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INTRODUCCION

En el &rea de mercadotecnia, el investigador se en--
frenta con frecuencia al estudio de problemas que implican !a
interrelaci6n de més de dos variables. Tal es el caso por =---
ejemplo, de la prediccién de la demanda de un producto, la ---
cual dependerd generalmente no de un factor, sino de una serie
de factores.A A

Si el investigador trata de abordar este tipo de pro
bl emas mediante el empl eo de métodos convencionales de anéli--
sis estadistico, como las distribuciones de frecuencias y las
tabul aciones cruzadas, rdpidamente se dard cuenta de que -=- -
dichos métodos no le permitirén reaiizaé un an8lisis adecuado
" de los datos y por consiguiente, no lo corducirdn a la solu---

cién del problema,

La necesidad de contar con métodos estadfsticos que
permitieran abordar en forma eficiente problemas Eomo el men--
cionado anteriormente, condujo a investigadores de diferentes
&reas a desarrollar los |lamados métodos de Andlisis multiva-=

riado.

En términos generales, puede decirse que el Anélisis
Multivariado comprende todos aquellos métodos estadfisticos que
permiten anal izar simulténeamente mds de dos variables. EI --
empleo de estos métodos e la Investigacién de Mercadotecnia -
es rel ativamente reciente, y no obstante el potencial que ofre

cen, podria decirse que no son de uso muy general izado.



En el caso particular de México, resulta dificil en-
contrar textos en espafiol que traten estos métodos, asf como -~
trabajos publ icados sobre aplicaciones a casos reales mexica--
nos, A partir de esta problem&tica, surgié la idea de desarrg
llar como Tesis de Maestria el tema: "El An&lisis Multivariado

en la lnvestigacién de Mercadotecnia”,

De esta manera, el presente trabajo tuve como objet]
vo: el hacer una descripcién de los métodos multivariados uti-
| izados con mayor frecuencia en la investigacién de mercadotec
nia, poniendo un particular énfasis en las aplicaciones, més -

que en el aspecto matem&tico,

Tomando en cuenta que el an§lisis de datos es una =--
etapa del proceso que se sigue al desarrollar uﬁa investigas—-
cién de mercadotecnia, se consider§ que la manera mds adecuada
de abordar el tema de estudio era definiendo primero fa Inves-
tigacién de Mercadotecnia, sus antecedentes histéricos, alcan~
ces y limitaciones. Respecto al desarrollo histérico, fue re-~
lativamente sencillo detectarlo en lo que a los Estados Unidos
se refiere. Ante la falta de informacién sobre los orfgenes de
esta actividad en México, se |levé a cabo una investigacién a
base de entrevistas personales con los pioneros de la lnvesti-

gacién de Mercadotecnia en el pafs.

Una vez definida la investigacién de mercadotecnia, -
en el Capftulo 2 se procedi§ a describir cada una de las cta--
pas del proceso de investigacién, presentandose en el siguicnte

Capftulo los métodos de andlisis estad{stico mis empleados en



la lavestigacién de Mercadotecnia; para pasar a tratar en el -
Capftulo 4 el tema central de la tesis: el andlisis multivaria
do. Finalmente, como complemento a esta descripcién, se consji

derb conveniente incluir algunos casos précticos de aplicacién.

Se espera que a través del desarrollo de los puntos -
antes mencionados se haya cubierto el objetivo planteado, y al
mismo tiempo que el presente trabajo resulte de utilidad para
los estudiantes del &rea de mercadotecnia gque deseen obtener -
un conocimiento inicial del An&lisis Multivariado y sus aplica

ciones en dicha &rea.
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1. INVESTIGACION DE MERCADOTECNIA
1.1 Antecedentes Hist6ricos.

La Investigacién de Mercadotecnhia surge como una res-
puesta a la necesidad por parte de las organizaciones de contar
con informacidén dtil para la identificacién y solucién de los -~
problemas de mercadotecnia.

La toma de decisiones en el 4rea de mercadotecnia im-~
plica un proceso de recoleccién y anélisis de informacién antes
de proceder a seleccionar un curso de accién, Entre mds pequeda
sea una oprganizacién y mls reducido el &mbito en el que opera, -
este proceso es menos complejo y puede ser realizado por el di-=
rectamente responsable de la decisién., Sin embargo, a medida que
una organizacién crece se va haciendo mis dificil para el Direc-
tor de Mercadotecnia el obtener por sf mismo informacidén acerca
de los gustos y aversiones de los consumidores, de los canales
de distribucién, de los medios publicitarios y en géneral del me
dio ambiente que rodea a la organizacién, surgiendo de esta mane
ra la Investigacién de Mercadotecnia como una funcién encargada -
de la recopilacién, procesamiento y anélisis de informacién que -
ayude a la Direccién de Mercadotecnia a identificar problemas y a

plantear y seleccionar alternativas de solucién.

Hist8ricamente, la Investigacién de Mercadotecnia, co-
mo actividad de negocios organizada, se originé a principios de -
este siglo. Al rededor de 1910, Stanley Latshaw Representante de
Publicidad de {a Curtis Publishing Company, sugirié, al Sr. Cur-~-
tis, duefio de la compafifa, la conveniencia de disponer de informa

cién acerca de los hébitos y deseos de los consumido~ ~ - - -
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res y distribuidores, Asf, en 1911, Charles Coodlige Parlin
fue designado Gerente de la Divisién de |nvestigacién Comer=
cial del Departamento de Publicidad de la compafifa antes men-
cionada. E! primer estudio real izado por Parlin consistié en
reunir informacién sobre la industria de implementos agrfcolas,
a través de pl&ticas con fabricantes, mayoristas y minoristas
de esta industria. Posteriormente, en 1916, la United States
Rubber Company estableci6 un departamento de investigacién, ba
Jo la direccién de Paul Nystrom. En 1914 Swift and Company =-
contraté a L.D. Weld para que organizara un departamento de in

vestigacién comercial.

Habiendo surgido como algo muy sencillo, la investi-
gacién de mercadotecnia ha ido evolucionando en cuanto a su am
plitud y complejidad de acuerdo con el tipo de problemas que -
ha sido necesario investigar. En general, su desarrollo ha --
guardado una relacién directa con la expansién del concepto:de
mercadotecnia. Cuando la mercadotecnia era considerada princi-~
palmente como un proceso de distribucién fue suficiente dispo-
ner de técnicas simples de observaci6én y an8lisis de datos. ~
M&s adelante, al ser considerada como un proceso de identifica
cién de mercados y de desarroilo de actividades para llegar a
los mismos, las técnicas de encuesta se convirtieron en la he-
rramienta principal de investigacién. Posteriormente, al visua
| izarse la mercadotecnia como una funcién interna, se desarro--
|l aron métodos de recoleccién y anélisis de registros de infor-
macién interna, como ventas, costos, inventarios. Actualmente,
en qde ta mercadotecnia se considera como un &rea de toma de de
cisiones, se han disefiado técnicas y métodos apropiados para tal

fin.



1.2 Concepto Actual,

Como ya se mencion§ en la seccién anterior, en la ~
actual idad la mercadotecnia se considera como un &rea de toma
de decisiones, siendo el objetivo bisico de |a |nvestigacién
de mercadotecnia? desde este punto de vista, el auxiliar y --
asesorar a la Dirsccién de Mercadntecnia en la resolucién de

problemas. Dentro de este contexto la lnvestigacién de Merca-

dotecnia se define como la blsquede v anélisis sistem&ticos vy

ob jetivos de informacibn relevante para la identificacién y ~

solucién de cualquier problema dentro del &rea de mercadotec-

nia.

Hay algunos elementos dentro de esta definicién que
merecen especial atenci6én. El hecho de que se defina a la --
Investigacién de Mercadotecnia, como la blisqueda y anélisis -
sistemdtico de la informacién significa que todas las etapas
de la investigacién deben planearse cuidadosamente. En forma
sistemdtica y cuidadosa debe establecerse de antemano la in--
formacién buscada, los métodos que se usardn para obtenerla vy

las técnicas anal fticas que se empleardn.

La objetividad en la investigacién es un componente
de suma importancia. La Investigacién de Mercadotecnia ha si
do en ocasiones definida como “la aplicacién del método cien

tifico en mercadotecnia”. La esencia del método cientifico -

4
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es la recopilacib6n y an§lisis objetivos de la informacién. -
Los proyectos disefiados y desarrollades tendenciosamente pa-
ra probar ciertas ideas del investigador, constituyen una --
pérdida de tiempo y recursos y una imperdonable falta de étj

ca.
1.3 Alcances y Limitaciones.

Los tipos de investigacidén realizadas asf como las =
técnicas empleadas por los departamentos de investigacién de -
mercadotecnia se han ido ampl iando constantemente.

De acuerdo con un estudio real izado por Twedt (36),
las actividades més comunes que desarrollan estos departamentos
son por orden de importancia: determinacién de las caracteris-
ticas del mercado, desarrollo de potenciales del mercado, ana-
Iisis de participacién en el mismo, anélisis de ventas, estu-
dios scbre tendencias en los negocios, estudios sobre productos

de la competencia, predicciones a corto plazo y aceptacién y -

potencial de un nuevo producto.

La diversidad y complejidad de los estudios se ha --
ido ampl iando como consecuencia del desarrollo de técnicas ca-
da vez més complejas y minuciosas. En el cuadro 1.1 se mues--

tra la evolucién de las técnicas empleadas por la investigacién

#* Mercados e Investigaci6én de Mercadotecnia se utilicen como si
nénimos. Sin embargo, 1a primera se circunscribe al estudio de
la magnitud, distribuci6n geografica, ingresos y otros aspectos
relativos a los mercados, mientras que la lnvestigacién de mer-
cadotecnia abarca todas |as fases del proceso de mercadotecnia,
por lo que resulta mis adecuada esta dltima expresidn,



© Cuadre i1

" DECADA
Antes de 1910
1910-20

1920-30

1930-40

1940-~50

1950=-60

1960-70

1970-80

TECNICA

Ohservaciones de primera mano
Encuestas elemental es

Anélisis de ventas
An&l isis de costos funcionales

Preparaci6én de cuestionarios
Técnica de encuestas

Seleccibén de cuotas

AnSl isis de correlacién simple
An8lisis de costo de distribu--
cién

Técnicas de auditorfas de tien
das

Muestras selectivas de probabili
dad

Métodos de regresibn

Inferencia estadistica avanzada
Paneles de censumidores y tien~-
das

Investigaci6én motivacional
Investigacién de operaciones
Regresi6n miltiple y correla---
cién

Disefio experimental
Instrumentos para medir actitu-
des

AnSlisis de factores y andlisis
discriminante

Modelos matemdticos

Andl isis estadfstico-bayesiano y
teorfa de la decisién

Teorfa de escalas

Procesamiento y andlisis de da--
tos de computadora

Simulacién de mercadotecnia
Depésito y localizacidén de la in
formacién.

Escalas multidimensionales no m&
tricas '
Modelos econométricos

Modelos integrales de planeacién
de mercadotecnia

Laboratorios de prueba de merca-
dotecnia

Modelos ‘de actitudes a atributos
maltiples,

Fuente: Philip Kotler.- Direccién de mercadotecnia. Ed.

Diana, México 1977,



de mercadotecnia, indicéndose la década aproximada en que empe
zaron a utilizarse. Muchas de é&stas fueron desarrolladas fue-
ra del &mbito administrativo por economistas, estadisticos, --
psicflogos y sociélogos y fueron adaptadas por investigadores
de mercadotecnia.

St bien la Investigacién de mercadotecnia ha probado -
ser de suma util idad para el estudio y planteamiento de solu-
ciones para una gran variedad de problemas, de ninguna manera
el efectuar una investigacién garantiza el encontrar la solu-

cifn Gnica y correcta al problema estudiado,

La investigacién puede proporcionar al ejecutivo infor-
macién que le permita evaluar el riesgo y reducir la incerti--
dumbre inherentes a la decisién que debe tomar, pero finalmente
es el ejecutivo el que tiene que tomar la decisién,

. Por otro lado, existen una serie de factores que impiden
a los directivos aprovechar al miximo la investigacién de merca
dotecnia. En un estudio realizado por Newman (25) a este res~~

pecto, se encontraron como principales |imitantes las siguientes:

- La fal“a de habilidad de los investigadores para comunicarse
adecuadamente con la direcci6n. Es comin que los investiga-
dores se concentren mids en los métodos y técnicas de investi-
gacién que en demostrar a la direccién cémo estos métodos la
pueden ayudar a tomar mejores decisiones.

