso, muchas
empresas detendrén sus inversiones porque serdn incapaces de obtener utilidades. El
desempleo se incrementa, cae el gasto del consumidor y la economfa entra en una
racesidn,

Desempleo

La gente se considera desempleada cuando, aunque sea capaz y tenga deseos de.
trabajar y esté buscando trabajo activamente, no tiene trabajo. La gemte que deje de
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buscar trabajo parque no cree que lo encontrara {“trabajadores desanimados”) no estéd
incluida en el recuento oficial del gobierno de trabajadores desempleados.

Existen cuatro tipos bésicos de desempleo: 1) de friccién o friccional, 2) de temporada o
estacional, 3) clclico y 4} estructural. El desempleo de friccidn es la gente que estd
entrando a la fuerza de trabajo por primera vez y busca empleo, y la gente que ha
dejado su labor en las granjas y busca nuevos trabajos, Los desempleados de temporada
son aquellos cuyos trabajos se basan en una época del aflo y que se vuelve desemplada
al final de la estacion. Por ejemplo, los trabajadores agricolas migratorios son
desempleados una vez que se termina la cosecha. Tanto el desempleo friccional como el
desempleo de temporada por lo general son temporales,

Los desemplaos clclicos y estructurales son de un lapso mayor. Los ciclicamente
desempleados son los que pierden sus trabajos a causa de las fracturas en el nivel total
nacional de la actividad econdmica. Los desempleados estructurales es gente que pierde
la habilidad necesaria para los trabajos asaquibles, Por ejemplo, los trabajadores
desempleados de las industrias del acero y automotriz, carecen de las aptitudes o
habilidades para los trabajos disponibles de alta tecnologfa en la industria de la
microelectrdnica,

Subempleo. Es otro ploblema, ocurre cuando la gente que ha sido calificada por
educacién, capacitacién o experiencia para desempefiar empleos de alto nivel debe
tomar empleos de bajo nivel o enfrentarse con la perspectiva de ser desempleados,

Deuda

La enorme deuda, y en especial el déficit del presupuesto federal, han contribuldo a una
marcada incertidumbre acerca de la direccién de las futuras tasas de interds. Si los
consumidores esperan que las tasas de interds aumenten o se reduzcan, 86 un gran -
factor en su decision de comprar productos a crédito, en especial bienes duraderos
como ¢asas, muebles, grandes electrodomésticos y automadviles, '

Escasez

La escasez del producto afecta tanto a los mercadélogos como a los consumidores, La
mercadotecnle es una estrategia que usan los mercaddlogos para reducir Ja demanda. El -
. objetivo as alentar a los consumidores a conservar y no a estimular el consumo. Los .
mercaddiogos tambidn pueden redirigir la demanda lejos de los productos de bajo -
suministro, hacia los productos fabricados de materiales mds abundantes. En algunos -
casos, el precio que se incrementa, ocacionado por la escasez, puede llevar a los
consumidores & parar la compra de los productos de bajo suministro, acumularios o
cambiar a productos sustitutos. . o :
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ENTORNO COMPETITIVO

Hablando ampliaments, todos los mercadélogos compiten por el poder de compra del
consumidor, Una empresa considera a sus competidores como las empresas que se
encuentran en la misma 4rea del mercado y que ofrecen productos similares o
sustitutos, de sus productos,

Tipos estructurales de mercado

La fuerza de la competencia y el nimero y tipo de los competidores que una empresa
enfrenta, se ven afectados por el tipo de estructura de mercado en la que operan. Los
cuatro tipos basicos de estructuras de mercado son: 1) competencia pura, 2)
competencia monopolistica, 3} oligopolio y 4) monopolio puro.

Competencia Pura

La competencia pura significa: 1) muchos vendedores pequefios, ninguno de los cuales
tiene mucho efecto en et abastecimiento total de la industria y en el precio del producto
en el mercado, 2) muchos compradores pequeiios, ninguno de {os cuales tiene mucho
efecto en la demanda total del mercado y del precio del procuto en el mercado, 3) un

producto homogéneo, todas las empresas de una industria determinada ofrecen el

mismo producto, 4} facil entrada y salida de la industria por los competidores, 5} todos
los compradores compran y todos los vendedores venden bajo las mismas condiciones y
6) informacién perfecta tanto en manos de los compradores como de las vendedores.

Por supuesto la competencia pura no existe en el mundo real, Los compradores y los
vendedores no tlenen informacién perfecta, las diferentes marcas de una categorfa de
producto na son homogéneas, todos los compradores y vendedores no operan bajo las
mismas condiclones, etc.

Competencia Monopolfstica

Significa que hay muchos vendedores y muchos compradores, pero cada oferta del
vendedor es de alguna manera diferente de las otras. Entre mds perciban los
consumidores que la oferta de un vendedor difiere de manera deseable de las ofertas
rivales, mayor control tiene el vendedor sobre su precio.

Oligopolio

. Existe cuando unas cuantas empresas grandes tienen el mayor volumen de las ventas

de una industria. Cada oligopolista tiene un gran ntmero de clientes de la industria, las .
acciones de una empresa tienden a afectar de manera directa a los otros en la industria
y cada uno trata de antlcipar qué es lo que hardn los otros. Los ejemplos de industrias
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Tecnologia y mercadotecnia

La mercadotecnia ayuda a los mercaddlogos a llevar los beneficios de la nueva
tecnologfa a la sociedad. Lievar la experiencia tecnoldgica a productos comercializables,
requiere de una buena organizacidn de mercadotecnia. Una razdén por la que muchos
inventores venden sus ideas a organizaciones de mercadotecnia grandes y efectivas es
que no saben cémo comercializarlas.

ENTORNO SOCIO CULTURAL

incluye la retacidn del mercaddlogo con la sociedad y con la cultura de esa sociedad.
Consiste en la gente y las instituciones, valores y patrones de interaccion. Debido a que
este entorno afecta el modo de vida de la gente, incluyendo su comportamiento como

consumidores, es importante para los mercadélogos entenderlo v estar alertas a los
cambios.

Valores culturales -

Entre otros cambios en nuestros valores culturales se encuentran aquellos relacionados
con la actividad sexual, la bebida, la salud v el ejercicio, Una mayor conciencia acerca
de las enfermedades sexualmente transmitidas, por ejemplo, llevaron a los fabricantes
de condones a la conclusidn de anunciar sus productos a las mujeres. La misma
conciencia fue percibida como una amenaza a muchos de los estabiecimientos que
cemplacen el tipo de vida de los “swinging singles”,

.Los valores cuiturales también tienen efecto en los otros elementos del entorno de la

mercadotecnia, La honestidad y la integridad son valores culturales en México. Se ven
reflejadas en el entorno politico-legal coma leyes en la forma ‘de prohibicién de practicas
como publicidad fraudulenta y empaque engafioso. Esos valores también tienen impacto

en el entorno competitivo en términos de lo que se considera como competencia
“justa”,

Etica de la mercadotecnia

Estd integrada por juicios acerca de lo que es correcto y lo incorrecto tanto para las
organizaciones como sus empleados en el papel de mercaddlogos. Los empleadas
individuales formuian cédigos de ética (gufas para el camportamiento ético) sobre la
base de sus sistemas de valores personales.

10
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ENTORNO POLITICO-LEGAL

El gobierno es el principal elemento en el entorno politico-legal. Cada una de las tres
ramas del gobierno federal desempefian su papel. La rama ejecutiva introduce la
legislacién y proporciona el liderato al hacer cumplir las leyes, la rama legisiativa las
prueba mientras que la rama judicial las interpreta. Existen similares divisiones en los
niveles estatales y locales de gobierno. Las dependencias gubernamentales reguladoras
desempefian un gran papel en la regulacién de las practicas de mercadotecnia, por
ejemplo, trabajan para prevenir publicidad y la venta de productos inseguros.

El gobierno y los mercadélogos

Ademés de la regulacién de la economfa, el gobierno también busca estabilizarla, para
prevenir recesiones serias, alto grado de desempleo, etc. Més aGn el gobierno facilita la
realizacién de las funciones de la mercadotecnia al proveer de carreteras para facilitar la
funcién del transporte, el servicio postal para facilitar la funcién de la comunicacién y
datos estadisticos para facilitar la funcién de informacién de la mercadotecnia.

COMERCIO, MERCADOTECNIA Y COMPANIAS
INTERNACIONALES

Es importante que en el principio se entienda la naturaleza y la creciente importancia del
comercio internacional, la mercadotecnia internacional y las compaiifas multinacionales.
Cada uno incluye actividades que cruzan los limites nacionales.

Comercio internacional

Se refiere al movimiento de los bienes y servicios a través de las fronteras nacionales:
es decir, las importaciones y exportaclones de los palses. Aunque se ha comercializado
con los bienes entre los palses durante siglos, los servicios se han vuelto cada vez més
importantes en los Ultimos afios. '

Mercadotecnia internacional

Involucra a los individuos y organizaciones que realizan funciones buscando satisfacer
las necesldades humanas y facilitando realizaciones de intercambio a través de los
Iimites nacionales. Tanto las organizaciones comerciales como las no comerciales se
sitven de la mercadotecnia internacional,

Se ve claro que la gran diferencia entre la mercadotecnia puramente doméstica y la

internacional es de entorno. Las variables incontrolables en el entorne mercantil -
econdmico, sociocultural y ético, tegnolégico, competitivo y politico-legal- pueden variar
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tremendamente entre un pals y otra. Los concaptos hdsicos que fundamentan el
desarrallo da las estrategias de mercadatecnia son universales.

Compaiifas multinacionales (CMN)

Tiene su base en un pals (padre o nativa) y produce bienes y/o proporciona servicios en
uno o mas palses extranjeros (anfitridn)

Mientras mayor sea el nimera de palses en que una compaiila dirige operacianes, mas
"muitinacional” serd. Algunas son empresas mundiales que operan en todo el pianeta,

ENTORNO DE LA MERCADOTECNIA INTERNACIONAL

Las organizaciones que hacen esfuer:os de mercadotecnia en més de un pafs deben
hacer un trabajo cornpleto de abservacién de las variables de entorno en los mercados
meta internos y extranjeros. Este asfuerzo de observacién es relevante para la tama de
decisiones acerca de la seleccién de y la entrada a mercados extranjeros y de! desarrollo
de estrategias de mercada para sllos.

ENTORNO ECONOMICO

Los pafses subdesarrollados, las naciones del Tercer Mundo, los pafses menaos
desarrollados, los pafses emergentes, las naciones recién industrializadas y las naciones
desarrolladas son algunas de tantas designaciones utilizadas para describir la etapa de
desarrollo econdmico de un pals. Los niveles actuales y potenciales del desarrollo
econdmico de un pals determinan su capacidad para producir y consumir productos.

El PNB es la suma de los valores del mercada de todos las bienes y servicios finales que
una nacién produce un cierto ana. Los DP! es lo que sobra del ingreso de las personas
después de que pagan sus impuestos. Pese a que estas medidas ayudan a evaluar el
potencial de diversos pafses como mercados, a menudo se suplementan con otros
indicadares de nivelas de vida.

El desarrolla econémica es un praceso {una serie de etapas a través de las cuales
progresa un pals conforme pasa de! ser subdesarrollado a desarrallado). A medida que
una nacién se vuelve mas desarrollada, econémicamente hablando, experimenta una
disminucién da empleas de agricultura e industrias de manufactura bésicas, urbanizacién
creciente, un aumento en el indice de alfabetismo y altos niveles de saturacién de
praductos. El aumenta en los niveles de los ingresos estimula la demanda de métodas
- de produccién, esto provoca una menor cantidad de mana de abra lo cual, a su vez,
crea un mercado para nuevos tipas de productas industriales, El nivel de desarralio
econémico de una nacidn afecta también a las mezclas de mercadatecnia. Por ejemplo,

12
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la distribucién tiende a convertirse mas en autoservicio y los costos de publicidad
agregada, como en el caso de China, tiende a aumentar apreciablemente.

ENTORNO COMPETITIVO

El trueque, compra recfproca y otros tipos de actividades de cantracomercio se vuelven
més comunas al vender a compradores que no pueden pagar o no desean pagar de

contado sus compras,

ENTORNO TECNOLOGICO

Tiene impacto también en las compaiifas multinacionales (CMN} en muchas formas. Una
forma importante tiene que ver con la praductividad. El costo de elaborar el mismo
producto puede variar enormemente entre naciones dependiendo del nivel de tecnologfa
presente. Ei nivel de desarrollo tecnolégico de un pals afecta asimismo el atractivo que
tiena hacer negocios ahf y el tipo de operaciones que se pueden realizar.

Los pafses menos desarrollados {PMD) tienen a menudo economfas duales o dables, El
dualismo tecnoldgico existe también en muchos de estos palses. Las industrias que
estan basadas en tecnologfa moderna existen en las ciudades mas grandes junto con
industrias basadas en tecnologfa con siglos de antigliedad en las zonas menos urbanas.
Dicho patrén existe en india, Malasia, China y México.

Los PMD han gastado una cantidad considerable de fos ingresos obtenidos de sus
exportaciones en adquirir tecnologla de las naciones industrializadas; ellos quieren
comprar derechos de patente, licencias y servicios técnicos para acelerar ef desarrollo
de su economlia, Pero se estdn convirtiendo en importadores mas informados. Muchos
pafses menos desarrollados han reconocido que la compra de equipe de produccién con
gran exigencia de capital puede rasultar inadecuada en naciones que tienen a muchas
personas poco preparadas o desempleadas,

ENTORNO SOCIO CULTURALY ETICO

Los mercadélogos deben adaptar sus estrategias a las diferentes culturas en cada
mercado extranjero y, quizéd, a diferentes subculturas en un pals determinada. Pueden
existir importantes diferencias entre los mercados intarnas y extranjeros con respecto al
lengusje, la estética, la religion, valores y actitudes culturales, estructuras soclales, y
costumbres y preceptos. Estas diferencias culturales deben tomarse en cuenta en el
desarrollo de las estrategias de mercado.
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.
Lenguaje

Existen al menos 3000 idiomas en e! mundo. Por lo general, los pa(ées son bilinglies o
poliglotas. Canada, por ejemplo, es un pals bilingiie, india es un pals poliglota, como lo
son muchas naciones africanas.

El problema de lenguaje también hace mds dificil a los mercadélogos disefiar efectivas
campafias publicitarias y etiquetas de producto. Incluso cuando la gente tiene un mismo
idioma escrito, puede haber problemas con el idioma hablado.

Estética

La estética se refiere a los conceptos de la belleza y buen gusto de un pais, como se
expresa en la musica, baile, folklore, teatro y arte, Los mercadélogos Internacionales
deben ser sensibles a las prefarencias estéticas al diseilar productos, empaques, tiendas
y anuncios.

Por ejemplo, el significado del color puede variar entre las culturas. E! morado se asocia
con la muerte en muchos paises latinoamericanos, El negro es de (uto en México y
Estados Unidos; el blanco es el color de luto en Japdn, el rojo intenso es el color de luto
en la Costa de Marfil, etc. Un comerciante que desea vender en estos palsaes debera
tener esto en mente cuando tome las decisiones de publicided y empaque. Sucede o
mismo cuando los publicistas usan la musica y el baile en sus anuncios por televisién,

Religién

Las creencias religiosas influyen en nuestro concepto general de la vida y el
comportamiento de compra. Influyen en la manera en que se compra y cuando se
compra. La religién puede servir a menudo como base para segmentar un mercado.

La religién es sdlo un aspecto de la vida en la mayor parte de las sociedades
occidentales, Es una forma total de vida en el mundo isldmico. La temporada navideiia
es un periodo de ventas mayores en (05 palses con herencle del cristianismo. Es casi
imposible hecer contratos de negocios durante el mes santo {Ramadén) en la cultura
Moslem. £ hinduismo acentda la abstinencia de la cere, mientras que el Islam prohibe
comer puerco.

Valores y actitudes culturales

Como hemos sugerido, muchos de nuestros valores y actitudes se originan de creencias
reiigiosas, De este modo, la gente en Estados Unidos y en Europa Occidental ponen un
valor mucho mds alto al bienestar material y son mas adeptos a comprar simbolos de
estatus que la gente de los palses isldmicos.
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Estructuras sociales

En algunas culturas, no se acepta que la mujer trabaje fuera de su hogar y las familias
extensas son comunes en muchas de estas sociedades. Si se amalgama su poder de

compra, fos miembros de una familia extensa pueden comprar bienes o servicios que de
otra manera no podrian pagar.

Costummbres y Tabiis

" Las costumbres y los tabus varfan ampliamente entre las culturas y estas diferencias

pueden afectar el comportamiento del comprador vy el desarrollo de las mezclas de

_mercadotecnia. A los ingleses les gusta su cerveza a temperatura ambiente; a los

mexicanos les gusta frfa. los franceses sirven vino con casl todos sus alimentos; los
mexicanos y estadounidenses beben leche, té, café, o refrescos. Los japoneses se
quitan los zapatos antes de entrar a la casa. Pocos hoteles en los Estados Unidos tienen
un piso treceavo porque mucha gente considera al trece como un numero de mala
suerte. La mayor parte de las casas en Tailandia son viviendas de un piso porque los
habitantes piensan que es de mala suerte tener el pie de otra persona sobre la cabeza
de uno.

Etica
A pesar de que-los patrones éticos no se describen detalladamente dentro de un pals

determinado, hay mucho menos grado de variacién que en el mercado internacional. Lo
que es "bueno" para un pals puede ser "malo” en otro. .

ENTORNO POLITICO LEGAL

Cada nacién adopta su propio sistema interno de gobierno, politicas y leyes, y determina
cémo hard tratos con otras naciones. Cada una puede hacer valer también su soberanfa
aceptando leyes para el control de los hegocios de propiedad extranjera dentro de sus

limites. Dichas leyes pueden afectar la proporcién de la propiedad que pueda tener la

compaiifa multinacional en su subsidiario, los objetivos del subsidiario, politicas de
contratacién, politicas de adquisicién, etc. Los gobiernos que creen en el libre comercio
dan la bienvenida a las inversiones extranjeras y a las importaciones. Los que no,
restringen las importaciones y las inversiones extranjeras, y estdn en contra de las
empresas con base en ¢l extranjero que estan haclendo negocios en su pals.

Claramente, el entorno politico legal de un pals anfitrién potencial puede afectar la
decisidén de una compaiifa multinacional para entrar al pals y la manara en que operar el
subsidiarlo, Entonces, antes de comprometerse a entrar a un mercado, la compafifa
multinacional debe analizar con profundidad el entorno palitico legal.
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La estabilidad politica es una importante consideracidn de la decisidén de unha empresa
para entrar y permanecer en un mercado extranjero. Por ello las compaiilas
multinacionales se someten a la valoracidn del rlesgo polftico con el fin de analizar el
riego potencial de aquellos palses en los que planea o estd haciendo negoclos,

Los principales riesgos politicos que enfrentan las compailias multinacionaias son la
confiscacidn, la expropiacidn, la nacionalizacidn y la Interiorizacidn. La confiscacidn
sighifica que el pals anfitrién adopta la propiedad de la multinacional en ese pals sin
indemnizar a la compafila, La expropiacidn implica el pago parcial de parte del gobierno
en una venta forzada de la propiedad de la multinaclonal, El gobierno que confisca o
expropia plantas puede pasar la propiedad a los locales vendiendo o dédndoles la planta a
ellos. Si el gobierno conserva la propledad, se dice que las plantas estdn nacionalizadas,

16



I11

INVESTIGACION
DEL |
MERCADO



INVESTIGACION DRL MERCAIX)

INVESTIGACION DEL MERCADO

La investigacién del mercado es el estudio del mercado. Los estudios del mercado,
efectuados por la propia empresa o por uns firma especializada, sirven para averiguar la
posibilidad de crear o ampliar el mercado para un determinado producto.

MOTIVOS PARA LA CREACION DE NUEVOS PRODUCTOS

Un nuevo tipo de material puede dar ideas para un nuevo producto. Por ejemplo, las
propiedades de las fibras sintéticas tales como el nylon hicieron posible la confeccion de
camisas que no necesitan plancharse, la produccidn de medias sin costura, etc,

Ante la posibilidad de crear nuevos y prometedores productos, el primer paso que debe
darse es estudiar el mercado,

Muchas empresas de los pafses en vias de desarrollo compran licencias de fabricacion
de productos ya introducidos en pafses industrialmente avanzados.

Un tercer motivo para emprender la fabricacién de nuevos productos puede surgir
cuando el goblerno, para crear nuevos puestos de trabajo, ahomrar divisas o
independizarse de los suministradores extranjeros estd dispuesto a subvencionar la
fabricacién de determinado producto. Pero esto no garantiza las ventas ni los beneficios,
salvo que el producto en cuestion sea necesario o los consumidores quieran comprarlo.

En muchos casos un camblo de moneda repercute en ta venta de un producto.

Una competaencla intensa también puede ser motivo para crear nuevos productos.

Un altimo motivo que justifica la creacién de nuevos productos es la existencia de una

capacidad de produccidn no aprovechada.

Antes de decidir la fabricacidn de un nuevo producto, el mercaddlogo debe realizar una
investigacidn del mercado para estudiar el mercado potencial total del nuevo producto y
tratar de averiguar a qué parte de dicho mercado puede aspirar.

La investigacién del mercado pusde proporcionar informacidn sobre las actividades de la
competencia, las tendencias futuras de la venta, las preferencias y actitudes de los

consumidores, stc. Veamas ahora los distintos tipos de investigacién de mercado y los
objetivos que con ellos se persiguan,

PRINCIPALES TEMAS DE ESTUDIO

Antes de fabricar un nuevo producto, los mercaddlogos deben conocer las respuestas a
las siguientes preguntas:



INVESTIGACION DELMERCADO

¢Cuél es el mercado potencial?

¢Qué participacidn en el mercado espera obtener la empresa?
¢{Cuél es el volumen probable de las ventas futuras?

¢(Cudél es la distribucién geogréfica dal mercado?

¢(Aceptardn los consumidores el producto?

¢Qué caracteristicas esperan encontrar en é?

$Qué envase resultaré mas atractivo y Gtil?

¢(Por qué comprarén los consumidores el producto?

ESTUDIO DEL MERCADO

En los planes del fabricante influird directamente el mercado potenclal (el posible
nimero de compradores del producto). El fabricante necesitard saber si la demenda
tenderd a aumentar o a disminuir. ‘

Necesita datos sobre el tamaiio de la poblacidn y los ingresos por habitante.

Estas informaciones le permitiran deducir si el tamafio del mercado potencial justifica la
fabricacién del nuevo producto y, en caso afirmativo, le servirén para planificar su
produccidén,

Por tanto, io primero que los mercaddlogos deben hacer antes de fabricar un nuevo
producto es averiguar el tamaiio del mercado potencial.