- La resistencia o incapacidad de la direccién a) para tratar
la investigacién como un proceso continuo y b) para relacio-
nar de manera m&s sistemdtica la investigacién de mercadotec
nia y la toma de decisiones.

- La falta de conocimiento tanto por parte de los ejecutivos -

como de los investigadores sobre el proceso de adopcién de -

decisiones.

- Los defcctos de organizacién como la ausencia de objetivos -

9 .



de la compafifa claramente articulados y la falta de planea~-
cién sistemitica de las actividades de mercadotecnia.
-Algunos jefes se resisten al uso de la investigacién porque
la consideran una amenaza a sus posiciones personales.
~La incapacidad de |la direccién para usar eficazmente a los -
especial istas, especialmente a los versados en técnicas que
no son de mercadotecnia ni de negocios (estadfsticos, psicé-
logos, sociflogos).
~El aislamiento del departamento:de investigacién de mercado~

tecnia respecto de los ejecutivos claves,
1.4 La Investigacién de Mercadotecnia en México
1.4.1 Antecedentes Hist6ricos

Las primeras companias que desarrollaron actividades
de investigacién de mercadotecnia en nuestro pafs, eran empre-
sas subsidiarias de compafifas internacionales, principalmente
norteamericanas., Al establecer subsidiarias en México, dichas
compafifas tuvieron necesidad de conocer |as caracterfisticas y
potencial del mercado mexicano, asf como ios hdbitos de uso, -

consumo y compra de los consumidores.

Colgate-Palmolive y Sydney Ross fueron las primeras
empresas que real izaron labores de investigaci6n de mercadotec
nia. En el caso de Colgate -Palmolive puede decirse que préc-
ticamente desde que fue creada la empresa, a fines de la déca-
da de los veintes (aproximadamente en 1926), se empezaron a -~
real izar actividades de investigacién de mercadotecnia, aunque

no de una mancra formal. Estas actividades consistfan en Son-
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deos real izados por los ejecutivos a nivel de distribuidores y

consumidores, sin ser estudios propiamente dichos.

A partir de la década de |los cuarentas, (olgate-Pal-
molive empezé a realizar actividades de investigacién de merca
dotecnia en forma mds organizada, sin contar alin con un depar=-
tamento formalmente establecido. Entre las actividades reali-
zadas se encuentran estudios para conocer |as necesidades de -
los consumidores, asf como sus hdbitos de uso y consumo de los
productos que comercial izaba la empresa {que eran bésicamente
Jab6n Palmol ive y Pasta Dental Colgate). Una vez conocidas -~
ias necesidades, se desarrollaron campafias de publicidad, prin
cipalmente a través de |a radio, lo cual hizo necesario cono--
cer los niveles de auditorio de los diferentes programas y es-
taciones en que se anunciaba ta empresa. Debido a que no ha--~
bfa compaiifas de investigaci6n que se encargaran del cllculo -
de ratings, ni tampoco agencias de publicidad, Colgate~Palimol j
ve créd su propia agencia de publicidad I}lamada PALMEX y hacfla
sus propios chequeos de-audiencia, Posteriormente, se realiza-
roh también estudios para conocer las actitudes del pdblico --
respecto al jabén Palmolive, |la posibilidad de cambiar el perfu
me del jabén, determinar potenciales de ventas, entre otros. -
Aunque, debe mencionarse, que no se trataba de estudios siste-

mdticos, ni tampoco muy amplios, ni muy técnicos.

En 1947, se introdujo el primer detergente que hubo
en México (Vel). Previamente a la introduccién, Colgate-Palmo
live llevé a cabo lo que puede considerarse la primera investji
gacién de mercadotecnia formal efectuada en nuestro pafs. Fue

la primera investigacién formal, en e}l sentido de que fue pla-
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neada v real izada en base al proceso de investigaci6én, ademds

de que fue la mis amplia y la mds importante hasta ese momen~

to. El propbsito de este estudio era conocer los hébitos y -

costumbres en cuanto al lavado de ropa y limpieza en el hogar.
De esta manera, se investigarun aspectos como la forma y el Iy
gar en que se efectuaba el lavado de ropa, trastes, pisos y en
general todo lo que fuera |impieza en el hogar, que permitiera
determinar qué tan f8cil y qué tan rapido serfa romper el hébi
to de usar jab6n en barra. Esta investigacién fue realizada -
por el personal y agencia de publicidad de Colgate-Palmol ive, -
auxil iados por una agencia de publicidad externa. Es conve---
niente mencionar, que en general los estudios de mercados eran
auspiciados y desarrollados por el personal del Departamento -

de mércas,con la colaboracién de la Agencia de Publicidad.

La necesidad de contar con un conocimiento sistemdti
co de lo que ocurria en los mercados en que participaba la ~-
empresa, llevé a la creaci6én de un Departamento de Investiga--
cién de mercados en 1950 aproximadamente. Este departamento,
al cual se le dié el nivel de Jefatura, reportaba a la Vicepre
sidencia de Ventas y Mercadotecnia, siendo el primer jefe del

mismo el Sr. Alejandro Quintero.

Pars mediados de la década de los cincuentas (1956 -
aproximadamente) este departamento estaba formado por un cuerpo
de anal istas, un equipo de investigadores de campo, superviso-
res y coordinadores de trabajo de campo, un grupo de tabulado-
res, ademds del personal secretarial y el Jefe del Departamento

total izando alrededor de 40 & 60 personas de planta.
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El departamento estaba dividido en tres secciones:
Investigaciones Especiales, Consumo y Radio, que real izaban di
ferentes tipos de investigaciones, entre los que encuentran:
Estudios de Qpinién, Ratings, Tendencias, Incidencia de Marcas
en los hogares, Incidencia de productos, Cuantificacién de mer-
cados Potenciales, y en forma anual: Recordacién publ icitaria,
Reconocimiento y evaluacién publicitaria.

Entre 1as razones por las que Colgate—PaImolivé\man-
tenfa un departamento tan grande, se encuentra el que en esa =
época las empresas dedicadas a la investigacién de mercados e~
ran muy pequefias y con bastantes deficiencias. A medida que
dichas deficiencias se fueron superando, la empresa empez a -
trabajar mis con agencias y para 1965 por ejemplo, dejé de ela

borar sus propios chequeos de Radio y Televisién.

Cabe mencionar, que por tratarse de una subsidiaria,la
mayor parte de |os lineamientos bajo los cuales se realizaban
los estudies, eran fijados por la casa matriz. Dé esta manera,
a medida que -en los Estados Unidos se iban desarrollando nue
vas técnicas y nuevos tipos de estudios, la investigacibén en -

México se fue haciendo més amplia y m&s tecnificada.

En lo que respecta a Sydney Ross, en 1957 se fundd el
Departamento de Investigacién de Mercados, quedando al frente -
del mismo el Sr, Benjamin Cross. Anteriormente a la creacién -
del departamento, Sydney Ross habfa real izade chequeos de radio
por su cuenta y posteriormente en forma conjunta con Colgate, A

partir de su fundaciérn el departamento se hizo cargo del célcu-
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lo de los ratings, adem8s de real izar estudios de actitudes y
caracterfsticas y potencial de los mercados en que participa-

ba la compaffa.

Como puede apreciarse, la investigacién de mercado-
tecnia en un principio, fue realizada directamente poriss com-
pafifas interesadas en conocer su mercapo. Posteriormente, a -
mediados de la década de los cuarentas empezaron a surgir agen

cias especializadas, también filiales de compafifas americanas.

Asi, en 1945, Joe Belden que tenfa una agencia de in
vestigacién de mercadotecnia en Dallas, Texas, fundé junto con
el Sr, Young la empresa Joe Belden and Associates, la cual ope

r& durante 2 afios.

En 1947, dos investigadores americanos, Elmo Ropert,
experto en estudios de opinién piblica y mercadotecnia, y Elmo
Wilson, experto en investigacién internacional, empezaron a o=
perar en forma piloto International Research Associates (INRA).
La operacién de esta compafifa tenfa como propbsitos: a) Deter
minar si una enpresa que usara sistemas profesionales tenia po
sibilidades de prosperar en un pals en vias de desarrolio y --
b) Establecer la necesidad de crear una empresa que coordinase

estudios a nivel internactonal.

Ante el Bxito obtenido por la empresa manejada por =~
los Sres. Ropert y Wilson, se fundé formalmente INRA en New --
York, teniendo como finalidad: Coordinar la realizacién de es
tudios a nivel internacional, a través del establecimiento de

sucursales en diferentes pafses. Sin embarge, la compafifa no
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prosperd en base a la red de sucursales porque resultaba anti-
econdmico y porque en algunos paises habfa empresas capaces de
real izar los estudios, entonces INRA se convirtié en un coordi'
nador de estudios internacionales efectuados por empresas loca

les.

"INRA-México siguié formando parte de la red de empre
sas locales que participaban en los estudios coordinados por -
|NRA-New York. En-un principio, |la mayorfa de las empresas -~
que empleaban los servicios de INRA eran subsidiarias de Compa
fifas norteamericanas, debido principalmente a que los Directo-
res Generales y los Directores de Mercadotecnia eran america~-
nos y ante la necesidad de disponer de informacién sobre el --
mercado mexicano, lo més adecuado para ellos resultaba acudir
a una agencia seria que empleaba técnicas usadas en los Esta--

dos lUnidos.

Entre los primeros estudios desarrollados por INRA -
se encuentran An&l isis del Mercado Actual y Potencial (hecho -
generalmente para empresas recientemente establecidas o por es
tablecerse en México), Estudios a nivel de industria, Pruebas

de Productos y Ratings de Radio y posteriormente de T.V.
En cuanto a la empresa de Joe Belden, al crearse |N-
RA, éste cerrl y se incorporf a ésta (ltima y posteriormente -~

regresS a Texas.

Entre las primeras empresas que realizaron estudios

de mercadotecnia en México, se ubica también [IBCON $. A., que
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fue creada en 1954. Esta compajifa inicialmente daba asesorfa

en el &rea de ingenieria industrial, pero ante la solicitud de
sus clientes de que les recomendara o bien les hiciera ciertos
estudios sobre el mercado, empezé también a dar asesorfa en es
ta 4rea. Al principio una persona se encargaba de estas inves
tigaciones (hacicnde 2 & 2 cstudics al afo) y postcriormente ~

se creb una seccién en forma,

A partir de finales de la década de los cincuentas,
la Investigacién de Mercadotecnia se ha ido desarrollando gra-
dualmente, incrementandose poco a poco el nGmero de agencias -
especial izadas, y diversificindose el tipo de estudios real iza

dos.,

AEn el cuadro 1.2 se muestra la forma en que ha ido -
evelucionando la investigaci6n de mercadotecnia a nivel de a—-
gencias. En dicho cuadro sc observa que si bien los estudios a
nivel de consumidores finales (hogareé),shgwen siendo los rea-
| izados con mayor frecuencia, ha disminuido paulatinamente su
participacién relativa (1961-68:90%, 1977-80: 50%). Por otro -
lado, las auditorfas de tiendas presentan una tendencia ascen=-
dente, representando para 1980 una cuarta parte del total de -

estudios desarrollados por las agencias. Asimismo los estu—--
dios a nivel industrial han ido incrementando su importancia -
relativa {1961~68: 5%, 1977-80: 15%). Resulta interesante men=-
cionar que a partir de finales de |la década de |los sesentas el
Gobierno mexicano empezé a utilizar los servicios de las agen~
cias de investigacién para el estudio de problemas de comercia

lizacién, como en el caso de CONASUPO,
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Cuadro 1.2
Evolucién de la Investigacién de Mercados a nivel de Agencias

1961-68 1969-71  1972-76 1977-80

TIPO DE ESTUDIO % % % %
Hogares (consu-
midor final) 90 70 65 50
Institucionales 5 5 4 5
Industriales 5 10 7 15
Auditorfa de -~
Tiendas - 10 20 25

Gobierno - 5 » 9 5

CLASIFICACION POR LAS
TECNICAS EMPLEADAS

Cuantitativos 95 80 70 80
Cualitativos 5 20 30 20
NUMERO DE AGENCIAS 6 8 11 20

FACTURACION ESTI-
MADA (Gltimo afio — $50. Mio. $90 Mio. $130 Mio. $400 Mio.
del periodo)

Fuente: Datos estimados por el Lic. César Ortega, Director Ge-
neral de BIMSA, en la conferencia dictada en CAPAC el
17 de noviembre de 1981. .
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El tipo de estudios, de acuerdo a las técnicas em--
pleadas, también se ha ido modificando, existiendo la tenden-
cia por parte de las empresas a demandar cada vez més estudios

de carécter cualitativo,

Finalmente, se observa en el cuadro mencionado, que
en los Gltimos 20 afios el ndmero de agencias de investigacién
de mercados se ha m&s que triplicado, lo cual es indicativo de
la tendencia por parte de las empresas a utilizar cada vez més
la investigacién de mercadotecnia como base de |a toma de'deci

siones.