Las técnicas de investigacién del mercado también sirven para hacer previsiones de
ventas futuras. Las previsiones de ventas son estimaciones a corto y medio plazo {seis
meses, uno o dos afios) que la empresa utiliza para elaborar sus planes. Normalmente,

. el director comercial efectiia previsiones de ventas anuales.

Los resultados de la investigacion de! mercado no sélo sirven de base para las
actividades comerciales, sino también para otras importantes actividades de la empresa.

Es importante conocer la distribucién geogréfica del mercado, es decir, saber dénde
viven los clientes potenciales.

ESTUDIO DEL CONSUMIDOR
€l mercaddlogo también debe sqbcr si los consumidores aceptaran el producto,

El fabricante de un producto de consumo generalizado debe conocer la opinién tipica de
decenas de miles, o incluso de millones, de consumidoras.

La técnica mas importante empleada para averiguar dichas opiniones es la liamada
encuesta de consumidores. Las encuestas de -consumidores suelen realizarse utilizando
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técnicas estedlsticas que permiten obtener una idea exacta de tas opiniones de los
consumidores. Aun tratdndose de un pals de 20 millones de hebitantes, esto puede
lograrse entrevistando sélo a unas 2000 personas,

En salgunos casos se utiliza el método llamado < <prueba da producto>> o
< <mercado de prueba> >, el cudl se eplice sobre todo para los productos que atn no
son bian conocidos por el pdblico, En estos casos ni la empresa ni el pablico conocen
reelmente las posibitidades del producto. '

Para someter e prueba un nuevo producto se febrica una cantidad timitade del mismoy
se de a conocer a un grupo de consumidores previamente seleccionado {< <prueba de
producto>>} o se pone a la venta, en cantidades limitades, en ciertos lugares
{ < <mercado de pruebe> >},

Esta técnica tlene por objeto everiguar las opiniones y preferencias de los consumidores,
y por consigulente persigue el mismo fin que la encuesta de consumidores.

Los consumidores compran fos productos por muchas razones: porque los necesitan, por

gusto, porque quleren impresionar a sus amigos, etc. Estas razones se Haman motivos
de compra de Jos consumidores.

Es bien sebido que clertos productos sélo se compran por el prestigio que dan, eunque
muy poca gente se etreve e admitlrlo como su motivo de compra. Le parte de la
investigacidn del mercado destinada a averiguar los motivos de compra se llema
investigacién de motivaciones.

Algunes de las principales informaciones que podemos obtener a través de la
investigacién det mercado son:

- El ndmero de consumidores potenciales;

- L.a posible participecién de ia emprase en el mercado;
- Le distribucidn geogréfice de ios consumidores;

- Los datos pare le previsién da ventes;

- Los productos que los consumidores aceptarén;

- Las caracteristicas que esperan encontrar en eilos;

- Si el envase es util y atrectivo;

- Los motivos de compra de los consumidores.

FUENTES DE DATOS SOBRE MERCADOS

También es importante seber cudnto costard fa investigacién del mercado y cuédnto
tiempo requerird. Una parte de la informacién puede abtenerse gratuitemente, y tal vez
exista ya dentro de la emprase. Por tanto, el primer paso serd averiguer qué informacién
se pueds obtener de los propios archivos de la empresa. Les dos fuentes principeles de
datos que le empresa posee sobre el mercado son:
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La Facturacién

Las facturas pueden indicarnos lo que realmente compran los clientes, quiénes son
éstos y dénde estdn localizados.

Informacién de los vendedores

A menudo los vendedores comprenden muy bien los problemas de ventss, y se les
puede pedir que averiglen los datos que la empresa necesita,

Anélogamente, fuera de la empresa hay mucha informacién que puede conseguirse con
muy poco dinero.

Oficinas gubernamentales

Muchos goblernos cuentan can oficinas o departamentos de estadfsticas, planificacién

econdmica, etc. que pueden informar sobre la distribucién geografica de la poblacisn,

los ingresos por habitante y a veces sabre la distribucién de gastos familiares y fas
tendencias econémicas futuras.

Revistas econdmicas, comerciales o profesionales

Hay muchas revistas o publicaciones que contienen artfculos interesantes para el
hombre de negocios. Las oficinas editoriales de estos periddicos y revistas también
tacilitan a veces informacién suplementaria,

Organismos internacionales

Los organismos internacionales especialments las comisiones econémicas regionales de

tas Naciones Unidas, pueden facilitar a menudo informacién muy valiosa sobre ei
mercado.

Empresas especializadas

A menudo jas empresas especializadaé tales como asesorlas econdmicas y de direccion,
agencias de publicidad, etc, poseen valiosa informacién sobre el mercado, Normaimente
los interesados tienen que pegar por los servicos de dichas empresas.

La investigacidn del mercado es, pues, el estudio sistematico de los datos relativos al
mercado. Su finalidad es obtener informacion que luego se analiza objetivaimente, La
investigacién del mercado implica el empleo de varias técnicas especializadas, tales
como encuestas de consumidores, mercado de prusba y estudio de motivaciones.
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La informacién obtenida a través de la investigacién del mercado reduce el riesgo que
implica toda decisién. Esto es de especial importancia pare el lanzamiento de un nuevo
producto que de no ser aceptado podrfa ocasionar grandes pérdidas a la empresa.

La Investigacién dal mercado tamblén as necesaria para determinar la estratagla de
comercializacién, Sus resultados sa tomarén en cuenta en las decisionaes sobre pracios y
publicidad, e influiré directamante en la planificacién da productos.

PLANIFICACION DE PRODUCTOS

Hemos visto qua la investigacién del mercado es una técnica de astudio o preparacién.
La planificacién de productos es, en cambio, una oparacién activa que interesa a varios
departamantos dentro de la empresa: por ejemplo, disafio, produccién y finanzas. El
objetivo principal da la planificacién de productos consiste en crear un producto que se
venda. Por tanto, el mercadélogo dabe desempeiar un importante papel en esta
planificacién.

Después de informarse sobre al mercado {madiante la investigacién del mercado), el
mercaddlogo debe empiear esos datos para participar en la planificacién del producto de
acuerdo a las necesidades de los clientes y las posibilidades de fabricacién de la
emprese,

La planificacién de productos supone la creacién da nuevos productos como la
modificacién de los ya existentes.

También puede garantizar que el producto posea las caracterlsticas que los clientes
prefieran y ofrezca las ventajas que éstos desean,

La planificacién de productos como actividad de direccién y técnica de comercializacién
comprende:

1) la seleccién y perfeccionamiento de nuevos productos;
2) la modificacién del producto;
3} el envase;

-4} la diferenciacién de productos.

Esta actividad permite obtener muchas ideas originales para el disefio de productos
adecuados al mercado y a las posibilidades de la empresa, asl como lograr productos
més deseables y quizd més rentables. Una vez hecho esto hay que detarminar el pracio
del producto,

En algunos casos la fijacién del precio puede ser incluso el elemento m4s importante de
la estrategla de comercializacién.

Normaimente el primer paso para fijar el pracio consiste en estudiar el mercado a fin de
averiguar el precio mas aceptable, es decir, 8i precio a que se venderd bien el producto.
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Antes de decidir o recomendar el precio de venta de un producto determinado, el
mercadéiogo suele establecer una gama de precios, dentro de cuyos !fmites deberfa
elegirsa el precio de venta definitivo.

La calidad también es importante a la hora de fijar el precio.

Otra intervencién importante en la fijacion de precios es el establecimiento de
previciones de ventas basadas en la investigacién del mercado.

El precio estd sujeto a la competencia y al factor demanda.
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MUBSTHED

INTRODUCCION

Nuestras conocimientos, actitudes y acciones estdn besedos en gran parte sobre
muestras. Esto as real en la vida cotidiana comao en la investigacién cientifica, Asf la
opinién que tiene una persane de una institucién que realiza miles de transaccionas

diarias a menudo se besa en uno o dos contactos ocurridos en el transcurso de muchos
ainos.

Este capitulo trata de las operaciones; de tos problemas y procedimientos adecuados
para el empleo del muestrea en los estudios de mercados. Puesto que es una
herramienta eficaz y nacesaria en la medicidén de los fendmenos del mercado, los que se
dedican a ello deben apoyarse en esta mataeria.

VENTAJAS DEL MUESTREO
Economia

Si los datos se obtienen Unicamente de una pequefie perte del total, los gastos son
menoras que los que se realizarfan si se llevara a cabo un censo completo. En
poblaciones muy grandes se pueden aobtener resultados lo suficientemente exactos
cuando se analizan muestras que representan sélo una pequefia parte de la poblacién.

Rapidez

Por 1a misma razén, los datos pueden ser recolectados y resumidos mds rdpidamente

con una muestra que con ef total. Esta es una consideracién vital cuando se necesita la
informacién con urgencia,

Posibilidades de lmcersé

Para obtener la informacién en ciertos tipos de encuestas, se utilizan los servicios de
personal altamente calificado o equipo muy aespecializado de disponibilidad limitada, Por
lo tanto, en estos casos el censo completo es impracticable y como alternativa a la
abtencién de datos por muestreo, sélo existe la de no abtenerlos.

Calidad y precisién

Debido a que al reducir e volimen de trabajo se puede emplear personal mas

capacitado y someterio 8 un entrenamiento intensivo y debido también a qua en estas
condiciones serd factible la supervisién cuidadosa del trabajo de campo vy del

procesamiento de los resultados, una muestra puede producir resultados tan exactos
como la poblacién completa.
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ELEMEXNTGS Y CONCEPTOS

Poblacién

Llamada algunas veces "universo", es la  totalidad de los fendémenos que tienen
caracterfsticas comunes. Las caracteristicas determinadas son objeto de definicidn,
segun lo que convenga para el estudio especifico, La expresidn "pablacion” no se refiere
solamente a seres humanos, ya que pueden interesar poblaciones de casas habitacidn,
gastos, establecimientos, entrevistas de venta con clerto tipo de consumidores,
destinos de vehfculos o facturas incobrables.

Parametro

Es un valor o magnitud que describe una caracterfstica de una pobiacién completa.
Numéricamente, se puede expresar como una media, una medida de variacién u otra
medicién estadistica. Es el valor que se obtendrla si se incluyera toda la poblacién en la
medicién, como en la recoleccién del censo.

Estimaci6n

La éstimacién de la muestra es el valor obtenido de la muestra de la pobiaci6n, que da
un valor de lo que puede ser el pardmetro (para una clerta caracterlstica).

Precisién

Se ha descrito como "...la aproximacién con la que podemos obtener de una muestra
resultados que serfan los obtenidos si se tomara en consideracién todo el censo,
empleando los mismos métodos de medicién, cuestionario, proceso de entrevista, tipo
de apartados, supervisién, etc.” La precisién es consecuencia de dos cualidades de la
muestra: 1)Representatividad, que es la exactitud con la que se ajusta la poblacién, y 2)
Estabilidad, que se refiere principalmente al tamafio de la muestra y a su proporcién en
relacién con la poblacidn considerada.

Intervalo de confianza

Es una estimacion obtenida de una muestra, hay que contar con cierto grado de error.
Se expresa en funcién de un margen de error de muestreo y de la probabilidad de que
una estimacién de ia muestra esté dentro de este margen, (También podriamos decir; la
probabilidad de que su precisién esté dentro de un cierto intervalo que contiene el
pardmetro.)
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OBJETIVOS DEL MUESTREO

El 'propésito de la teorfa del muestreo es que éste sea mas eficiente. Su objetivo es
deserrollar métodos de seleccién de muestras y de estimecién, que proporcionen, el
menor costo posible, estimaciones con le suficiente sxectitud pere nuestros propdsitos.