En la siguiente seccién del presente capftulo se ha-
ce un andlisis de la situacibén actual de la investigaci6n de ~

mercadotecnia a nivel de empresas.
1.4.2 Situacién Actual

Dos investigadores, Cervantes (8) y Madero (22), tra
bajando en forma independiente, realizérén en 1979 y 1980, res-
pectivamente, estudios para conocer eEvEstado Actual de la In--
vestigacién de mercadotecnia en México. De acuerdo con el es--
tudio de Madero, la formacién de departamentos de Investiga~--
cién de Mercadotecnia presenta una tendencia crectente., En e--
fecto, el 83% de las empresas entrevistadas indicé haber creado
dicho departamento en la década pasada (Cuadro no, 1.3).

Sin embargo, Gnicamente el 26% de las firmas estudiadas tenfan
un departamento de Investigacién de mercadotecnia, mientras que
en un estudio similar efectuado en los Estados Unidos, se encon

trd que el 74% de las compafifas tenfan departamentos formal —~--
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mente establecidos. (Cuadro no. 1.4). La mayoria de estos de
partamentos, tanto en México (67%) como en los Estados Unidos

(54%) reportan a la Gerencia de ventas o de Mercadotecnia, no’
habiendo en el caso de nuestro pafs ninglin departamento que re

porte a la Alta Gerencia., (Ver cuadro no. 1.5),

Las actividades realizadas con mé&s frecuencia por -
los departamentos de Investigacién de Mercadotecnia, en orden

de importancia son:

%
Estudios sobre Productos de la Competencia 96
An&lisis de Participacién en el mercado 96
An&lisis de Ventas ' 96
Establecimiento.. de cuotas y territorios
de Ventas 96
Potenciales del Mercado 92 ;
Aceptacién y Potencial de Nuevos Productos 88 '
Determinacién de las caracteristicas del
mercado 88
Predicciones a largo plazo (més de un afo) 84
Estudios sobre canales de distribucién 84

En el cuadro no. 1.6 se puede apreciar que estas ac-
tividades coinciden en la mayorfa de los casos, con las desarro
lladas con mayor frecuencia por los departamentoé de este tipo
en los FEstados Unidos. En dicho cuadro también se observa que
las investigaciones a |as que menos se avocan estos departamen»
tos, tanto en nuestro pafs como en la Union Americana, son las
rel acionadas con la responsabil idad corporativg.
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Cuadro 1.3

Perfodo en el que fue creado el Depto. de [nvestigacién de Mer
cadotecnia,

MEXICO EUA

Perfodo - No, % Perfodo No. %
1 1960-65 1 4 1 Antes de 1948 20 7
2 1965-70 3 - 13 2 1948-52 43 6
3 1970-75 7 30 3 1953-57 63 9
4 1975-80 12 53 4 1958-62 69 9

5 1963-67 95 13

6 1968-72 168 23

7 1973-78 250 33
TOTAL 23 100 744 100

Fuente: Madero, op. cit., cuadro 6, p. 7

Cuadro 1.4

Compafifas que cuentan con un Depto. de Investigacién de Merca~-
dotecnia,

Compafifas México E.U.A.

1. Tienen un depto. formal

mente establecido 26% 74%
2. lUna persona se encarga

de ta funcibn 33 20
3. No hay nadie encargado

de esta funcibn 41 6

100% 100%

Numero de Respuestas 39 737

Fuente : Madero, op. cit., cuadro 4, p. 6

20



Cuadro 1.5

Areas a las que reporta Investigacién de Mercadotecnia.

Reporta a: México

1. Alta Gerencia 0%
2. Qtros Gerentes Grales.
o Corporativos : 28

3. Gerencia de Ventas o

Mercadotecnia 67

4. lngenierfa y Desarrollo 5
100%

Nimero de respuestas 18

Fuente: Madero, op. cit., cuadro 7, p. 8

21

E.UA,

19%
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Cuadro 1.6

Actividades Real izadas por los Deptos. de lavestigaci6n de Mer
cadotecnia,

Actividades de |nvestigacién México _ E.U.A.
% %
A. Investigacién Motivacional 44 48
B. lnvestigacién de Textos - 36 49
C. lnvestigacién de Medios 56 61
D, Estudios s/ la efectividad
de los anuncios .56 67

Investigacién Econdmica y Corporativa

A. Predicciones a corto plazo

(hasta un afio) 80 85
B:. Predicciones a largo plazo

{(m4s de un afio) 84 82
C. Estudios s/ las tendencias

de los negocios . 80 86
D. Estudios de precios 80 81
E. Estudios de Local izacién de

plantas y almacenes 52 71
F. Estudios sobre Adquisiciones 60 69
G. Estudios sobre exportaciones

e internacionales 44 51
H. SIG (Sistema de Informacién

a la Gerencia) 60 72
l. Investigacién de QOperaciones 64 60
J« Estudios internos sobre em--

pleados de la empresa 72 . 65

investigaci6n sobre |a Responsabil idad
Corporativa

A. Estudios s/el "derecho a saber”

de los consumidores 24 26
B. Estudios s/el impacto ecolégico 16 33
C. Estudios s/l imitaciones legales

a fa publicidad y a la promocién 48 51
D. Estudios s/valores y polfticas socia-

les 16 40
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Investigacién de Productos

Al

B.

CI
DI

Aceptacién y Potencial de Nuevos
Productos

Estudios sobre Productos de la -
Competencia

Pruebas de productos existentes
lnvestigacién de Empaques : disg

fio o caracterfsticas fisicas

Investigacién de Ventas y Mercados

A
B.

CI

Potenciales de Mercado

Anél isis de Participacién en el
Mercado

Determinacién de las Caracterfs
ticas del Mercado

Andl isis de Ventas
Establecimiente de cuotas y te
rritorios de Ventas

Estudios s/los Canales de Distri
bucidn

Pruebas de Mercados, Auditorfas
de Tiendas

Operaciones con Grupos de Consy
midores )

Estudios s/Compensacién de Ventas
Estudios Promocionales de primas,

Cupones, muestras, tratos, etc.

Nimero -de Respuestas

Fuente: Madero, op. cit., cuadro 11, p. 13.
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54
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Los.resultados .de la investigacién de Madero resultan
interesantes ya que noé dan una idea del estado de la investiga
cién de mercadotecnia en México en comparacién con los Estados
Unidos. Sin embargo, los hallazgos de Madero deben tomarse dni
camente como indicadores, dado que desafortunadamente la mues~-

tra empleada en su estudio se reduce a 40 empresas mexicanas.,

En lo que respecta a la investigacién de Cervantes (8)
la muestra comprendid 220 empresas, habiéndose tomado como uni-

verso las 500 empresés mds grandes de México.

De acuerdo con el estudio de Cervantes, el 42.3% de -
las compafifas entrevistadas cuentan con un departamento de in-=-
vestigacién formalimente establecido. En el cuadro no. 1.7, se

observa que |la presencia de este tipo de departamento, es mayor
en las empresas dedicadas a la venta de productos de consumo -~
(56.7%) vy en las industriales y de consumo (52.5%). Por otro -

lado, el 70.5% de los entrevistados indicé llevar a cabo activi
dades de investigacién, independientemente.de contar o no con -
un departamento encargado de dicha funcién. El motivo indicado
con mayor frecuencia (42%) para no real izar labores de investi-
gacién, fue el que €stas son desarrolladas en forma externa =-=-
{(cuadro no, 1.8). En el mismo cuadro se aprecia que el princi-

pal motivo para efectuar investigacién es el haber detectado -

problemas o necesidades (49.7%).

La mayorfa de los departamentos de investigacién re--
porta a la Direccién General (30,1%) y en segundo y tercer tér-

mino a la Divisién de mercadotecnia (28%) v a la Divisi6n de --
Ventas (25.8%). Se observa que en conjunto el 53.8% rcporta a
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CUADRO No. 1.7

Empresas que real izan investigacién con o sin departamento formalmente estabie-
cido, ya sea contraten los servicios de una agencia de investigacién o realicen
por medio de otra funcién relacionada dentro de la empresa.

5z

Total Ramo de actividad

No. % 1 2 3 4 5
Con depto. formal 93 | 42.3 56.7 31.6 52.5 41.7 44.4
Sin depto. formal 62 | 28.2 13.3 29.6 30.5 29.2 44.4
Total que realizan .
investigacién 155 | 70.5% 70.0 61.2 83.0 70.9 88.8
No la realizan en
absolutao. 651 29.5% 30.0 38.8 17.0 29,1 11,2

220 1100,0% 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Base | (220) (30) (98) (59) (24) (9)

Claves Ramo de Actividad: 1. Productos de Consumo

2. Productos Industriales

3, Productos Industriales y de Consumo

4. Empresas comerciales o de servicio
(excepto instituciones bancarias)

5. Empresas Paraestatales

Fuente: Cervantes, op. cit., pregunta 2, p. 31.
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CUADRO 1.8
MOT1VOS POR LOS QUE SE REALIZA Y NO SE REALIZA
INVESTIGACION DE MERCADOS

MOT 1VOS POR LO QUE NO SE

MOT IVOS PARA REAL IZAR REALIZA INV. DE MERCADOS
INV. DE MERCADOS DENTRO DE LA EMPRESA
! DETECTAR PROBLEMAS [ ]49.7% | LA INVESTIGACION SE. [ ] 42 %
0 NECESIDADES REAL 1ZA EXTERNAMENTE -
I PARA CUBRIR UN PRO- 11 EL RAMO NO LO REQUIERE[ ] 37%
GRAMA DE INVESTIGA-L____1  26.9%
CION
Il PARA CONOCER EL 111 NO SE JUSTIFICA EL
MERCADO Y LOS 1 6.7% GASTO ] 122
CL IENTES
IV PARA LANZAR UN IV OTRAS RAZONES ez

NUEVO PRODUCTO O s5.7%

V  AUMENTAR VENTAS  [] 3. 6% vV NO HAY VERACIDAD 0 3%
EN LA INVESTIGACION

V1 MOTIVOS FINANCIEROS]] 2,19

VIl OTROS O 5.2

Fuente: Cervantes, op. cit., p. 53.




las Divisiones de Ventas o mercadotecnia. Estos departamentos

estén integrados en promedio por seis personas, cuyo méximo --

grado académico en la mayoria de los casos (075} es ia |icen—
.ciatura,

En el cuadro no. 1.9 se muestran ltos tipos de estu-
dios real izados por los departamentos de investigacién. Se --
observa que el An&lisis e investigacién dc ventas es el estudio
real izado pdr la mayoria de las empresas (70%). Por otro lade,
el tipo de investigacién menos comin resulté ser la investiga-
cién publicitaria y pr?mocional.

En lo que se refiere a la contratacién de servicios
externos, se encontré que el 45% de las empresas entrevistadas
contratan agencias especial izadas, siendo las agencias de in--
vestigacién de mercados més mencionadas: A.C, Nielsen (9.2% del
total), IMOP (7.4%), INRA (6.4%), Burke, Estudios Psicoindus--
triales y BIMSA (4.6% c/u).

Adn cuando Jos estudios de Cervantes y Madero no -~
son comparables directamente, pueden obtenerse algunas conclu--
siones interesantes tomando en cuenta los resultados de ambas -
investigaciones, Asf, puede decirse que menos de la mitad de -
las empresas cuentan con departamentos de investigacién de mer-
cadotecnia, no obstante que la mayorfa de las mismas realizan -
labores de investigacién. La mayor parte de los departamentos
de investigacién reportan a la Gerencia de Ventas y/o mercado--
tecnia. En lo que respecta al tipo de estudios realizados, los
m&s comunes son los relacionados con el Anéfi;is de Ventas y =--
del mercado, mismos que caen dentro del concepto tradicional de

"lnvestigacién de Mercados”. (Ver nota seccién 1.2) Por otro -
ado, ¢l desarrollo de los estudios no obedece a un Programa de

Investigacibén, sino a la presencia de un problema o neces idad,

o
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Cuadro 1.9

Tipos de lnvestigacién real izadas
- TIPO DE INVESTIGACION - PORCENTA JE

1. AnSlisis e Investigacién sobre ventas 70%

-Anélisis de Ventas

-Estudios s/participacién en el mercado
-Pronésticos de Venta

-Cobertura de distribucién

11. Investigacién del Producto o Servicio ' 56%

-Estudio sobre disefio de envases

-Test de mercado-=~nvos. prod.