En une investigecién hay que considerar el muestreo simplemente como una base del
proyecto que, combinade con otras fases, por ejemplo el cuestionario, intenta obtener
los datos adecuados de la manera mds eficaz posible.

Como primera condicién los detos han de ser representativos de la poblacién
correctemente definide. Esto puede significar la seleccién de una muestra que contenga
ciertas caracter{sticas en la misma proporcién que se presente en la poblacidn,

Otra exigencia es que la muestra debe ser suficientemente ajustada para proporcionar
resultados estables. La estebilided depende en parte de ajustarse e procedimientos
correctos, pero todavia mas del tamaiio de la muestra,

Una tercara condicidn es que se debe obtener de la manera més precisa posible la clase
y los detalles de le informacidn que el problema requiere,

Un cuarto objetivo es el de emplear los recursos de le investigacidn como las exigencias
de tiempo permitan. Los datos que llegen demesiado terde para el enalisis perceptivo vy
su aplicacién al problema tienen poca valor, por excelente que sea el muestreo,

EL MUESTREO EN EL ESTUDIO DE MERCADOS

Empezaremos “por sefialar algunos aspectos de los cuales les clrcunstancias
mercadalégicas suslen diferir de los postulados bésicos de la teorfa general. Son los
siguientes:

1. En la teorfa general se supone una peoblecién dispersa, pero las poblaciones del
estudio de mercados suelen ser un elemento concentrado.

2, Las poblaciones infinitas o muy grandes (supussto de la teoria general) no suelen
encontrarse en los estudios de mercados. Estos estudios se refieren e poblaciones
finitas o reletivamente pequefias, que introducen consideraciones especiales en el
muestreo.

3. Ei especielista de mercados a menudo trate con una poblecién de la cual ya tiene
expetriencles previes de muestreo, o que puede obtener conocimientos previos.

4. En la teorfa general supondrfamos que, al elegir’o buscar un individuo determinado de’

la poblacién, éste podria ser identificado y observado inmediatamente, Cuando tratemaos
con une poblacidn determinada de personas, como en la mayorfa de problemas de
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mercado, éstas son individuos méviles y a menudo no disponibles, lo cual implica el
procedimiento y perturba la representatividad de la muastra,

6. Algunas veces se violan a sabiendas fos principios cientfficas de muestreo,
sacrificando probablemente fa precisién de la muestra, para evitar errores més
importantes ajenos al muestreo.

EL PROCESO EN UNA ENCUESTA POR MUESTREO

En el muestreo se incluyen una cantidad de actividades y de decisiones, y si podemos
aorientarlas dentro del proceso total, se facilita nuestra comprensién de los métodos y
principios especificas.

Los pasos principales en una encuesta estdn agrupados mas o menos arbitrariamente
bajo 11 encabezados y se citan a continuacidn.

Poblacién bajo muestreo

La atapa principal y de importancia decisiva en &l muestreo es la dsfinicién de la
poblacién de la que se trata de obtener la muestra, que se llamard "pablacién de
referencia”.

Los datos recolectados

Es conveniente cerciorarse que todos los datos son pertenecientes a la sncuesta Yy que
no se omiten datos esenciales. Un cuestionario demasiado largo produce una baja

general de la calidad de las respuestas, tanto a las preguntas importantes como a las
otras.

Grado de precision

Los resultados de una encuesta por muestreo estdn siempre sujetos a cierta
incertidumbre porque sélo se mide una parte de la poblacidn, y por los errores en las
mediciones reglizadas. Esta falta de certeza se puede reducir al tomar muestras més
grandes y emplear mejores dispositivos de medicién. Pero esto suala costar tiempo y
dinero, en consecuencia, la espacificacion de! grade de precisidn deseado, es un paso
importante en la preparacién de la encussta. Este paso puede presentar dificultades,
pero el estadistico astéd acostumbrado a pensar en términos de la magnitud del error
tolerable en las estimaciones.
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Métodos de medicion

Puede existir la posibilidad de escogar el métado de medicidn y el método de inspeccién
de la poblacién. Las datos acerca del estado de salud de una persona se pueden obtener
de sus declaraciones, o de un examen médico. La inspeccidn puede ser por correo, por
teléfang, por visitas personalas o por una combinacién de los tres,

El marco

Antes de seleccionar la musestra la poblacién debe ser dividida en partas llamadas
unidades de muestrea.

Frecuentemente, la construccién de la lista de unidades de muestreo, lamada marco, es
uno de los principales prablemas précticos. Con base en amargas axperiencias, los

técnicas han adquirido una actitud critica frente a las listas que han sido recolectadas
an farma rutinaria y con algtn prapdsito especifico,

Seleccién de la muestra

Existen, gran variedad de planes para seleccionar una muestra, Los costos ralativos y el
tiempo empleado para cada plan se deben comparar para tomar una dacisién,

La encuesta piloto

Es de gran utilidad probar el cuestianario y los métodas da campo en pequeria escala.

Organizacién del tfahajo de campo

En encuestas extensas exlsten muchos prablemas de orden administrativo. Sa debe
entrenar al personal sabre el propdsito de la encuesta, Se deben hacer planes para

mejorar las no-respuestas, es decir, la falta del enumerador para obtener la informacién
da ciertas unidades de la muestra.

Resumen y anilisis de los datos

El primer paso despuds de realizar la encuesta es editar los cuestionarios obtenidos, con

. la esperanza de corregir errores o cuande menos desechar 10s datos que obviamente

estan equivocados.
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Informacién conseguida para encuestas futuras

Cuanta mds informacién de una poblacién se tenga inicialmente, mds facil seré el disefio
de una muestra que proporcione estimaciones exactas. Toda muestra obtenida, es una
gula potencial de futuros muestreos, por los datos que revela sobre las medias, las
desviaciones estandar y la naturaleza de la varlabilidad de les medidas principales, asl
como sobre los costos de obtencién de datos. La practica de muestreo avanzard mas
répidamente si se preve lo necesario para reunir y registrar este tipo de informacién,

METODOS PARA LA OBTENCION DE DATOS

Los procedimientos de investigacién més generalizados son, concretamente los
siguientes:

Muestreos probabillsticos
La observacién directa
El experimento
El inventario de establecimientos
La encuesta por correo
La entrevista por teléfono '
La entrevista personal
Muestreos no probabilisticos
El panel de consumidores
El dustbin check

La forma de obtener las muestras en cada uno de estos procedimientos puede ser por
cualquiera de los métodos que posteriormente se mencionan,

Cada una de estas particulares técnicas, se halla afectada de ciertas limitaclones, no
existiendo ninguna qus, por sl misma pueda resolver todos los problemas informativos
que el mercado, en sus multiples facetas siempre cambiantes, pueda presentar.

De ahf la importancia que tiene saber escoger, en cada momento, el procedimiento mas
idéneo en relacién con el cardcter y naturaleza de la cuestién objeto de estudio. Una
seleccién inadecuada, en este sentido, producirfa una pérdida sensible de tiempo y
métodos econémicos. Por lo tanto la obtencién de datos debe ser en el menor plazo de
tiempo y al costo mds econdmico. El gasto que se efectle, cualquiera que sea su
cuantfa, debe estar en consonancia con el grado de utilidad que proporcione la
informacién.

A continuacién se describen las principales caracterfsticas que revisten los métodos
indicados para la obtencién de datos.
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La observacién directa
Este métado es el més antiguo de cuantos se usan en las investigaciones de mercado,
consiste en observar y registrar una sarie de hechos, de fendmenos flsicos, tal y como
espontdneamente se producen en la vida cotidiana.
Su finalidad es extraer conclusiones légicas de acuerdo con el comportamiento del
sujeto y sujetos observados. En el campo comercial, este procedimiento se utiliza,
preferentemente, pera conocer la actitud de los consumidores a la hora de efectuar sus
compras en los establecimientos, especialmente en grandes almacenes y
supermercados,
Principales ventajas:
- La informacién que se recoge es més exacta y objetiva que la que se consigue con
otros sistemas, sobre todo en relacién con la entrevista personal, ya que se eliminan los
criterios subjetivos del entrevistador,

- Permite obtener datos sobre determinados aspectos de la conducta humana que
suelen pasar inadvertidos al propio individuo.

- No requiere cooperacién alguna por parte de las personas abjeto de investigaci&n.
Principales inconvenientes:

- Dificultad de sele;:cionar personal que retina suficientemente las aptitudes adecuadas.
- Costo elevado, ‘ :.

- La obtencidén de datos es muy lento.

- Imposibilidad de obtener informacién sobre fas motivaciones de las preferencias de los ‘

consumidores.

El experimento k

Se basa en Ia introduccién deliberada de alguna varlante en las variables que domina la
empresa, La finalidad primordial de este método consiste en probar la eficacia de

determinadas acciones comerciales en 4reas reducidas antes de aplicarlas con carécter

general, X :
Principales ventajas:
Permite reducir considerablemente el margen de riesgo que tiene toda accién comercial

al poder aislar el particular efecto que provoca en cada una de las variables que la
empresarpuede modificar de acuerdo con su criterio.



MUESTRIC

Principales inconvenientes:

No suministra informacién directa sobre las motivaciones que condicionan la aceptacién
o rechace de los productos por parte de los consumidoras finales.

Inventario de establecimientos

Constituyen una medida de flujo de bienes de consumo de! producto a la clientela final.
Su método se basa en registrar, cada 60 dfas, todas les mercancfas existentes an un
" determinado ntimero de establecimientos que representan a la totalidad de comercios de
un pafs en sus diferentes tipos (grandes almacenes, supermercados, autoserviclos, ete.).

Principales ventajas:

- Proporcionan una informacidn rigurosamente objetiva, puesto que se hacen mediante

inventario fisico y revisién de facturas sin que se dependa de criterios subjeﬂvos del
comaerciante,

- Ofrecen una imégen dindmica de le situecién del mercado merced a su perioticidad.
- Miden las ventas reales al consumidor y no las salidas de fabrica.

La encuesta por correo

Consiste en someter a las personas que integran la muestra seleccionada a un
cuestionario que permite por via postal la esperanza de que el destinatario rellene el
formulario y lo devuelva.,

Cuando se recurre 8 este procedimiento, es indispenseble que e! cuestionario vaya
acompartado de una carta en la que se explique el cardcter vy 1a finalidad de la encuesta.

Debe tenerse en cuenta que la redaccién de esta carta es casi tan importante coma la
del mismo cuestionario, pues de ella depende, en gran medida, obtener la colaboracién
deseada.

Principales ventajas: ’ |

- Es el sistema mds econdmico para la recopilacion de datos.

- Facilita el acceso a las diversas partes del territorio.

- Elimina posibles distorsiones en la aleccién de los entrevistados por parte de los
entraevistadores,

- Los entrevistados, en general, responden con mucha atencién y pracisién al
-cuestionario, dado que disponen de mas tiempo y les es permitido escoger el momento
qua mds comodo resulte.
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Principales inconvenientes:

No suministra informacidn diracta sobre las motivaciones que condicionan la aceptacidn
o rechace de los productos por parte de los consumidores finales.

Inventario de establecimientos

Constituyen una medida de flujo de bienes de consuma del producto a la clientela final,
Su método se basa en registrar, cada 60 dfas, todas las mercanclas existentes en un

* determinado nimero de establecimientos que representan a la totalidad de comerclos de

un pals en sus diferentes tipos {grandes almacenes, supermercados, autoservicios, etc.),
Principales ventajas:

- Proporcionan una informacién rigurosamente abjotiva, puesto que se hacen mediante
inventario fisico y revisién de facturas sin que se dependa de criterios subleuvos de!
comerciante,

- Ofrecen una imédgen dindmica de fa situacion del mercado merced a su perloricidad.

.- Miden fas ventas reales al consumidor y no las salidas de fébrica.

La encuesta por correo

Consiste en someter a las personas que integran la muestra seleccionada a un
cuestionario que permite por via postal la esperanza de que el destinatario rellene el
formulario v lo devuelva.

Cuando se recurre '@ este procedimienta, es indispensable que el cuestionario vaya
acompafiado de una carta en la que se explique el carcter y la finalidad de la encuesta,

Debe tenerse en cuenta que !a redaccidn de esta carta es casi tan Importante coma la
del mismo cuestionario, pues de ella depende, en gran medida, obtener la colaboracién
deseada.

Principales ventajas: .

- Es el sistama m4s econdmico para la recopilacién de datos,

- Facilita el acceso a las diversas partes del territorio,

- Elimina posibles distorsiones en la eleccién de los entrevistados por parte de los
entrevistadores.

- Los entrevistados, en general, responden con mucha atencién vy precision al

‘cuestionario, dado que disponen de més tiempo y les es permitido escoger el momento
que més cdmodo resulte.
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Principales inconvenientes:
- El numero de respuestas suele ser bajo en relacién con el de cuestionarios remitidas.

- Es necesario dispaner, para extraer una encussta realmente representativa, del nombre
y direccidn de todos los integrantes del universo e investigar.

- Se pueden producir importantes distorsiones en la muestra resultante porque,
generalmenta, raspanden en mayor proporcidn las personas cultas, las que tienen
facilidad y hébito de escribir,

- Laos analfabetos quedan excluidos de la pasibilidad de ser encuastadas.

- Es dificil determinar el grado de sinceridad de las persanas entrevistadas,

La entrevista telefonica

La experiencia ha demostrado que la entrevista telefénica permite llegar a una inmediata .

y eficaz valoracién de la acogida que dispensa el publico de los grandes centros
urbanos.

En ta préq:'tica, se acostumbra a recurrir a aste métada en aquellas encuestas que, por
sus especiales caracteristicas na exigen prafundizar excesivamente en la cuestion que
'se trata de indagar.

Para el emplea de este métade puede efectuarse con garantia de eficacia, es muy

importante contar con un equipo de entrevistadares rigurasamente seleccionadas; pues
han de ser personas perfectamente adiestradas en este tipo de trabajo acostumbradas a
mantener contacto con el publico, con rapidez de reflejos, dotadas de voz persuasiva v
agradable.

Principales ventajas:

- De todas las técnicas de invbstigacién, es la une més rapidamente proporciona
resultados. :

- Es un sistema écondmico por el bajo costo 8 que resulta la entrevista.

- La proporéién' de personas que se niegan a colaborar en este tipo de encuestas es,
generalmente, muy baja.

- Permite entrar en relaci6n directa con personas impartantes, dificilmente accesiblas en
una entrevista personal, ¢ muy acupadas,

Principales inconvenientes:

tar
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- Solo pueden entrevistarse por este procedimiento 8 las personas que disponen de
teléfano. '

- La conversacién debe ser muy breve, pudiéndose formular muy pocas preguntas.

- El cuestionario, ademds de ser breve, debe contener preguntas sencillas, faciles de
contestar, con el minimo texto posible y previendo respuestas alternativas.

- Hay que vencer una actitud inicial de recelo y desconfianza por parte del entrevistado.

La entrevista personal

Consiste en obtener informacidén de una persona (entrevistado} sobre una serie de
extremos contenidos en el cuestionario a través de un coloquio que dirige el encargado
de recoger los datos (entrevistador),

El éxito .de este método depende, fundamentalmente, de la personalidad del
entrevistador, de su capacidad, aptitudes y adiestramiento, asf como de la eficacia de
su instrumento de trabajo, que es el cuestionarlo.

Principales ventajas:

- Se obtiene un alto porcentaje de respuestas.

- Permite seleccionar una mayor representatividad de la poblacién,

- Los analfabetas pueden formar parte de ja muestra seleccionada,

- Se obtiene mas amplia informacion que utilizando otros procedimientos,

- Proporciona respuestas expontdneas.

- Se conoce perfectamente a la persona entrevistada,

- Permite controlar el grado de sinceridad de las respuestas.

- Reduce el nimero de respuastas evasivas o incorrectas {"no se”, "depende”, "segin
se considere”, etc}.

- Es posible adaptar las preguntas a determinados vocablos al nivel intelectual de la
persona entrevistada. ‘ :

Principales desventajas:
- Requiere personas altamente adiestradas en la técnica de la entrevista.

- Es un precedimiento lento.

34



ALiESIRO

- Alto costo de la investigacidn por les muchas horas de trabajo.

Panel de consumidores

Consiste en un grupo culdedosamente seleccionado de consumidores que integran une
muestra reproesentativa de la poblacién, y que se comprometen a registrar por escrito
ciertos datos y comunicarlos periddicamente o se trata, pues, de una muestra
permanente e la que se encuesta sucesivamente,

El cuestionario que se somete periddicamente a los penelistas, bien mediante envio
postel e través de colaboradores locales encergedos de su entrega y recogida, suele ser
idéntico, por que uno de los objetivos fundamentales de este procedimiento es averiguar
los cambios del consumo y actitudes que se van producuendo en la poblacuén con el
transcurso del tiempo.

Principales ventajas:
- Proporciona suficientes elementos de juicio para analizar periddicamente las
caracteristicas del interesante fendmeno de variacién de los gustos y los hébitos de
compra de la poblacién

- €l panel penﬁlte profundizar més en el objeto de la investigacidn, obteniéndose
mformaclones més amplias y detalladas de las que se consiguen con otros medios de
exploracién del mercado, .

Pﬂncipalea inconvenientes:

- La muestra representativa con el transcurso del tiempo va perdiendo ciertos grados de
representatividad.

- Las bajas que se producen deben sustituirse por femilias que reinan las mismas
caracteristicas,

- Es muy caro su monteje y mantenimiento, a lo que contribuye sensiblemente los

regalos que se ofrecen a las familias para estimularles a continuer prestando su. -

colaboracién.

Dustbin check

Consiste en retirar de los domicilios de las famillas integrantes de una muestra -

representativa de la poblacidn, ios envoltorios v etiquetas de los productos consumidos,
La palabra inglesa dustbin significa basurero o recipiente en el que se viarten los

desperdicios, Esta técnica tiene por finalidad examinar los envases que se destmar(an al
cubo de Ia basura,
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Estas ravisiones se efectian periédicamente, despuds de que las familias seleccionadas
para integrar la muestra han sido advertidas de que todos los envoltorios y etiquetas
deben ser guardados en una caja que a tal fin se les proporciona,

En realidad el dustbin check es una variante del panel de consumidores y pretende
obviar algunas de las dificultades que, en le practica, plantee este método de
recopilacién de datos primarios sobre el comportamiento de lag familias en cuanto a
unidades de consuma.

Con el dustbin check sdlo es posible recoger datos de aquellos productos que
habitualmente se venden envasados y bajo marca comercial, quedando fuera de la
investigacién una amplia gama de articulos que todavia se venden a gransl.

EL CUESTIONARIO

En la vida cotidiana, todas las personas formulan infinidad de preguntas, pero pocas son
las qua lo saben hacer con coherencia, con precisidn y, sobre todo, siguiendo uh orden
racional y sistemético, requisitos que son Indispensables para confeccionar un
cuastionario vélido y eficaz en el campo de la investigacién de mercados. '

. La elaboracidn del cuestionario, en consecusencia, debe considerarse como una lase

fundamental de la preparacién de la encuesta,

La preparacién del cuestionario, por tanto. constituye una operaclén extremadamente
delicada, en la que se ha de cuidar no sclamente e} aspecto material de su confeccion,
sino hasta ios menores detalles de todos los elementos que en &t intervienen,

" Antes de adoptar definitivamente un cuestionario, es nacesario efectuar un detenido

exemen de todas las circunstanclas que intervendrén posteriormente en su aplicacién.,

En consecuencia, puede conceptuarse el cuestionario como un instrumento integrado
por un conjunte, més o menos amplic de preguntas que tienen por finalidad conocer
determinados aspactos de un problema de acuerdo con la informacion que suministre el
grupo de personas elegidas como destinatarias de la encuaesta.

€n definitiva, aunque en la redaccidn de cuestionarios, es posible auxiliarse de
deteriminadas técnicas especificas, ésta no garantiza por sf misma un resultado seguro,
porqué en esta tarea Intervienen elamentos no determinables ni facilmente
transmisibles, elementos que configuran mas como arte que como técnica. Redactar un
buen cuestionario, por tanto, no depende sélo de haber tenido en cuenta ciertas
técnicas, sino también, en gran medida, del grado de intuicién, destreza y hablilidad
psicolégica con que se haya elaborado,
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ANALISIS DE DATOS RECOPILADOS

Ningtn proyecto de investigacién debe ser planeado ni puesto en vigor sin prever en
forma precisa lo que ha de hacerse con los datos recogidos. Todo lo anterior del proceso
de investigacién ha sido dado exclusivamente con el propdsito del paso del anélisis del
que resultardn conclusiones, recomendaciones y decisiones. Asf, hasta un grado
considerable, la estructura para el andlisis es establecida con antelacién a la
recopilacién de los datos. La medida hasta la que esta planeacidn precedente afecte el
paso dei andlisis, varfa con tipos distintos de proyectos. En general, un disefio
experimental, mds que cualquier otro diseiio, predetermina la naturaleza y el alcance de
la funcién del anélisis. Cuando los datos de la encuesta van a ser usados en un modelo
matemaético, los datos tienen que ser recogidos para que se ajusten a un juego dado de
requisitos; los del modelo que se esté usando,

Cualquier proyecto de investigacién es limitado en cuanto a la cantidad y clases de
informacidn que puede ser reunida. En el momento en que el proyecto es emprendido,
hay que tomar una decisién acerca de qud informacién es més pertinente para el
problema en cuestién, Por tanto, la funcién de andlisis es prevista desde el Inicio mismo
del estudio, y esta previsién continia a travéds de los pasos de la investigacién, Por
ejemplo: el tamaiio de la muestra y el disefio del cuestlonano tiene un efecto Importants
sobre la funcién de andlisis.

Pasos en Ja funcion de andlisis

La palabra andlisis significa literalmente "desunir" o "examinar criticamente las partes”.
Por consiguiente, la persona que realice un andlisis tendrd que: 1) ordenar los datos en
categorfas significativas; 2) determinar si existen diferencias significativas entre las
categorfas; 3) expiicar por qué existen las diferencias, y 4) hacer recomendaciones.
~Cada uno de estos pasos es estudiado brevemente para dar un panorama general, '

Ordenacion de datos en categorias significativas

Este paso cubre la revisién, codificacién y tabulacién de los datos. Los cuestionarios
individuales pueden contener errores en cuanto a que las respuestas a algunas
preguntas pueden ser contradictorias, incompletas e incorrectas. Un propdsito de la
revisién es eliminar algunos errores.en los datos en bruto antes de la codlflcac:én yla
tabulacién. .