~Estudio s/marcas de la competencia

~Estudios s/rentabilidad de productos actuales

[11. Investigacién s/el consumidor . . 50%

-H&bitos de compra y consumo
~Estudios de imagen corporativa
-An&lisis sobre mercado potencial

IV. Investigacién Publicitaria y Promocional 29%

-Seleccién de Medios Publicitarios
-Pruebas de Recordacién de anuncios
~Estudios de Textos publicitarios

Y. Otros tipos de Investigacién ' 22%

Fuente: Cervantes,op. cit., pregunta 5, p. 38.



En base a lo anterior, puede decirse que la Investi
gacién dc Mercadotecnia en Méxicc sc encuentra afdn en ctapa de
desarhollo, mismo que se ird incrementando, a medida que un ma
yor ndmero de empresas se den cuenta de los beneficios que =---
aporta el contar con un programa de investigacién, que les per
mita tener un conocimiento sistemitico del mercado y de los de

mis Tactores que influyen en sus actividades de mercadotecnia.

.
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1.5 Tendencias futuras de la Investigacién de Mercadotecnia

La creciente complejidad de los negocios, 18 cada dia
menor duraciéndel ciclo de vida de los productos, la creciente
aceptacién del "concepto de mercadotecnia”, la rapidez con que
deben tomarsc actualmente |as decisieones, la aparicién de nue--
vas herramientas para tomar decisiones de mercadotecnia, asf =~
com6 el uso cada vez mayor de la computadora, han propiciade el

surgimiento de los Sistemas de Informacién de mercadotecnia,

El Sistema de Informacién de mercadotecnia (SIM) es

un complejo estructurado e interactivo de personas, mégquinas, =~

métodos y controles, destinados a generar un flujo ordenado de

informacidén pertinente, tomada de fuentes internas y externas a

la firma, para servir de base a la toma de decisiones correspon

dientes a 8reas especificas de responsabil idad de la direccién

de mercadotecnia.

El Sistema de Informacién de Mercadotecnia es un paso
mds en la continua evolucién de la Investigacién de mercadotec-
nia. El SIM sugiere un proceso en el que la investigacién de -
mercadotecnia es un subsistema con sus propias técnicas. El --
$IM es un concepto de sistemas, mientras que la investigacién -
de mercadotecnia trata generalmente con proyectos independien-—-
tes y fragmentados, |levados a cabo para resclver un problema -
ya existente, El SIM estd& orientado hacia el futuro, mientras
que la investigacién de mercadotecnia tradicional trata bésica-

mente de explicar el porqué de algo que ya ha sucedido.
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El

Sistema de Informacién de mercadotecnia est§ integrado por -

cuatro subsistemas:

a)

b)

c)

d)

Sistema de Comunicacidén Interna.- Su misién es proporcionar

a los ejecutivos medidas de efectividad de! rendimiento pre
sente: ventas, costos, inventarios, wovimiento de fTondos, -
cuentas por cobrar y por pagar, etc.

Sistema de [nteligencia de Mercadotecnia.- Comprende los pro

cedimientos empleados por la compafifa para informarse de lo
que ocurre en el medio ambiente y pasar la informacién a los
ejecut ivos adecuados.

Sistema de Investigacién de Mercadotecnia.-~ Su tarea consis-

te en recopilar, valorar y comunicar informacién concreta a
los ejecutivos que deben tomar decisiones y resolver proble-
mas.

Sistema Cientffico de Administracidn de Mercadotecnia.—- Tie=

ne por misién ayudar a los ejecutivos de mercadotecnia a ana
lizar problemas complejos con el fin de llegar a su mejor so
lucién, generalmente por medio de modelos anal fticos (téecni-

cas de investigacién de operaciones por ejemplo).

En Ia actualidad, el disefic e implementacidén de un --

Sistema de Informaci6én de mercadotecnia constituye un preto para

los especial istas del 4rea de mercadotecnia.
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CAPITUL O 2



2. EL PROCESO DE INVESTIGACION
2.1 El Proceso de investigacién y sus etapas.

Dado que [a lnvestigacién de mercadotecnia tiene co-
mo objetivo basice el asesoror a la Direcciédn de Mercadotecnia
en 1a identificacién de problemas y en el planteamiento de al=-
teﬁnativas de solucién, resulta de especial importancia que -~
las investigaciones se lleven a cabo en base a un procedimien~-
to sistemético que sirva de gufa desde la concepcién del pro--
yecto hasta la presentacién del informe final. El método cien
tffico de inQestigacién nos proporciona este enfoque sistéméti
co y nos permite identificar las etapas que constituyen un pro

yecto de investigacién.

El proceso de investigacién estd integrado por 7 etapas:
1. Planteamiento del problema
2. Determinacién de los objetivos de la lnvestigacién
3. Formulacién de hipétesis
4. Disefio de la investigacidn
~Seleccién del método para recopilar los datos
~Elaboracién del Plan de muestreo
~-Disefio det instrumento para recopilar informacién
~Formulacién del Plan de Anédlisis
5: Recopilacién de la informacién
6. An&lisis e Interpretacién

7. Conclusiones y Recomendaciones

En la figura 2.1 se muestran las etapas que componen

el proceso de investigacién, También aparecen en dicha figura,
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SISTEMAS DE PLANEACION Y DE INFORMACION DE MTRCADOTECNIA

Planes Técticos

Sistema de Planeacién Sistema de

PR

. Planes Estratégicos Informacién

4

Planteamiento del Problema

-~ >

Determinacién de los objetivos de la
Investigacién

< =

Formulacién de Hip6tesis

- =

Disefio de la lnvestigacién

. Seleccién del método para recopilar
los datos

« Elaboracién del Plan de Muestreo

. Disefic del instrumente para recopi-
lar los datos

« Formulacién del Plan de Anélisis

mgys

Recopilacién de la Informacién

= =~

Anélisis e interpretacién

< >

Conclusiones y Recomendaciones

Figura 2.1

El Proceso de lInvestigacién de Mercadotecnia.
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.

el Sistema de Informacién’y el Sistema de Planeaci6n, para indj
car la interrelacién entre los proyectos de investigacién y la

toma de decisiones.

En las siguientes secciones se presenta una breve des

cripcién de las etapas del Proceso de [nvestigacién,
2.1.1 Definicién del Problema

La fase m&s importante de un proyecto de investiga-=-
cién es la definicién del problema; sin embargo, existe la ten-
dencia a dedicarle muy poco tiempo. Muchas investigaciones re-
sultan poﬁo Gtiles porque se real izan apresuradamente, o bien -
porque se da por sentado que el problema planteado es el proble
ma real, o bien porque la gente teme aparecer como poco inteli-

gente si pregunta, ;Cudl es el problema real?

) Es muy f&cil suponer que el probiema planteado por el
sol icitante o usuario de la informacién es el problema real. No
obstante, en la mayorfa de los casos éste solo constituye el -~
punto mds fécil de visualizar del verdadero problema; de hecho
puede guardar muy poca relacién con el problema que finalmente

se investigue.

En esta etapa de la investigacién es muy importante -
que se establezca una buena comunicacién entre el usuario y el
investigador, ya que la definicién del problema deberén efec---

tuarla en forma conjunta.

Otro elemento clave consiste en distinguir entre los
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sfntomas de un problema y el problema. Es muy comin que el so-
licitante de la investigacién describa los sfntomas, siendo ne~-
cesario que el investigador profundice hasta encontrar el verda
dero problema,

Si bien es conveniente dedicar tiempo suficiente a &
ésta etapa, no debe perderse de vista |la fecha en que deben ~-

presentarse los resultados.
2.1.2 Determinacién de los objetivos de la investigacién.

Los objetivos de la investigacién son enunciados que
especifijcan la informacién que es necesario obtener para resol=-

ver el problema bajo estudio.

Es frecuente encontrar que el investigador establezca un objetj
vo general y varios objetivos secundarios.
* ]

Los objetivos deben formularse de la manera més espe-
cifica posiEfe. Por ejemplo, si el objetivo ”“Conocer los dife~
rentes tipos de usuarios de los servicios bancarios” se sustity
ye.por "Conocer el estilo de vida y actitudes de los usuarios -
de tarjetas de crédito, cheques de viajero y cajas de seguridad”
el aumento en la precisidn permitird al investigador identifi~-
car mé§ fécilmente a qué personas debe sol icitar la informacién
y qué preguntas debe hacer. El papel de los objetivos es ser«-~

vir de gufa para el disefio de la investigacién.
2.1.3 Formulacién de Hip6tesis.

La formulacién de hip6tesis consiste en dar respuesta
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por anticipado a los objetives de fa investigacibn, De esta ma
nera, las hip6tesis contribuyen a precisar aGn ms la informa=
ci6n que serd necesario recopilah;' El investigador deberé en
consecuencia, disefiar una investigacién que le permita probar
cada una de las hip6tesis establecidas.

Para generar las hipbtesis, el investigador debe ha-
cer uso de toda la informacién a la que tenga acceso y que le
permita dar una respuesta I8gica y probable a los objetivos de

la investigacidn.

.Existen tres fuentes bésicas a las cuales el investi-
gador puede acudir para formular hipStesis, mismas que se mues~
tran en la figura 2.2 En principio, el investigador puede revi
sar estudios relacionados que hayan sido realizados por fa mis-
ma compafifa u otras instituciones. Otra fuente la constituyen
los fundamentos tebricos de disciplinas como ia psicologfa, la
sociologfa, la economfa y la mercadotecnia misma. Por ejemplo,
la teorfa econémica podrfa sugerir la importancia del construgc
to precio para explicar una baja en las ventas al menudeo, Una
tercera fuente y quiz& la mAs importante la forman los ejecuti=
vos y personal de la empresa o personas del exterior {por ecjem=
plo los distribuidores) que pueden aportar informacidn u opinigo

nes ttiles
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FIGURA 2.2
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HIPOTESIS
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Investigaciones
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2.1.4 Disefio de la lInvestigacidn.

El disefio de la investigacién consiste en la especif]
cacién de los métodos y procedimientos que habrén de utilizarse

para recopilar y analizar la informacién requerida.

Esta etapa se divide en cuatro sub-etapas:
-Seleccién del método para recopilar los datos.
~Elaboracién del plan de muestreo.

~-Disefio del instrumento para recopilar los datos.

~Formulacién del Plan de Andlisis.

Al disefiar la investigacién debe ponerse especial cuidado en --

que cada una de estas subetapas sea consistente con las demés.
2.1.4.1 Scleccién del método para recopilar los datos.

Existen seis fuentes bésicas para obtener informacién
de mercadotecnia: A) Fuentes Secundarias B) Paneles C) Observa

cién D) Encuestas E) Investigacién Cualitativa F) Experimenta--
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cién'y G)'Simulaciéh.

A) Fuentes Secundarias.- La informacién secundaria es aquella -
que ha sido obtenida para fines diferentes a la solucién del
problema bajo estudio.

Como regla general, no debe desarrollarse ningln estu
dio sin antes consultar las fuentes secundarias, Esta consulta
debe efectuarse en la etapa de definicién dei problema y antes
de llevar a cabo una recopilacién organizada de informacién de
Fueptes primarias.

La informacién secundaria puede clasificarse en dos -
categorfas, dependiendo de que se encuentre disponible dentro -
o.fuera de la companfa. Asf,la informacién secundaria interna
es aquella existente en la empresa y comprende todos los regis-
tros de carfcter interno como: pedidos, facturas, reportes de -
ventas, costos, gastos, etc. Por su parte, la informacibén se~
cundaria externa comprende los bancos de datos de otras organi=
zaciones.

Las principales fuentes de informacién secundaria ex-
terna son: el gobierno, las c&maras industriales y de comercio,
los periddicos y revistas, las instituciones de ensefianza e in=-

vestigacién,

B) Paneles.~ Un panel es una forma de.investigacién de muestreo
para lograr datos continuos a través del tiempo. Los pane=-
les pueden conformarse con individuos, familias o tiendas.