Si han de usarse méquinas para contar los detalles o aspectos en cada categorla, los
datos tienen que ser codificados. A cada caegorfa se le asigna un numero que identifica
los datos incluidos en esta categorfa.

La tabulacién es la cuenta de ios datos por categorfas, La cuenta puede tener lugar por
categorlas individuales o por combinaciones de categorias. Por ejemplo el uso de marcas
de cereales podria ser tabulado por el total para un pals, por regién, por tamaiio de
ciudad, por tamaiio de ciudad dentro de una regién, etc.
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Determinacién de si existen diferencias significativas entre las categorias

En este paso, cualesquiera diferencias observadas entre las categorfas serfan probadas
estadlsticamente para determinar si eran singnificativas o podrfan haber ocurrido por
casualidad debido a variaciones dal muestreo, Por ejemplo de ese modo podrfan
probarse las diferencias regionales en el uso de la marca de cereales X. Si se hallara que
existfan diferencias significativas entre las regiones, podrla considerarse la conveniancia
de preparar planes de distribucién regional separados.

Explicacién de por qué existen diferencias

Con demasiada frecuencia se supone que la funcidn de andlisis se detiene con la
ejecucién del paso dos. Sin embargo, es imperativo que se realice una tentative por
explicar las razones de "por qué" existen diferencias significativas. Esta informacién de
"por qué” exige que se formulen y prueben hipétesis -explicaciones tentativas- mediante
un examen adicional de los datos de la encuesta con otra informacién, La importancia
de usar otra informacién nunca puede ser recalcada excesivamente, ya que ella puede
brinder un significado maés espacifico a los resultados obtenidos de un solo proyecto de
investigacién.

Es posible que esta informacién de "por qué" no pueda ser obtenida ni del proyetto
especlfico ni de otros datos, y que sea necasaria mayor informacién, Sin embargo no
serfa prudente considerar una investigacién adicional hasta que se hubiera agotado la
posibilidad de obtener respuestas del proyecto presente,

No explicar las diferencias tiene el peligro de pasar por alto hallazgos importantes. Esto
representarfa no maximizar la inversién hecha en un estudio especifico.

Hacer recomendaciones

Después de sacar conclusiones estad/sticas, queda la necesidad de traducirlas en eccién
bajo la forma de recomendaciones. Hacer recomendaciones generalmente exige una
comprensién de los detalles précticos que rodean la operacién dada. En general, cuando
un investigador estd calificado pare hacer recomendaciones, debe hacerlas, a menos
que se le instruya de otra manera.
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MUESTREO IRRESTRICTO ALEATORIO

Propiedades mateméticas

1. Es un método de seleccidén de n unidades en un conjunto de N de tal modo que cada
unidad tenga ta misma oportunided de ser elegida.

Fécilmente se verifica que todas las unidades distintas, tienen la misma oportunidad de
ser elegidas por este método. Considérese una muestra de tamafio n, en la primera
extraccién, ta probabilidad de que se seleccione una de estas n unidades es /N, En le
segunda, la probabilidad de que se extreiga una de las restantes {n-1) unidades de la
muestra es (n-$¥/(N-1), y asf sucesivamente, Por lo tantu ta probabilidad de que se -

~ extraiga cade muestra posible de tamafio n es:

n(-l 1-2) 1 aN-n) 1
N (N-1) (N-2) (N-n+D) (N} (,C,)

Como en todas las extracciones subsecuentes se descarta un nimero extraido, este
métado tembién se tlama Muestreo Alsatorio sin Restitucién .

En la préctica, rara vez se extrae una muestra de probabilidad como se esbozd
anteriormente, Es un trabajo muy laborioso para una gran poblacién, en fa cuel un

procedimiento de muestreo puede producir biltones de muestras posibles.

Una- definicién teérica del M/A podria ser ésta: cada combinacién posible de n
elamentos diferentes de N tiene fa misma probabilidad de ser seleccionada pera la
musstra.

NI N(N-I)N-2)--(N-n +)
N-mfnl  n(-D)-@)D)

Existen combinaciones diferentes de elementos, cada una de las cuales puede constituir
la muestra. Sus probabilidades de seleccién son todas iguates a

)
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Media y varianza del mia
La media de la muestra de! M/A es la sigulente:

L
=23y, =y, 4 i)
noy . n

La varianza de la media se cafcula como

s N-n
var(¥,) =N
Donde s° es:
1. b % -
s =-——Z( )
193

La desviacién estandar de 'io es la ralz cuadrada de su varianza

MUI:STREO ES TRATI FlCADO

En lugar de selecclonar inicialmente los componentes de la muestra de toda {a
. poblacién en conjunto, el sistema dé muestreo estratificado restringe 1a seleccién de

estos componentes. La restriccién se lleva a cabo colocando todos fos miembros de la
poblacidn en grupos segun alguna caracteristica comun (en diferentes grados) a todos
elfoa. Entoncas ' se elige una muestra representativa de cada uno de los grupos, o
astratos, por procedimientas aleatorios.

La cantidad eledida_ en cada estrato puede ser proporcional a su parcantaje respecto a la
poblacién total. Si se seleccionan al azar, se observard que aste método consigue que

cada uno tenga la misma probabilidad de ser incluido, lo -MisSMo que en un muestreo
probabilistico no rastnngido.

La seleccidn estrctiﬂcada de muestras' proporclonales tiende a ser méa aficients que el

muestreo probabilfstico no restringido. Al obligar que la muestra de cada estrato sea
proporcional a su' porcentaje en 1a poblacién total, se evita al riesgo' de sub o

sobreestimar los estratos y ello reduce notsblementa el error potencial de muestrea. En -

tdrminos ganerales, el muestreo estratificado consiste en los sigulentes pasos: a) La

- poblacién completa de N unidades se divide en subpoblaciones Ny Ny,.. N unidades,
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llamadas estratos. Estas subpablaciones no se traslapan y en su conjunto comprenden a
toda la poblacién, por lo tanto, Nj+Ny+..+N =N b} Dentro de cada estrato se
selecciona una muestra separada a partir de todas las unidades de muestreo que
componen ese estrato, ¢} De la muestra obtenida en cada estrato, se calcula una media
separada (u otra estadfstica), Estas medias por estrato se ponderan adecuadamente
para formar una estimacién combinada de la poblacién complata. d} Las varianzas
también se calculan separadamente dentro de cada estrato ponderdndose
adecuadamente y se suman en una estimacién combinada para la poblacién,

Los tamafios de la muestra dentro los estratos se denotan con n4,ny....0,,
respactivamente.

Son tres las razones principales por las cuales se recurre a la estratiticacién:

1. La estratificacién se utiliza para disminuir las varianzas de las estimaciones de la
muestra, En muestreo proporcional, el tamafio de muestra que se selecciona de cada
estrato- es proporcional al tamafio de la poblacién del estrato. La varlenza disminuye
segln el grado en que difieran las medias por estrato y el grado da homogeneidad
existente dentro de los estratos.

2. Se pueden formar los estratos para utilizar diferentes métodos y procedimientos
dentro de eilos, Se pueden necesitar diferentes procedimientos de muestreo o diferentes
métodos de observacién y recoleccién de datos en diversas porciones de a poblacidn,

3. Los estratos pueden astablecerse porque las subpoblaciones dentro-de ellos también
se definen como dominios de estudio. Un dominio es una parte de la poblacién para la
que se han planteado estimaciones separadas en el disefio de la muestra. Se llama

dominio a cualquier subdivisidn acerca de la cual se planea la encuesta para.

proporcionar informacidn numérica de pracisidn conocida (ONU, 1950},

Por otra parte, la mayorla de las subclasas no puede seleccionarse en estratos

separados, porque no se dispone de la informacién necesaria para separarlos antes de la
seleccidn, ) .

Notacion

El sublndice A denota el estrato, e / la unidad dentro del estrata. Los simbalos siguientes
se refieren al estrato h. .

N, - tamafio del la pablacién del estrato

n, tamaiio de la muestra del estrato
Yu valor obtenido para la i-ésima unidad
WyalN,/N - ponderacién del estrato
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£,en,/N, fraccién de muestreo en el estrato
Y, =Zyu/N, media poblacional del estrato
V=Zyu/ny media de la muestra del estrato

S,?=Z(Y,-Y,)?/(N,-1) varianza poblacional del estrato

C o2 =X (yy~Y,) */ (ny-1) varianza de la muestra del estrato

Media ponderada y su varianza

Queremos desarrollar una estimacién por muestreo de una media ponderada de la
poblacién, Y, :

Y, =ZW,Y, =WY, +W,Y, +.4W,Y, +..4W, Y,

Es decir, la media de la poblacién es igual a la suma de las H medias de los _éstratos

7,,, cada una multiplicada por su propla ponderacién W,, donde EW,=1. La media

ponderada de la muestra es
Yw =Z Whyh

Lé varianza de esta media ponderada se obtiene combinando las varianzas separadas de
las medias de los estratos: la varianza de cada media de estrato se multiplica por el
cuadrado de la ponderacién del estratc y los productos se suman sobre los H estratos:

var(y,) =L W? var(y,)

La suma de los elementos contenidos en los H estratos es igual al total de los N
elementos de la poblacién completa, porque cada elemento de la poblacién aparece en
uno, y sdlo un estrato: .

N =N, =N, +N, .. N, +.. N,
El nimero de ielememos en la muestra completa es
n=Xn, =n, +n,-i:..-+h,,-i-...-m,,
Tipicamente ¥, es la media de los N.; elementos del estrato A; esto es
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donde Y,, es el valor dei elemento i-ésimo en el estrato A, y Y, es su suma en el
estrato, '

Las pondaraciones representan frecuentemente, aunque no siempre, las proporcibnes de
los eiementos de ia poblacidn en los estratos W,=N,/N, Entonces la media ponderada es
igual a la media ordinaria por elemento de la poblacidn:

Y. = N‘mz:al ::..Y..::—
V=X Wmg By, = o=

N, _| N
=Vt ==
W, ZN NEN“ N

‘La ponderacién W, del estrato generaimente es ia proporcidn de la poblacion conmtenida
en ese estrato, y por tanto IW,=1, Esto puede ampliarse ahora si se permite que N,
sea cualquier media arbitraria del tamafio del estrato, sin restringirlo a una cuenta de

elementos, Si denotamos por N=IN, la suma de las medias arbitrarias, entonces
W,=N,/N, y obtenemos

-~ 1 -
Yo =‘§2Nn5’h

var(y, ) =£—;2N,§var(yh) :

Tal vez se desee estimar el total de la poblacién NY,, donde N es una constante

‘conoclda de fuentes externas e independiente de los resultados de la muestra. Esto
~ puede estimarse con Ny, , la varianza y Ia desviacién estandar de este estimador es:

var(Ny,) =N'var(y,), y o(Ny,) =Ny, )
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Para calcular totales, las ponderaciones pueden ser los totales por estrato en lugar de
las proporciones y en lugar de lo anterior obtenemos:

N, SNZ2F, =ENJ, wriNg,) =ENjvarcs,)

Las ponderaciones también se pueden incorporar en los estimadores por estrato. Por
ejemplo, podemos estimar Y =2Y, con y=ZXy,, donde E{y,) =Y,. Entonces

var(y) =var(Ly,) =% var(y,)

(En qué casos proiiuce la estratificacién
considerables ganancias de precisiin?