Los paneles pueden utilizarse para evaluar productos,
temas publicitarios, audiencias de televisién, patrones de com-
pra de los consumidores, etc. Los datos se recogen de las mis~

mas unhidades de muestreo, a intervalos regulares. Entre los pa
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7;Taéigéiag;£iega;;i§uéde ciféfsé-{érAuditorfa Niel sen,

C)'Oﬁservacién.- Otra manera de obtener informacién acerca de -
la gente es observando su comportamiento, Esto puede efec--
tuarse en un medio natural (una tienda) o en un medio contrg
lado (laboratorio). También puede realizarse sin que la gen
te se dé cuenta de que la est&n observando (con cémaras es--
condidas por ejemplo) o informando a la gente que estd sien-
do observada.

La principal ventaja de la observacién radica en que
en muchos casos es el medio més preciso para medir un comporta-
miento evidente., A veces es el (Gnico medio de medir el compor-
tamiento debido a falta de disposicién o incapacidad de los su-
jetos estudiados para responder. Sus principales desventajas -
son quec no puede usarse para medir pensamientos, preferencias,

etce, y que puede ser muy costosa.

D) Encuesta.- El método de recoleccién de datos mds ampl iamente
conocido es la encuesta (o el hacer preguntas).
Normalmente una encuesta involucra una muestra bastante gran
de y un cuestionario estructurado., Las encuestas pueden lle
varse a cabo a través de entrevistas personales, telefénicas
Yy Por correo,

Las encuestas presentan la ventaja de ser mucho menos
costosas que la observacién. Ademis permiten cubrir areas fue-
ra del alcance de la observacién, como las actitudes y las in--
tenciones. Su principal desventaja es que |as respuestas obte-

nidas no siempre tienen la precisién debida,

E) Investigacién Cualitativa.~ Este tipo de investigacién con-=-
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siste en hacer entrevistas no estructuradas a grupos pequefios
de gente, Es de naturaleza exploratoria, generalmente se usa
para generar ideas e hip6tesis. Existen varios métodos cual i~
tativos entre los que se encuentran la introspeccién, tormenta
de ideas, la Opinién de los Expertos, las entrevistas a profun

didad y los Grupos de Discusién.

F) Experimentacién.- Para |levar a cabo investigaciones de ti-
po causal generalmente se real izan experimentos. Los expe-
rimentos son estudios en los cuales la intervencién del ob-
servador va més all& de la ~wedicién de resultados. Un ex-
perimento podria ser presentar un anuncio y luego medir su
impacto. La presentacién del anuncio serfa la intervencién
o tratamiento experimental.

Hay dos tipos de experimentos, de laboratorio y de -
campo.- En los primeros el tratamiento experimental se aplica
en un medio artificial o de laboratorio, por ejemplo, a un com
prador se le presenta un nuevo producto en un supermercado si-
mulado. Los experimentos de campo por su parte, son realiza--
dos en el medio natural, por ejemplo, se proyecta por televi=--
sién un anuncio en Guadalajara y Monterrey y al dfa siguiente

se entrevista a las personas que lo vierodn.

G) Simulacién,~ La simulacién consiste en construir un modelo -
cdnceptual del problema bajo estudio, el cual es manipulado pa
_ra:obtener informacién sobre el efecto de diferentes combi-
naciones de variables. Los modelos se utilizan principal==

mente para simular mercados.
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2.1.4.2 Elaboracién del Plan de Muestreo.

Un aspecto clave en todo estudio lo constituye el de
terminar quiénes serdn los sujetos de estudio. Si el ndmero -
de individuos que forman la poblacién a estudiar no es muy =---
grande, lo més probable es que todos sean estudiados, pero si
el universo es muy grande io mis recomendable serd emplear una
muestra. El disefio de |la muestra requiere dar respuesta a las

siguientes preguntas.

1? ;Quienes integran la poblacién a estudiar? - Es necesario -
especificar quienes son las personas de las que se desea -
obtener la informacién, por ejemplo: Amas de casa de clase

media de 25 a 35 afios,

2° ;Cuantas personas integrardn la muestra? - En este punto se
requiere establecer un compromiso entre la precisién y las
restricciones de costo, ya que a mayor nivel de precisién,
mayor tamafio de muestra y por consiguiente mayor costo.

3° iCGmo se establecerd contacto con los sujetos? - Afin cuando
existe una gran variedad de medios para ponerse en contac-
to con los sujetos, en la mayorfa de los casos el contacto
se establece telefbnicamente, por correo, o en forma perso-

nal.

4° ;Coémo se seleccionarén los sujetos de estudio? - Esta deci-
sién también se ve afectada por el factor costo. Existen -
diferentes métodos de seleccién que van desde la seleccién

totalmente al azar (que generalmente es muy cara y por con=
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siguiente poco empleada) hasta el uso de métodos disefiados
para asegurar que en |a muestra queden inclufdos los grupos
de interés (por ejemplo: muestreo estratificado, muestreo -

por cuotas).
2.1.4.3. Disefio del instrumento para recopilar |os datos.

De acuerdo con el método seleccionado para recopilar
la informacién, se procede a disefiair el instrumento que permi-
tir8 obtener los datos en la pré&ctica. Asf, si se va a reali-
zar una encuesta habré8 que disefiar y probar un cuestionario., -
En el cuadro 2.1 se muestran el tipo de cuestionario y el pro-
pésito de la pregunta que van asociados a diferentes clases de
métodos de recoleccién de datos. En caso de que se vaya a e—-
fectuar un experimento habrd que determinar el disefio experi~-
mental m&s apropiado, determinar los tratamientos y las varia-

bles de control.
2.1.4.4., Formulacién del Plan de Andlisis.

Antes de proceder a recopilar los datos se debe ela-
borar un Plan de Andlisis en el que se especifiquen los méto--
dos analfticos que se emplearén. lUna ventaja de elaborar este =-
plan es que permite verificar si los datos que se van a obte--

ner son los adecuados para llevar a cabo los andlisis planecados,

Otro punto importante es determinar por anticipado -
"esténdares de accién”, o sea, a qué decisiones conducen los -
diferentes niveles en los resultados. Por ejemplo, si se estu

dia la posibilidad de introducir un nuevo producto y la deci=--
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CUADRO 2.1

TIPO DE CUESTIONARIO Y PROPOSITO DE LA PREGUNTA ASOCIADOS
A DIFERENTES METODOS DE RECOLECCION DE DATOS

PROPOSITO DE LA PREGUNTA

TIPO DE
CUESTIONARIO

DIRECTA

INDIRECTA

ENCUESTA DE:

METODOS PROYECTI VOS:

ESTRUCS-]| - Opinibn ~ "Lista de Compras”
TU - - Gustos =~ "Asociacién de Palabras”
RADO - Preferencias, etc. - Completar Frases
ESTUDIOS EXPLORATORIOS: METODOS PROYECT!IVOS:
N O Entrevista profunda =~ "Dibujo del Super”
ESTRUC=~ | Sesiones de Grupo -TAT
TURADO Entrevista Informal - Grafologfa

Entrevista Profunda

Sesiones de Grupo.
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sién se va a tomar en funcién de las ventas previstas después
de efectuar una prueba de mercado, es importante establecer an
ticipadamente las decisiones a que conducirin los diferentes -

niveles de participacién en el mercado:

Participacién ‘Decisibn
12% o més Introducir a nivel nacional
8-10% ) Continuar efectuando prue-=
bas
menos del 7% Evaluar nuevamente el pro--
ducto

.~

Por Gltimo, con relacién al andélisis, deben tomarse
en cuenta |la disponibilidad y los requerimientos de las ruti--
nas anal fticas (bdsicamente de los programas de computadora).=-
Sf los an&lisis planeados requieren cierto tipo de datos, &s--
tos deben estar inclufdos en el instrumento para recopilarlos.‘
De igual manera, la disponibilidad de los procedimientos de --
andl isis determinard cufles se planear8 llevar a cabo; ya que
raras veces vale la pena desarrollar un procedimiento para u--
sarlo una sola vez.

2.1.5 Recopilacién de la informacibn.

F

Durante esta etapa se {leva a cabo la recopilacién
de los datos en el campo.- Es muy comin que durante la misma -
el investigador permanezca en actitud de espera; sin embargo ~.
esto no es lo mds recomendable. El investigador debe estar en

contacto con los directamente encargados de obtener la informa
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cién, ya que es la Gnica manera en que puede estar seguro de ~

que se est8 recopilande conforme a lo planeado.
2.1.6 AnSlisis e Interpretacién.

En esta etapa se pone en préctica el Plan de An§li~~
sis que permitird probar tas hipétesis planteadas, Una vez -~
real izado el andlisis se procede a la interpretacién de los re-
sultados, o sea al estudio cuidadoso de los mismos para deter~-
minar que significan. En este paso es muy Gtil que el invest]
gador se pregunte acerca de cada resultado: aCuél es el signi-
ficado e importancia de este resultado?, ;Cudl es su significa
do cuando se le relaciona con los demés resultados? ;Cudl es
el significado de todos los resultados en conjunto?

Durante esta etapa es muy importante tener en mente

el problema bajo estudiio y los objetivos de la investigacién,
2.1.7 Conclusiones y Recomendaciones:

La dltima etapa del proceso de investigacién la cons
tituye la formulacién de conclusiones y recomendaciones en ba-
ise al "andlisis e interpretacién de los resultados, efectuado -
en [a etapa anterior. Las conclusiones deben ser l68gicas e in-
cuestionables y deben estar apoyadas en los resultados obteni--
dos. Las recomendaciones deben formularse en términos précti=-
cos, de tal manera que sirvan de gufa para la toma de decisio-

nes.
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2.2 Los Disefios de Investigacién.

Desde el punto de vista del objetivo bdsico de la in
vestigacién, los disefios pueden clasificarse en tres clases: -

Exploratorios, Descriptivos y Causales.
2.2.1 Investigacién Exploratoria.

lUn estudio exploratorio tiene como objetivo princi--
pal la identificacién de problemas, el lograr un conocimiento
general de la situacién que permita una formulacidn més preci-
sa del problema, identificar variables importantes, plantear -
hip6tesis. Generalmente los estudios exploratorios son el pa-
so inicial en el desarrollo de investigaciones descriptivas y
causal es. .

Este tipo de estudios se caracteriza por su gran =---
flexibilidad y versatilidad, y por hacer uso frecuente de mé--
todos de investigacién cual itativa.

No obstante la necesidad de flexibilidad, pueden dis
tinguirse tres pasos en el desarrollo de un estudio explorato-
rio: 1) Estudio de fuentes secundarias de informacién (investi
gacién bibliogr&fica) 2) Entrevistas con personas que puedan -
aportar informacién relevante para el problema bajo estudio --
(entrevistas a profundidad, grupos dg discusién). 3) An&lisis

de Situaciones similares (estudio de casos y simulaciones).
2.2.2 Investigaci6n Descriptiva.

Una gran parte de la investigacién de mercadotecnia

es de cardcter descriptivo, siendo su objetivo bédsico el pro-
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- porcionar una fotograffia de un aspecto especiffco dentro del -
&8rea de mercadotecnia en un punto en el tiempo. Como ejemplo,
se puede citar el desarrollar una encuesta para conocer las -=
caracterfsticas socioeconémicas y demogrdficas de los lectores

de una revistaa.

Este tipo de estudios con frecuencia involucran ta -
descripcién del grade de asociacién entre dos o més variables
y también proporcionan, a menudo, una buena base para hacer --
predicciones, aunque no permiten explicar la naturaleza de las
relaciones existentes. Las hip6tesis son del tipo general: --
Hay una relacién entre X e Y. (por ejemplo: existe una rel|a--

cién entre la compra de seguros de vida y la edad).

A diferencia de las ihvestigaéiones explératorias, las
descriptivas se caracterizan por la formulaci6n de objetivos =
especificos de investigacién. El investigador normalmente po-
see un buen conocimiento del problema bajo estudio, posiblemen
te adquirido mediante un estudio exploratorio, de manera que
est8 en posibilidades de definir claramente qué es lo que quie
re medir y de disefiar los medios apropiados para ello. Estos
estudios se caracterizan también por ser objeto de una planea-

cién cuidadosa,
2.2.3 Investigaci6n Causal.

Con frecuencia el saber que existe relacién entre dos
variables no es suficiente para el responsable de tomar una de-
cisi6n, por lo que resulta necesario ir mds alld y determinar

si el cambio en una variable es la causa o efecto del cambio -~
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en otra variable. _

La investigacién causal es la mds formal y requiere
un conocimiento bastante amplio por parte del fnvesfigador de
las variables relevantes y de la forma en que se afectan unas

a otpas (formulacién de hip6tesis).

La investigacién causal tiene por objeto el propor--
cionar evidencia suficiente sobre la existencia de relaciones
causales. Este tipo de estudios normalmente se realiza. a tra

vés de disefios experimentales.
2.2.4 Relaciones entre los disefios de investigacién.

Raras veces el investigador hace uso de uno solo de
los disefios mencionados en los incisos anteriores, ya que cada
uno de ellos juega un papel especifico y complementario en mu~
chos estudios de mercadotecnia. Por ejemplo, el investigador,
puede realizar un estudio exploratorio para identificar las po
sibles causas de un problema y posteriormente un estudio des--
criptivo que le permitird determinar si existe una relacién -~
entre las posibles causas y el problema. Probablemente, si en
cuentra que existe asociacifén tratard de establecer si existe

una relacién causal para lo cual llevar§ a cabo un experimento,



CAPITULO 3



3. METODOS DE ANALISIS ESTADISTICO,

Existe una gran variedad de métodos estadisticos, o

' sea de procedimientos para la organizacién, presentacién, ang
lisis e interpretacidn... de datos numéricos, En los siguien-

tes apartados se describen brevemente los mis ampliamente utj

|izados en la investigacién de mercadotecnias
3.1, Tablas de Distribucién de Frecuencias,

La manera m&s simple y mds comin de analizar los re
sultados de un estudio es a través de la elaboracién de tablas
de frecuencias para cada pregunta, de hecho puede considerarse
su elaboracién como un paso inicial en todo anélisis. En una
tabla de frecuencias aparecen las respuestas a la pregunta ana
lizada, la frecuencia (o sea el nfimero de personas que dieron
una cierta respuesta) y el porcentaje que representa cada res-
puesta con respecto al total (frecuencia relativa), En la ta-

bla 3.1 se muestra, cada unc de estos elementos.

Ntmero de veces que el entrevistado va al cine mensualmente.

RESPUESTAS FRECUENCIA %
De 5 a 7 veces 15 13.0
De 3 a 5 veces 30 ’ 26.1
Una o dos veces 60 52.2
Ninguna 10 8.7
Total 11 100.0

Tabla 3.1
v - Distribucién de Frecuencias
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En ocasiones, la distribucién de frecuencias, de al-
guna pregunta que reviste especial interés para el estudio, se

presenta gréficamente mediante el empleo de gréficas de barras,
3.2 Medidas de Tendencia Central.

Cuando se anal iza cada pregunta en forma individual
puede resultar conveniente disponer de un ndmero que describe
el patrén de respuestas. En tales casos las medidas de Tenden
cia Central resultan de suma utilidad, Existen varias'clases
de promedios que se emplean como medidas de los valores centra
les, las tres mis util izadas son la media aritmética, la me---
diana y la moda. Cada una mide un aspecto diferente de los da
tos y dependiendo de los fines del anélisis, una de ellas pue=
de ser mis dtil que las otras, o bien puede ser que sea necesa

rio calcular las tres.

La moda es la respuesta que se presenta con mayor fre
cuencia en la distribucién, Se.obtiehe-inspeccionando simple-
mente las frecuencias. En la distribucién de la tabla 3.1, la
moda es una o dos veces.

La mediana es la medida de tendencia central que di-
vide una distribucién en dos partes iguales, En otras palabras
es el valor de la variable que equidista de ambos extremos de
la distribucién, cuando est8 ordenada en forma ascendente o =-

descendente., Para calcularla, basta contar hasta llegar a la
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ob;ervacién que estd en el centro. En la distribucién de la =
tabla 3,1, la observacién 58 {que es valor central) cae en la

clase una o dos veces.

La media o promedio de un conjunto de n mediciones =~
'\»,/Xl ’ X2 ree Xn es la suma de estas mediciones divididas entre
. ~. n ' )

n. La'media se denota por X y se calcula: X=X X;: Xi= lauan
g 1
e

fi Xi
h

. -
Para datos agrupados la formula es: X= - E

Donde:
Xi es la marca de la iésima clase (i=1....k)

f. es la frecuencia

K
‘n= E f, ' \

3.3 Medidas de Dispersién,

Las medidas de dispersién permiten medir el grado de
variacién de los datos¥*, EI rango, la desviacién esténdar y =~
la varianza son las medidas de este tipo més ampliamente utilj

zadas.,

El rango de un conjunto de ohservaciones es la dife-
rencia (en valor absoluto) entre los ndmeros méximo y minimo =
del conjunto. Por ejemplo el rango del conjunto de datos =----

(~4,-2,-3,5,8,10) es 14.

# Alrededor de!l valor central.
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La desviacién estdndar expresa el grado de dlsper-~
sién de Ias observaciones con respecto a la media. En conse-
cuencia, media y desviacién esténdar proporcionan informacién
complementaria sobre una distribucién. La desviaciéﬁ est8n--

dar de datos muestrales se calcula,

.= iésima observacién

I

media de la distribucién

total de observaciones

=]
I

La Yarianza es simplemente el cuadrado de la desvia~
ci6n esténdar. Esta medida reviste especial importancia ya =--
que se emplea para probar’ hipétesis., En el capitulo siguiente

se estudiard la técnica de Anélisis de Varianza,
3.4 Comparacién de las respuestas a dos o mis preguntas.

Hasta el momento se han descrito métodos de anédlisis
qué implican el estudio de cada pregunta en forma independien~
te. En esta seccién se presentan tres procedimientos emplea--
dos con frecuencia para comparar las respuestas a varias pregun

tas.
3.4.1 Gré&ficas.

La forma m&s sencilla de comparar respuestas es a tra

vés de la construcciébn de gréficas. En la tabla 3.2 se mues--
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tran los resu]tados de una serie de preguntas sobre {a impor-
tancia relativa de ciertos atributos de un grupo de al imentos.,
En el estudio se pedfa a los entrevistados que calificaran los
atributos en base a una escala de 5 puntos (1= muy importante;
5= muy poco importante). En base a la calificacién media obte.
nida por cada atributo se elaboré la gré&fica de Perfil que apa

rece en la figura 3.1

Importancia de los atributos al Seleccionar Al imentos.

Atributo Importancia Media
Variedad 2.02
Sabor 1.24
Preferencia de otros
miembros de la familia 1.71
Restricciones Dietéticas 2.98
Precio 1.74
Tebla 3.2
Muy importante Poco importante
1;66 2.00 3.00

Variedad

Sabor

Otros

Miembros

de la familia
Restricciones
Dietéticas
Precio
“Importancia de los Atributos de los alimentos

Figura 3.1



3.4.2 Ordenamiento.

Otro modo de anal izar los resultados es ordenando -
los atributos en base a su calificacién media. En el ejemplo

citado se tiene:

Posicién Atributo
Sabor
2 Preferencia de otros miem-

bros de la familia

3 Precio
Variedad
5 Restricciones Dietéticas

3.4.3 Indices

Una manera mis de calcular la importancia relativa -
de las respuestas consiste en recal ibrar la escala. Para tal
efecto, primero se calcula la media de las calificaciones me~

dias:

2.02+1.24+1,71+2,98+1,.74=

X= 9.69 = 1.94
5

Enseguida se recalculan las medias en términos de =~
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sus diferencias con respecto a este valor medio, o como un fn-.
dice de la relacién entre la media de cada atributo y de fa me
dia de las medias. Siguiendo el ejemplo de los al imentos se~-=

tiene:

Indice de la Importancia de los Atributos

Atributo Indice por Diferencia indice de
Relacién

Variedad 0.08 (2.02-1.94) 1.04 (2.02/1.94)

Sabor -0.70 0.64

Otros miembros de

la familia «0.23 0.88

Rest, Dietéticas 1.04 1.54

Precio -0.20 : 0.90
. -
3«3 Relaciones entre Variables: Tabulaciones Cruzadas.
i

El relacionar una pregunta con otra es un aspecto --
clave en toda investigacién., Las Ilamadas tabulaciones cruza-
das o tablas de contingencia permiten realizar este tipo de --
anélisis. En una tabulacién cruzada, se tabulan las respuestas
a una pregunta en base a una serie de subgrupos de interés -~
{por ejemplo sexo, nivel de compra, regi6n). La tabla 3.3 es

un ejemplo de tabulaci6n cruzada,
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Nivel de Compra por Regién

Nivel de Compra
Regién 0~1 2-3 4 6 més Total
A 200 140 60 400
B 60 80 60 200
c 140 180 80 400
Total 400 400 200 1000
Tabla 3.3

Para aprovechar'al m8ximo la informaciédn contenida -
en una tabulacién cruzada, se acostumbra calcular las probabi-
| idades condicionales o contingencias. En el caso de los da--
tos de la Tabla 3;3 dichas probabil idades se obtienen calculan
do el porcentaje que cada nivel de respuestas representa del -
total de la columna. Por ejemplo, la probabilidad de que una
persona pertenezca a la regién B dado que no usa con frecuen--
cia el producto (0-1) es 60/400 = 15%. En la tabla 3.4 apare-

ce la Tabla de Contingencia (en base a columnas) completa.

Porcentajes por columna (Regién dado el nivel de compra).

Nivel de Compra

Regién 0-1 2-3 476 mé&s
A 50% 35% 30%
B 15 20 30
C ) 35 45 40
100% 100% 100%
Tabla 3.4 '
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Tambjén pueden calcularse los porcentajes por renglén
(o sea el nivel de compra dada la regién). El porcentaje de - -
gente de la regién B que no usa el producto con frecuencia ==~
(0-1) es 60/200 = 30%. De igual manera se calcularon los de-~

mds porcentajes que aparecen en la Tabla 3.5.

Porcentaje por Renglén (Nivel de compra dada la regién)

Nivel de Compra
Regién 0-1 2=3 4 6 més
A 50% 35% 15%
B 30 40 30
c 35 45 20
"Tabla 3.5

Al emplear tablas de contingencia es conveniente de--
terminar si la relacién que aparentemente existe entre las va-
riables es significativa o se debe al azar. ‘Existe una gran -
cantidad de técnicas estadfsticas para proban:si es sighifica-
tiva la relaci6n entre dos variables (vease por ejemplo Siegel
(33) ). Sin embargo la més utilizada es la Prueba de ji cua-

drada (Xiz). Una prueba de Xi2 comprende tres pasos bfsicos:

1. Como base de comparaci6n se parte del supuesto de que no -
existe relacién entre las variables (Ho : Las dos variables
son independientes).

2. Se calcula un fndice (Xiz) que indica qué tan diferentes son
los resultados reales con respecto a los que se habrfan obte

nido si las variables fueran independientes.
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3. El fndice se compara con un valor obtenido en tablas. Si Xi2
calcul ada es mayor que el valor en tablas, se rechaza la --
hip6tesis nula y por lo tanto se concluye que hay una rela-

cién entre las variables.

Por dltimo, con relacién a las tabulaciones cruzadas
es conveniente hacer mencién de las Tablas de miltiple Entrada,
las cuales se emplean cuando se quiere estudiar tres o mis va--—
riables en forma simulténea. Por ejemplo, suponga que se desea
estudiar la influencia del ingreso y la educacién sobre los gas

tos en alimentos. Para tal efecto, Primero se procederfa a re
mover el efecto del ingreso sobre los gastos dividiendo la mues
tra en consumidores de altos y bajos ingresos y posteriormente

se elaborarfa una tabla de doble entrada de educacién y gastos

para las dos muestras,

El resultado final serfa el siguiente:

ivel Ingreso Bajos Ingresos Aitos Ingresos
m& Nive!l Educ, Bajo Nivel Educ. Alto Nivel Educ. Bajo, | Nivel Educ. Alto Total
.
Gastos Bajos 10 8 10 5 33
Gastos Altos 30 40 25 45 140
Tatal | 40 48 35 50 173

3.6 Medidas de Asociacién.

Las medidas de Asociacién permiten determinar el gra-
do de relaci6nexistente entre dos variables. La medida de aso--
ciacién mds usada es el coeficiente de Correlacién momento Pro

ducto de Pearson, cuya férmula simplificada es como sigue:
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fsta medida tiene las siguientes caracterfsticas:

1) ~12r =1

2) Los valores positivos de r se dan cuando 'los valores grandes
de Y corresponden a valores pequefios de X, indicando una aso
ciacién positiva entre las variables.