La variable idea! para la estratificacién, es el valor de y en si, sea, la cantidad que se va
a medir en la encuesta. Si pudidsemos estratificar por los valores de y, no habria
traslape entre los estratos y la varianza dentro de ellos, serfa mucho menor que la
varianza global, particularmente sl hay muchos estratos.

"En la practica desde luego, no podemos estratificar por valores de y, pero algunas

aplicaciones importantes se acercan a esta situacion, y dan lugar a una mejora

considerable en 1a precisidn, si se satisfacen las siguientes condiciones.

- 1. La poblacién consta de unidades que varfan mucho en tamaiio.

2. Las principales veriebles a medir estén Intimamente relacmnadas con los tamafos
de las unidades.,

3. Se cuenta con una buena medids de tamafio para establecer los esiratos.

-Como ejemplos tenemos los negocios de un tipe especifico, por ejemplo, nendas de
. alimentos (en encucstas que tratan sobre el volumen de los negocios o el numero de
. empleados), en escuelas {encuestas refacionadas con el nimero de alumnos), hospitales

{en estudios sobre I8 cantidad de pacientes). Las granjas varian mucho en tamaifio, el
medirse segln su extension total o su ingreso bruto, pero las caracteristicas comunes,
como son fa produccidn de ciertas cosechas o tlipos de ganado, con frecuencia

muestran solamente una corralacidon moderada con respecto al tamaiio de la granja, por -

lo tanto, no se puede ganar mucho al estratificar los tamafios de las granjas,

Si el tamafio de la institucién permanece estable a través del tiempo, o al menos en

periodos cortos, generalmente, su mejor medida practica es al tamaiio de la institucidn
tomado en un censo reciente,
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La estratificacién geogréfica en la que los estratos son dreas compactas, como
municipios o colonias de una ciudad, es. comin a menudo por conveniencia
administrativa o porque se requieren datos separados para cada estrato y generalmente
viene acompaiiada con un incremento en la precisién porque operan muchos factores
para lograr que las personas que viven o las cosechas que se cultivan en una misma
&rea muestren semejanzas en sus principales caracteristicas. Sin embargo las ganancias
debidas a la estratificacién geogréafica, en general son modestas.

MUESTREO SISTEMATICO

Es quizd el procedimiento de seleccién qua se conoce mas ampliamente. Consiste en
tomar cada unidad k-ésima de muestreo después de un arranque aleatorio. A menudo se

'usa conjuntamente con la estratificacién y con el muestreo de conglomerados.

Supongamos que el tamaiio de la poblacién N sea muiltiplo entero del tamafio deseado
de muestra n. Entonces el Intervalo deseado de muestreo k =N/n es también un nimero

"entero. Si se selecciona al azar un ndmero de 1 a k, este arranque aleatorio  para el

intervalo determinaré la unidad que se va a seleccionar en cada uno de los n estratos
implicitos o zonas. : '

E! intervalo k»c.iivide a la poblacién en n zonas de k unidades cada una. Puesto que el

‘primer nimero se selecciona al azar de 1 a k, cada unidad recibe la misma probabilidad

1/k de selaccién. El orden de (8 seleccién 1,2,...,m,im+ 1},..,{n-1},n refleja el orden de
numeracién de los elementos de la poblacién,

La razén principal por la que se utiiiza el muestreo sistematico as que su aplicacién es
facil y flexible. Por ejemplo, con éste método es mds facil realizar la tarea de seleccioner
en la oficina cada rengldn k-ésimo de hojas de listado o cada manzana k-ésima de
mapas numerados que con una seleccidn aleatoria correspondiente. Ademas, es més
facil supervisar la aplicacién de los intervalos que la de las selecciones aleatorias.

Una ventajs del muestreo sistematico es que produce fécilmente una muestra
proporcional, si aprovechamos el hecho de que la muestra se raparte uniformemente en
la poblacién mediante un ordenamiento correspondiente de esta tiltima.

SUBMUESTREO O MUESTREO POLIETAPICO

Cuando se compara una muestra de conglomerados con una muestra de elementos del
mismo tamaiio n, podemos esperar una varianza mayor pero con un costo menor, en {a
muestra de conglomerados. El mismo submuestreo resulta de la busqueda de un punto
de equilibrio entre los dos efectos conflictivos de la conglomeracién de los elementos en
la economfa de! disefio: la disminucién en el grado de conglomeracién puede disminuir la
varianza notablemente, sin incurrir en el aumento proporcional del costo.
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La se'eccién de conglomerados en primer lugar y de elementos a continuacién, requiere
de dos etapas de seleccion, Este método se puede extender rapidamente a mas etapas,
El muestrao polietdpico consiste en una jerarquia de diferentes tipos de unidades; cada
unidad de primera etapa se divide, o es potencialmente dnvisibla. en unidades de

" segunda etapa, otc.

Generalmente el submuestreo se utiliza para dividir conglomerados mayores en
conglomerados menores. Pero, jpor qué recurrir al submuestreo en lugar de crear y
seleccionar los conglomerados finales como selecciones primarias directamente en una
sola etapa?. Hay cuatro razones que justifican el submuestrea.

a) Los conglomerados pueden existir naturalmente como unidades convenientes de
muestreo, y sin embargo ser mayores que el tamafio econémico deseado de

. ‘Submuestreo Polietapico {SP).

b). Podemos evitar el coste de formacién de conglomerados menores en la poblacién
completa y confinarlo a las unidades seleccionadas de muestreo. Por ejemplo, la -
creacién de segmentos pequefios de &rea en una ciudad entera o un Estado tendré un:
costo prohibitivo. ‘

c) El efecto de la conglomeracién, suele ser menor en conglomerados mds grandes.

d) E! muestrea de conglomerados compactas presenta a veces dificultades précticas.
Por ejemplo, la entrevista independiente de los miembros de una vivienda puede ser no
practica,

MUESTREQ POR ZONAS

Otra base de restriccién de la poblacién es por zonas geogréficas. Supuesto que el tipo
de fenémenos estudiados tienen una localizacién fija y conocida, se pueden agrupar por
zonas geogréficas identificables. Y suponiando ademds que se conoce la cantidad
situada en cada zona, cabe especificar el nimero de Unidades que ss preciso tomar de
cada una de ellas, haciendo que sea proporcional al porcentaje de la poblacidn total que
se encuentra en ella, Si se lncluyen todas las zonas en la muestra, ésta serad realmente
aleatoria.

Obsérvese que este enfoque es otra forma de la estratificacién basado en la locallzacidn
como criterio de seleccidn. !gual que e! sistema descrito anteriormente, presenta la
ventaja de controlar la variabilidad de la muestra, en cuanto que se asegure que la
distribucién geogrédfica es una representac»én adecuada de la Iocalizacién de la
poblaclén,

Para un muestreo por zonas, se necesita evidentemente un mapa que marque la

poblacién, dividida en zonas més pequaﬁas y poner los datos que mtaresen acerca de
dichas zonas.
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DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA
Esﬁmacién del tamaiio de Ia mucstra

Al planear una encuesta por muestreo, siempre se alcanza una etapa en donde hay que
tomar una decisién respecto al tamafio de la muestra. Esta decisién es importante, Una
muestra demasiado grande implica un despilfarro de recursos y una muy pequeiia
disminuye la utilidad de los resultados. La decisi6n no siempre puede tomarse
satisfactoriamente; a menudo no disponemos de suficiente informacién para saber si el
tamafio de la muestra seleccionada, es el dptimo.

Los pasos principales involucrados en la eleccién del tamafio de la muestra son los
siguientes:

1. Debe existir algin enunciado respecto a lo que se espera de la muestra, Este
puede darse en términos de limites de error deseados, o bien en términos de
alguna decisibn o accién que debe tomarse una vez que se conocen los

- resultados de la muestra.

2. Se debe encontrar una ecuacién que relacione n con la precisién deseada de ia
muestra. La ecuacién varla segun el contenido del enunciado de precisién y e!
tipo de muestreo propuesto.

3. Esta ecuacién tendrd como pardmetros ciertas propiedades desconocidas de la
poblacién, que deben estimarse para abtener resultados especificos.

4, Generalmente se mide mas de un atributo o caracteristica en una encuesta por

muestreo: en ocasiones, el ndmero de atributos es grande. Si se estipula un
grado de precisién para cada atributo los calculos conduciran a una serie de
valores conflictivos de n una para cada atributo, Por o tanto debe ancontrarse un.
método para reconcillar astos valores,

8. Finelmente, debe apreclarse el valor elegido de n, para que sea consistente con
fos recursos de muaestreo disponibles. Esto exige una estimacién de! costo,
trabajo, tiempo y materiales que se necesitan para abtener la muestra del tamafio
propuesto.

6. En ocaciones es claro que n debs reducirse drésticamente, y entonces es
necesario tomar una decisién dificil, que es le de proceder con una muestre

mucho més pequeiia, lo que reduce la precisién, o bien abandonar los esfuerzos
hasta contar con mayores recursos.

La precisién deseada sa_puede astablecer, al definir la cantidad de error tolerable en las
estimaciones muestrales. Esta cantidad se determina mejor a le luz de tos usos a que se

destinan Jos resultados de la muestra. En ocasiones es diffcil saber qué tamo error

deber/a tolerarse, particularmente cuando los resuitados se destinan a varios fines.
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El nimero de observaciones necesarias para estimar una media poblacional x con un

limite de error da estimacién de magnitud 8 se encuentra al establecer dos desviaciones
estdndar del estimador, ¥, igual a B y resolviendo esta expresién para n,

Esto es, debemo§ resolver: :
o V) =

La varianza estimada de j, V(7). esta dada por

s N-n
V(T) =om s e
= TN
también o
. & N-n
V() =+ omreee
(y) N1

El tamafio de la muestra requerido puede encontrarss despejando n de ta siguiente
ecuacién; .

f”—V(y) ol N-n =B

N1

Entonces &} tamaﬁo ‘da muestra requendo para estimar & con un I(mute para el error de
estimacién Bes: . ,

n =.....§i....
(N-1)D +o*
donde o
82

En Muestreo Eslraﬂﬂcado la férmula para el tamano de muestra n (para un limite dado B
del error de estlmamén) es:

N
p=—id
_N'D +ZN,.of

donde w; es la 1racc|6n de observamones asignadas al estrato /, a} "esla varianza

poblacional para el estrato /,

Para poder usar la écuacidn anterlor debemos obtener aproxlmaciones de las varianzas -
poblacionales. Un método para obtener esas aproximaciones es usar las varianzas
muestrales de un experimento pmwo {muestra piloto).
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CASO PRACTICO

Una compaiila que ofrece consultoria en computacién desea introducir al mercado una

‘péliza de servicio para sus clientes pero no sabe cudntas horas debe cubrir y no sabe si
.serd aceptada,

El primer paso es averiguar qué informacidn se puede obtener de los archivos de la
empresa. Como se ha visto una de las fuentes principales es la facturacién. Esta nos

indica lo que realmente consumen (horas-servicio) los clientes, quiénes son éstos y
donde se localizan.

Basdndonos en la facturacién de la empresa tenemos que son 600 empresas a las
cuales se les da seryicio entre 5 y 35 horas mensuales,

De estos clientes necesitamos una muestra representativa para comenzar con nuestros
célculos estad(sticos.

Trabajaremos este problema con muestreo aleatorio simple, despuds con muestreo
estratificado y compararemos resultados. :

Una muestra piloto es de gran ayuda para obtener el tamafio de la muestra.

A continuacién se listan.las-horas de servicio que se le da a cada cliente.
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20
10
10

25
25
30
35
25
20
10
15
16
30

16"

20
30
16
20

20
30
35
30
35
20
16
10

20

26

20

16
25
25
35
30
25

. 30

30
i5

20
20
30
35

20
10
10

§
20
20
30

35 -

26
20
10
16
15
30
16
20
30

6
20

6
10
20
30
36
30
35
20
16
10

6
25
16
20
15
25
25
35
30
25
30
20

6
35
25
30

6

10
20
30
35
30
35
20
15
10

6
26
20
20
16

26 -

26
1]
30
25
0
30

5
10

POBLACION TOTAL

20
20

26

20
25
26
16
20
15
30

6
20

5

25
36
10

6
10
10
15
10
20
30
36

30

36
20
16
10

5
20
20
10
15

28

25
35
30
28

30 -

§
30
20

6
20

20.

20
25
25
16
10
15
3o

26

25
35
20
25
3
30
25
30
16
10

38
30

30
26
35
20
15

25
26
10
16
35
26

‘30

15
20

20
20
36
20
15

30
15
16
20
36
20

10
20
26
20
26
26
18

‘1o

16
30
15
20
35

26

10
25
30
36
30
35
20

20 -

20

10

20
10
30
35

30

26

30
35

10
10
16
20
26

25

20
20
10
16
35
25
30

30-

38
30
35
20
15

" 20
20

15
38
25
30

10

28
10

30

35

10
10
16
30

CASO PRACTICO




Muestreo Irrestricto Aleatorio

Muestra piioto.

25
25
5

20
35

5

20
10
20
35

15
10
25
15
30

15
35
35
25
25

10
20

15
15

30
15
10
20

Para unerror B = 2

Bzr lo tanto el tamafio de la muestra para nuestro ejemplo serd

Foblacitn de la muestra

15
15
10
30
25
5

20

‘20

30
10
5

25
5

15
20

10
30
35
15
30

20

35
10
25
20
30
25
20
35
25

25
25

20
30
20
10
20

25

35
10
30
10
35

25
20
10

20
20
20
10
15

15
30
25
30
25

X =19.416
o =81.743

Jqué tan grande debe ser la muestra?.

(600)(81.743)

(599)(0.5) + 81,743

10
20

10
35

15
15
10
25
20
20
20
20

25

25
10
30
35

30
20

20
20
15
35

10
35

15
20
20

20
15
30
10
20
15
25

=128.647083

i5

25
35
10
30
20
20

25
15

25
25

20
3%

35

20

10
25
35

15
25

~
<

20

n=129

CANQPRACTICO
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CASOPRACTICO

Los-resultados obtenidos son:

n =129

X = 19.496
var(X) = 80,798
D= 0,5

s = 8.,9887

Primera Incégnita, ¢Cuéntas horas debe cubrir la péliza?.
Para resbonder esta pregunta tenemos que desarrollar lo siguiente:

a) Construyamos un lntervalo de 95% de confianza con respecto de la media de la

muestra.
y=19.496 £1 96"8027998 19.496 4 1.55

Por lo tanto existe un 95% de confianza de que la media de la poblacién quede entre 18
y 21 horas. .

b} EI méximo error en ia inferencia de la media de ia poblfacién, cuando se afirma que

dicha media es de 19.5 hrs. con un intervalo de 99% de confianza es:

o =12.5850-"8 _ 1504

129

"~ O sea que existe un 99% da probabilldad de que ia medaa de ia poblacién quede entre

17.5y 21.5 horas.

c) ¢Con qué grado de confianza se puede afirmar que el cliente tomaré entre 18.5 y
20.5 hra. de servicio al mes?

z= % 2/0791 = + 2,52
Segun la tabla de 4reas entre 2=-2,62 y 2= + 2,62 es 2(0.4941} = 0,98.82; o sea que’

la probabilided de que la media de la pobiacién quede entre 18.6:y 20.6 hrs es de
98.82% (intervaio de confianza).
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CASO PRACTICO
Muestreo Estratificado

Muestra de la poblacién

15 10 10 ) 30 25 25
10 15 15 10 25 30 35
10 20 20 20 30 35 30
20 20 15 20 25 30 35
5 10 15 10 35 30 30
15 20 15 5 25 25 30
20 15 5 20 30 35 25
10 10 20 15 25 30 25
5 10 10 20 35 30 35
10 20 20 20 25 25

20 15 20 10 25 30

20 20 10 ) 35 25

20 10 10 15 25 25

15 20 15 20 35 35

5 20 15 5 30 35

10 10 15 10 25 30

15 20 20 10 25 30

15 29 20 5 35 2

15 5 5 10 25 25

5 5 15 10 25 25

Nota: Esta poblacién es diferente en sus integrantes a la poblacién del M.l.A., pero de
igual tamafio para hacer la comparacién.

La poblacién se divide en dos estratos unc de 5 a 20 hrs. y otro de 25 a 35 hrs. de los
cuales obtenemos los siguientes resultados.

¥, =13.63
y, =28.98
var(y,) = 29.73
var(y,) = 16.65

¥, =(13.63)(0.62) + (28.98)(0.38) =19.46
var(y,) = (29.73)(0.62)* +(16.65)(0.38) = 13.83

Procedemos hacer lo mismo que en MIA

a) Construyamos un intervalo de 95% de confianza con respecto de la media de la
muestra,

=19.46%1.96 %’-‘91 = 19.46 +0.641

S i
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CASQPRACTICQ

Por lo tanto existe Gn 96% de confienza de que la media de'la pablacidn quedé antre
19y 20 horas, '

b) El méximo error en la inferencia de la media de la poblacién, cuando se afirma que '
dicha media es de 19.5 hrs con un intervalo de 99% de confianza es:

13.84
2.5 =+1.65
0= 8, [~ 12 9

O sea que existe un 98% de probabilidad de que le media de la pobleclén quede entre
18 y 21 horas.
¢) (Con qué grado de confianza se puede afirmar que el cliente tomard entre 18. 5 v
20.5 tws de serviclo al mes?

| z = % 2/0.327 = % 6.1

Segtn la tabla de dreas, el drea entre X = Oyz = + 6.1 es 0.4999_7'por lo tanté; al

4rea entre 2=-6.1 y 2= +8.1 8s: 2(0.49997)=0,99994; o sea que la probabilided de

que Ia media de 1a poblacién quede entre 18.5 y 20.5 hrs. es de 99.99% casi 100%

- Muestreo |. A, Muastreo Estratificado
% =19.496  §,=19.46
n = 129 ' n = 129 v
De0,5" : . D= 0.5 °
var(X) =80.798 N var(y, ) = 13.84
- incisos: L C incisos: '
8 (18 , 21) ’ . &) (19, 20)
b} {17.%5 , 21.5) ) k) (18 , 21)

c) 98.82% : S c) 99.99%

Con los réaultados arrojados por el ejemplo se obser'v& qué los intervalos con M.I.A, son
més grandes Que con Muestreo Estratificado y fa probabilidad de que la media de laA
poblacién sea X = 1| también es mayor con M, E

Por lo tanto podemoas concluir que el Muestreo Estratificado es mejor paré este tipo de -
poblaciones que el M.LA,

Entonces podemos afirmar que Ia pdhza puede cubrir 20 hrs.
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CASQ PRACTICO

Ya tenemos resuelta la primera parte de nuestro problema, el cual era conacer las horas
a cubrir por la péliza,

Ahora solo nos queda saber si serd aceptada por los clientes, Para esto haremas una
encuesta y sabremos como se compaorta la pablacién,

El cuestionario serd aplicado por medio de la entrevista telefénica, pues es la forma més
rapida y barata de obtener informacién,

Cuestionario
1.- ¢Cudntas personas usan los sistemas 2?
2.- ;Qué nivel de estudios en computacién tienen los usuarios?
a) Protfesional b) Técnico ¢) Capacitacién por

d) Nada cursas

3.- ¢Qué le parece nuestro servicio?

a} Muy bueno b} Bueno ¢} Regular d) Malo
4.- Nuestros asesores... )
8) Dan solucién inmediata ‘ b) Dejan problemas sin
resolver
c} Son deshonestos d} No saben

Los datos obtenidos son las siguientes:

1.- 2 personas pramedio por compaiifa.

2.- a9 b)57 )45 d1147 '
3.- a)79 . b)40 ci8 d)2
4.-3)123 bl4 cl2 di-

De aqui tenemas que el 57% de las personas que utilizan el sistema "2" no tienen ni
idea de lo que es una computadora y por cansiguiente na apravechan los sistemas coma
debieran, simplemente por la necesidad de la empresa han ido aprendiendo conforme a
sus paosibilidades, el 3.5% escazamente son ingenieros en sistamas; el 22% técnicos an
computacién y el 17.6% capacitados por cursos.
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Par lo tanto con estos resultados aseguramaos que la pdéliza de servicio serd aceptada por
la clientela,
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CONCLUSIONES

CONCLUSIONES

A lo largo de esta décade, México he experimentado fuertes cambios en sus mercados
debido a numerosos factores coma las variacianes en oferte y demanda de productos, le
apertura comerclal derivade de la entrada al T.L.C., la devaluacion de la maneda e
finales dol 1994, el incrementa en las niveles de desempleo, la inestabilidad de las tasas
de interés y las politicas de impuestos, entre otros; en virtud de esto, es necesario
contar con buenas estrategias de inversién, decisidn, ventas, stc., fundamentadas en
técnices tomades de las metematicas y la estadistica. ’

Por otra parte, dada la situacién prevaleciente en el pals, es necesario que las empresas
cuenten hacia un futuro con instrumentos que les permiten determiner las mejores
estrategias de inversidn asl como aptimizar sus ventas.

La estadistica es la herramienta que aplicade a 1a mercadotecnia coadyuva @ que las
empreses establezcan de manera adecuada sus nichos de merceda, para asf fortalecerse
ante una econamia que presenta mercadaos altamente voldtiles.

Asimismo, como se describié a lo lergo de esta tesis, la seleccion del método de
muestreo juegs un papel prepanderente y dependers, en gren perte, da la manera como
estén distribuidos los miembros de una pobiacién y de la relative facllidad de acceso a
vade una de eilos. Coma ejemplo, tenemas que si la pablacion estd claramente dividida
en grupos heterogénsos y las proporciones de dichos grupos dentro de la poblecidn son
desiguales,. el muestrea irrestricto aleatorio no serls el método més econsejabla de
muestreo.

A continuacidn se citan sjemplos de algunas empresas que en este aio tuvieron grandes

Jogros gracias a que su departamento de mercadotecnia empled técnicas estadisticas

{Informacién Revista América Economla).
Acer pasé del lugar 14 al 7 en ventas de computedoras personales,

Compag inundé el mercado fatinoemericano y se ubicé como el primer proveedor de
computadoras personales en América Latina,

El empresario Alfonso Romo he amasado una fortuna creando una infraestructura
cigarrere altamente competitiva a nivel internacional, Cabe mencionar, que el Sr. Romo
ha invertido en nuestro pals a pesar de la critica sltuacidn por la que atraviesa, pero
decidié hacerlo debido & fa profunda investigacién de mercados que su departamento
hizo,

Existen muchos ejemplas como fos anteriores dande las empresas han lograda colocarse
en importantes lugares competitivas, debidoe en gran medida. a la aplicecidn de la
estadistica en estudios de mercado,
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