3) Los valores negativos de r se dan cuando los valores grandes
de Y corresponden a valores pequefios de X, indicando una aso
ciaci6én negativa entre las variables.

4) Valores de X cercanos a cero se obtienen cuando algunos valo
res grandes de Y corresponden a valores grandes de X y otros
valores pequefios, indicando que no hay asociacién entre las

variables.

El uso del Coeficiente de Correlacién de Pearson re-
quiere que los datos estén dados al menos en éscala de interva-
lo. (Ver Apéndice Il sobre Niveles de Medicién). Por otro la-
do, al estudiar la relacién entre dos variables es muy recomen-
dable el aborar una Gra&fica de Dispersién.

En caso de que los datos estén dados en escala ordinal
pueden emplearse diferentes medidas, entre las que se encuen-~-
tran el coeficiente T de Kendall y el coeficiente de correla---
ciéq)a de Spearman, siendo éste dltimo el m&s utilizado, La ~--
férmula de célculo de _dicho coefifiente {si no hay empates) es:
( 3lro-ri)]

n(n*1)

A
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Donce R {(Xi) y R (Yi) son los rangos que corresponden

a Xi y Yi respectivamente.

Este coeficiente tiene una interpretacién similar a -
la del coeficiente de Pearson. Por otra parte, tanto en el ca-
so de r como de)? pueden plantearse pruebas de hipétesis para -

Juzgar si la asociiacién entre las variables es significativa.
3.7 Anélisis Multivariado.

Al efectuar el an8lisis de los .datos, el primer paso
lo constituye, tal como se ha mencionado, el estudiar preéunta
por pregunta, Al ir avanzando en el desarrollo del mismo, se
hace necesario examinar pares de preguntas, y dada la compleji-
dad de los fenémenos bajo estudio, puede resultar conveniente -
el analizar simultédneamente grupos de tres o mds preguntas. Las
‘técnicas de Anélisis multivariado, que serdn tr&tadas en el =--
préximo capftulo, proporcionan los elementos necesarios para --

o

l|levar a cabo ese tipo de andlisis,

i
v
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CAPITULO 4



4. TECNICAS DE ANAL ISIS MULTIVARIADO EMPLEADAS CON MAYOR FRECUEN
CIA EN LA INVESTIGACION DE MERCADOTECNIA,
4.1 General idades.
/

En la década de los 60’s uno de los mayores adelantos
de la Investigacién de mercadotecnia fue la aplicacién de dife-
rentes tipos de técnicas cuantitativas. Entre las utilizadas -
con mayor éxito se encuentran aquellas que involucran un anéli-
sis estadfstico multivariado. !

Son varios los factores que han contribufdo a la cre-
ciente utilizacién de las téenicas multivariadas en la Investi-

gacién de mercadotecnia, entre ellos se encuentran:

-El hecho de que los problemas de mercadetecnia sean fenémenos
complejos, ya que la mayorfa requiere la evaluacién de las in-
terrel aciones de un gran ndmero de variables. De esta manera,
el grado de complejidad de problemas, como los relacionados --
con el comportamiento del consumidor, hace inadecuado el em---
pleo de técnicas de anédlisis univariade o bivariado. Incluso,
al gunos autores consideran que a menos que un problema de mer-
cadotecnia sea estudiado como un problema multivariado éste es

tar§ recibiendo un tratamiento superficial,

-El que después de tres décadas de estar obteniendo datos siste
maticamente, la [nvestigacién de Mercadotecnia ha aprendido el
arte de la recopilacién de datos. Por ejemplo, se dispone de
procedimientos para disefiar muestras, para entrenar a los en--
trevistadores, para obtener la cooperacién de los entrevista--
dos, para disefiar cuestionarios y para codificar y tabular los

datos.
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~l.a éapacidad de‘la computadora para realizar en forma répida
y precisa el ndmero de cllculos aque requieren estas técnicas.
Ademds se han desarrollado paquetes estad{sticos come "Statis
tical Package for the Social Sciences” (SPSS) y "Statistical
Analysis System” {SAS).

4,2 Principales técnicas de An&lisis Multjvariado.

Sheth {32) ha definido el Anélisis Multivariado como -
“todos aquellos métodos estadisticos que analizan simultdneamen
te mids de dos variables sobre un determinado conjunto de obser-

vaciones” ¥,

Es posible clasificar los métodos multivariados en ha
se a tres preguntas que debe. hacerse el investigador de merca-
dotecnia acerca. de la naturaleza y posibles usos gque puede. ~-

dar a sus datos:

1.;Algunas variables dependen de otras y por consiguiente re---

quieren de un tratamiento especial?

#* Algunos autores hacen la distincién entre métodos multivaria-
dos y métodos multivariables, incluyvendo en la primera catego--
rfa Gnicamente aquelios métodos que permiten la consideraci6n -
simult8nea de dos o més variables dependientes. Sin embargo, -
Massy {31) menciona que en determinado caso esta clasificacién
no discrimina en forma exacta los métodecs, por lo que general -~
mente no se utiliza y se prefiere, por lo menos en investiga--=
cién de mercadotecnia, emplear el termino multivariado en sy --
sentido mas amplio.
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2, Si es asf,;cudntas variables deben tratarse como dependien-
tes al efectuar el anélisis? vy

3.;Cuéles son las caracteristicas de los datos? Especificamen
te, se trata de datos cualitativos (no-mdtricos) en el sen-
tido de que la informacién se obtuvo a partir de escalas no
minales u ordinales , o bien se trata de datos cuantitati-~-
vos (métricos) en el sentido de que se emplearon escalas -~
proporcionales o de intervalo’ (Ver apéndice || sobre Nive-

" les de Medicién).

En la figura no 4.1 se muestra una clasificacién de -
las técnicas de andlisis multivariado en base a los tres crite~

rios antes mencjonados,.

En los siguientes incisos se hard una breve descrip=--
cién de las técnicas de andlisis multivariado utilizadas con ==

mAs frecuencia en fa lnvestigacién de Mercadotecnia.
4.2.1 Andlisis de Regresién Mdltiple.

El Anélis}s de Regresién es uno de los procedimientos
multivariados m&s ampliamente utilizados en la investigacién de
mercadotecnia, Su objetivo bdsico es determinar el grado en --
que un conjunto de variables independientes es capaz de prede--

cir la actuacién de determinada variable dependiente.

Para utilizar un modelo de regresién, el investigador
debe especificar cud! variable (por ejemplo ventas) depende de

qué variable (s) (por ejemplo: PNB, precio, etc.) Posteriormen
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__Figura 4.1
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te se calculan estimadores de la relacién existente entre Jlas
variables independientes (PNB, precio, etc.) y la variable de~-.

pendiente (ventas).
4.2.1.1 Ei modelo més sencillo de regresién lineal,

El caso m&s sencillo de regresién lineal, es aquel cen
que se Liene una variable independiente, que denominaremos X,

y una variable dependiente, que denominaremos Y.

El modelo de Regresién que describe esta relacién, -

tiene la siguiente forma:
Y, =ﬁo+ﬂ1-)(i+Ei (i =1,2,3,...n)

Donde Yi es'la i~ésima observaci6n,/5o es la ordena-
da al onigen,/51 la pendiente (coeficiente de regresién) , Xi -
el i~ésimo valor de la variable dependiente y Ei el i-&simo va-

lor no observable de la variable aleatoria E.

El problema consiste en encontrar la recta que mejor
se ajuste a los datos. Existen difTerentes métodos para estimar
la “mejor recta”, siendo el més ampliante utilizado el de “mfnj

mos cuadrados”.
Ejemplo: Se quiere predecir el volumen de ventas semanal en fun

cién del ndmero de empleados. Supéngase que se dispo-

ne del siguiente conjunto de datos.
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Semana 1 2 3 4 56 7 89
No, de em-

pleados 17 39 32 17 25 43 25 32 48
= X

Ventas se-

manal es

(000 $)=Y 7 17 10 5 7 1511 13 19

Graficamente:

10 11 12 13 14 15

10 48 42 36 30 19

3 17 15 14 12§

Recta de Regresién

vYa

]
£

€ 2C
e

s 15]
o
]

~

> 10|
o ©
-
L0
fﬂg 5
1 9

mv I Fl 1 1 1.3
=

Variable independiente

(no. de empleados)

10 20 30 40 50 60

Mediante el método de minimos cuadrados se obtuvo la

siguiente recta de regresiGn:'?i = -0,3256 + 0.3842 Xi

La recta de regresién nos indica que si la empresa no

tiene empleados pierde $325.6 en ventas y que por cada empleado

adicional que contrate, las ventas aumentan en $384.2 .
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4.2.1.2 El modelo de regresién miltiple.

La regresién lineal miltiple es una extensién del mo
delo de regresién lineal simple (el cual incluye una sola va--
riable independiente) ya que se consideran situaciones que in-

volucran mds de una variable independiente.

‘Por consiguiente,cl modelo de regresidén |ineal mdlti

ple tiene la forma: Y =/60 +/€1 Xl +/6é X2 + oraens X + E,

k "k
donde IOS/ﬁb ,/31 "75k son los coeficientes de regresi6n que -
necesitan ser estimados y las Xl, X2 ...Xk son las variablies -=

independientes.

Al igual que en el modelo de regresién simple, se uti
liza el método de minimos cuadrados para determinar la ecuacién

de regresién.

Ejemplo: Se quiere determinar el gasto mensual en comestibles -
como una funcién del ndmero de hijos y del ingresoc men
sual familiar,

Se tiene el siguiente conjunto de datos:
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“Familia

Now 1 2 3 4 5 67 8 9 10 11 12 13 14 15

No. de . - '

Hijos=xy, 3 3 2 4 3 5 2 2 2 5 5 5 5 0 5
Ingreso

Mensual

(000§)=X, 12 36 10 14 16 22 14 10 24 14 18 21 28 27 14

Gasto en
comest i~
bles

(0008)=Y 1.2 1.5 0.9_1.5 1.0 4.0 0.8 0.8 1.0 2.0 2,0 3.0 3.2 0.5 1.9

Mediante ¢! método de minimos cuadrados se obtuvo la ecua-
ci6n: Vj =-0.849+0.525 Xy; + 0.399 X, (i=1,2..15), esto indica que
si aumenta en uno el nimero de hijos y permanece constante el ingre
so, el gasto en comestibles aumenta en § 525 y si el ingreso aumen~-
ta en $1000, permaneciendo constante el ndmero de hijos, el gasto en

comest ibl es aumenta en § 399.

4.2.1.3 Principales aplicagiones en la lnvestigacidén de Mercadotec~
nia. '

‘£l andlisis de regresién se utiliza para una gran variedad
de fines. Las &reas en que se ha empleado con mayor frecuencia son:
segmentacién, elaboracién derproyecciones y construccién de model os.
Como ejemplos de aplicacién encontramos: proyeccién de ventas en fup
cién del esfuerzo de mercadotecnia; preaiccién de Ia.participacién
en el mercado en base a las preferencias de los consumidores, estrugc
tura de distribucién y publicidad en el punto de venta; prediccién
del comportamiento de los consumidores a partir de su tipo de perso-

nalidad y perfil socioeconémico.
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 4.2.2 Analisis de Varianza (ANVA)*

" El anélisis de Varianza es una técnica estadfstica ==
que se utiliza principalmente en disefio experimental con el fin
de probar hipbtesis acerca de la influencia de uno o més facto-

res sobre una variable de interés,

El objetivo b&sico del .ANVA es describir ta relacién
existente entre una variable dependiente contihua y una o més

variables independientes nominales.,

4.2.2.1 Modelo General.

Ei Andlisis de Varianza, o en forma m&s adecuada el

an8l isis de la variacién de {as medias, consiste en desconmponer

la variacién total existente en un conjunto de datos en los -
el ementos que la integran. Cada el emento o componente-se iden-
tifica con una causa o fuente de variacién conocida, ademés hay
un componente que representa la variacién debida a factores in-
controlables y al azar, En forma especifica, si el conjunto de
datos consiste de n observaciones Yy,....a. YE y su media se -=
~denota 7, la variacién tota! con respecto a la media queda com~-
prendida dentro de la suma de las desviaciones elevadas al cua-

-2
drado;E(Yi - Y ), la cual se denomina Suma de Cuadrados Total -
isl

(SCT). La técnica del an&lisis de varianza, descompone esta su
ma de cuadrados total en funcién de las fuentes de variacibén y

el error experimental,

En la figura 4.2 se muestran los componentes de la --
SCT para el caso que existan tres fuentes identificadas de va=-

riacibn,

#Algunos autores usan las siglas ANOVA, baséndose en el nombre
en inglés de la técnica.
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" Suma de Cuadrados Total
.Con respecto a la media

3 (vi=-T)?
i=1

I l 1

Suma de Cua- Suma de cua- Suma de Cua- Suma de Cua-
drados debida | |drados debida drados debida drados del ~|
a la fuente a la fuente a la fuente Error o RES]

de Variacién 1] lde Variacién 2 de Variacién 3 DUAL

Figura 4.2

El ndmero de fuentes de variacién y las férmulas de =
las sumas de cuadrados est&n directamente relacionados con el -
disefio experimental especifico que.se utilice para la obtencién
de los datos y, con el modelo estadistico que se considere ade-

cuado para el andlijsis,
4.2.2.2 ANVA de factor Gnico.

El ANVA de factor Gnico es el caso més simple, y con=-
siste en anal izar el efecto de diferentes niveles de uno de los

factores que posiblemente influyen en la variable de interés.

Ejempio: Se realizé un experimento en' cuatro almacenes, emplean
doun: disefio compl etamente al azar. La finalidad del mismo era

determinar si el color del empaque del producto tenfa influen--
cia en las ventas. Al cabo de varias semanas se obtuvieron los

siguientes resultados: . .



Ventas del producto en funcién del empaque.
Color del empaque
' A c
Almacén 1 14 8
Almacén 2 10 14 6
Almacén 3 11 5
Almacén 4 9 1
Ventas Promedio 11 5

Hipétesis:

Aplicando

Ho: Los tres colores de empaque ejercen el mismo efec
to sobre las ventas.

Ha: Al menos dos colores_ejercen diferente efecto so-~
bre las ventas.

las férmulas correspondientes a un disefio compl etamen

te al azar se obtuvo la siguiente tabla del ANVA:

Fuente de Grados de Sumade Cuadradoes
Variacién Libertad Cuadrados medios Fc Ft
Tratamientos
{colores)

2 72 36 36 F29,05
Error 9 102 11.33 11.33 -
Total 1 174 3,18 4,26

Como 3.1844.26 no se rechaza Ho y se concluye con un

nivel de significancia del 5% que los tres colores de empaque -

ejercen el

mismo efecto sobre |as ventas.
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"442.2.3 ANVA de Dos Factores.

La extensién |6gica de la técnica del ANVA es el ca-

so en que se tienen dos variables que influyen sobre la varia=-

ble de interés.

Ejemplo:

Supongase que en el caso del experimento anterior ade-
mis de probar el efecto del color del empaque también

se desea probar la influencia de dos estrategias de pu
blicidad. En este caso se tendrfa un disefio factorial
mediante el cual se probarfan todas las posibles cdmhi
naciones de color de empaque y estrategia de publici-=
dad (2x3=6). Al cabo de varias semanas se obtuvieron

los siguientes resultados:

Ventas del producto en funcién del color del -empaque y la estra

Color del Empaque

tegia de publicidad

Ventas promedio

para cada estra

tegia de publi-

cidad,

A c
Estrategia de 14 8 '
Publ icidad | { 10 14 6 10
Estrategia de 11 5
Publicidad It 9 1 6
Ventas prome=- .
dio por color 11 8 5



Hipbtesis:

No hay efecto del color del empaque sobre las
ventas. '

El color el empaque tiene efecto sobre las ven=-
tas

No hay efecto de la estrategia de publicidad --

sobre las ventas. -

‘La estrategia de publicidad influye sobre las -

ventas,

No hay efecto de la interaccién del color el em
paque y la estrategia de publicidad.

Existe interaccién entre el color del empaque y

la estrategia de publicidad.

Aplicando las f8rmulas apropiadas para este disefio factorial se

obtuvo la siguiente tabla del ANVA:

Fuente de Grados de Suma de Cuadrados

Variacion Libertad Cuadrados medios Fc Ft
Columnas {colores) 2 72 36 4.69 F3, 05=5.14
Renglones (publicidad) 1 48 48 6.26 Fé' 05=5.99
Interaccion 2 8 4 0.52 s 05=5.14
Dentro de los grupos 6 46 7.67

Total 1 174
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Como 4.6945.14 no rechazo Hol conee = ,05
Como 6.26> 5.99 rechazo Ho2 con== ,05
Como 0.52415.14 no rechazo Hol . cones= 05

Conclusi6én: Los datos del experimento indican que existe eviden
cia significativa (5%) de que la estrategia de pu--
blicidad influye sobre las ventas, de que el color
del empaque no influye y de que no existe interac-
cién -+ entre el color del empaque y fa publicidad,

v

4.2.2.4 El caso mis general del ANVA.

El caso m&s general se presenta cuando hay dos o mé&s
varjables independientes que ejercen influencia sobre la varia-
ble dependiente o variable de interés., En funcién del ndmero -
de variables que se manejen los c&lculos se van haciendo cada -
vez més complicados. Sin embargo,el concepto bisico del ANVA -
sigue siendo el mismo: determinar las variables que influyen --
significativamente sobre las variables de interés. En la préc-
tica este tipo de ANVA se realiza a través de la computadora -=

empleando paquetes estadfsticos.

En algunos casos puede haber mds de una variable de
interés (dependiente). Por ejemplo, puede resultar de importan
cia conocer el efecto de diferentes anuncios sobre las califica
ciones obtenidas por un producto con respecto a varios atribu--
tos, Una manera de estudiar este problema es efectuando un «=-
ANVA por separado para cada dtributo. En forma alternativa es

posible probar simult&neamente que las calificaciones de todos
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los atributos permanecieron constantes. £n forma prdctica, es-
te segundo enfoque se desarrolla a través de programas de compu

tadora como MANOVA (An&lisis de Varianza multivariado),

.
.

4.2.2.5 ANVA y Regresién.

El ANVA se caracteriza po~ el hecho de que todas las
variables independientes se tratan como si fueran nominales; -=
mientras que en el caso del an8lisis de regresién dichas varia-
bl es pueden estar dadas en diferentes tipos de escala (nominal,
ordinal .o intervalo). De hecho’el ANVA, se considera con fre--
cuencia como un caso especial del andlisis de regresién, y asi
cualquier modelo de ANVA puede representarse medianfé un modelo
de regresifén, cuyos parlmetros se estiman de la manera usual, -
Esto mismo se aplica a otras técnicas multivariadas como el -~
an8lisis de covarianza y aln el anélisis descriminante.= En ===
efecto, pueden considerarse los diferentes nombres dados a es-~
tas técnicas como indicadores de diferentes modelos (lineales)

que tienen la misma forma general :

—/50 +/&‘1 X +....+,6p Xp + E

4.2.2.6 Principales aplicaciones en la Investigacién de Mercado

tecnia.

‘ El ANVA se utiliza principalmente para analizar los -
resultados de experimentos en los cuales se varfan al gunos fac-
tores para determinar su influencia sobre una variable depen=«-
diente. Por consiguiente, tanto los expegimentos de campo como

los de laboratorio conducen por sf mismes al ANVA con mucha fre-
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cuencia.

Como ejemplo de aplicacidn préctica se encuentra su
uso para analizar los resultados de diferentes disefios experi-

mentales que tenfan como objetivo:

~Determinar el efecto del color de las hojas, en la respuesta de
la gente a una campafia de publ icidad directa por correo.

~Estudiar 1a influencia de diferentes tipos de empaques en la -~
venta de al imentos perecederos,

~Evaluar el efecto de la publicidad y de otros instrumentos pro-
mocionales sobre las ventas. : -

-Observar el efecto en las preferencias de los consumidores de -
variar la intensidad del sabor y el contenido de azlcar de un -

refresco,

Como ejemplo de aplicacién del Multi-ANVA puede mencionarse su -
util izactén para examinar el efecto de una campafia de publicidad
sobre las ventas, asf como sobre el grado de conocimiento y acti

tudes hacia un producto.
4.2.3 Deteccién de lnteracién Automstica (AID).

Cuando el analista de mercadotecnia se enfrenta a una
gran cantidad de datos sobre muchas variables, o no estd dispuesg
to, o no puede desarrollar un modelo de regrésién, AID constitu-
ye una téenica muy dtil en la bdsqueda del modelo que mejor se -
ajuste a los datos, AID nos ayuda a identificar las variables -

independientes importantes, a detectar si existen relaciones li-
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neales y a descubrir si hay interaccién entre las variables.

Una caracterfstica muy importante de esta técnica es
que permite identificar interacciones, las cuales pueden ser -
muy relevantes y a la vez diffciles de detectar, especialmente
si se trata de un problema con muchas variables. llna interac-~
cién se presenta cuando el efecto de una variable depende del
efecto de la otra. Por ejemplo, los gastos de publicidad pue~
den influir en las ventas cuando la calidad de los anuncios =--
sea muy alta, pero pueden no ejercer ninguna influencia si el
enfoque de los anuncios no es bueno, La interaccién puede de-
tectarse graficando los gastos de publicidad y las ventas cuan
do los anuncios son buenos y cuando son malos; también puede
detectarse mediante tabulaciones cruzadas de los datos. Sin -
embargo, el uso de los métodes gréficos y de las tabulaciones
cruzadas se vuelve diffcil si no es que casi imposible, cuando
sé trata de problemas con un gran nimero de variables que impli
can un nGmero enorme de interacciones posibles. En estos casos

AID resulta mucho més adecuada.
4-2-3- 1 Método

AID se basa en el supuesto de que la muestra en su to
tal idad presenta una cierta variacién con respecto a la varia--
ble dependiente De esta manera,traéa de identificar subgru--
pos con una variacién* substancialmente menor a la de ia mues--

tra, a partir de variables independientes nominales.

s

*Como medida de la variacién se utiliza la sumatoria de las des
viaciones con respecto a la media elevadas al cuadro
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El AID opera en forma secuencial. Primero, localiza
la variable independiente que resulta mé&s efectiva para gene--
rar grupos que presentan una baja variaci6én con respecto a la
variable dependiente. Después, examina cada uno de esos gru--
pos para ver si es posible subdividirlos, de manera que se re-
duzca afin més la variacién., Este procedimiento continfia hasta
que 1) los grupos se vuel ven muy pequefios 2) los. grupos encon-
trados son muy homogéneos, que ya no vale la pena seguir subdj
vidiendolos 3) ya no queda ninguna variable independiente que
contribuya a incrementar la homogencidad de los grupos en for=

ma substancial.

Ejemplo: Newman y Staelin (24) realizaron una investigacién cu-
yo objetivo era identificar los factores que tenfan ma
yor relacién con la duracién del tiempo de decisién de
compra de aparatos el ectrodomésticos grandes, por par-
te de los consumidores. Los factores estudiados com=--
prendfan informacién relativa a los productos viejos y
a los sustitutos nuevos, a las fuentes de informacidn
de productos, a otros electrodomésticos y automéviles
comprados recientemente, a datos demogréficos selec—--
cionados, expectativas econémicas y a otros datos se-
mejantes. Se estudiaron un total de 32 caracterfsti--

cas de prondstico.

La figura 4.3 muestra el &rbol det AID para el tiempo
de decisién de compra. El lapso transcurrido entre la primera

idea de compra y la compra real es la variable dependiente.

La primera "divisién” (la variable independiente pro-
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6.
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nost icadora m&s importante) fue el grado de satisfaccién con el
viejo producto. Los usuarios satisfechos arrojaron un promedio
de 14.18 semanas de tiempo de decisién; los usuarios insatisfe~
chos, de é3.15 semanas., En el primer grupo hubo 366 encuesta--
dos y en el segundo 273. La caracterfstica m&s importante a --
continuacién para los usuarios satisfechos, fue el tipo de apa=-
rato comprado. Los encuestados gque compraron un televisor blan
co y negro, una lavadora o un equipo de aire acondicionado arrc
jaron un promedio de 9.15 semanas de tiempo de decisidn; los =~
que compraraon un automdvil; un televisor a color, un refrigera-
dor o una estufa arrojaron un promedio de 16,60 semanas, y asf

sucesjvamente.

Cada uno de los cuadros de la figura 4.3 es un segmen
to del mercado, compuesto por todos los encuestados con la com-

binacién de caracterfsticas indicada.

4.2.3:2 Principales aplicaciones en la Investigacién de Mercado

3
¢

tecnia.

El AID es una herramienta muy Gtil para generar hip6-
tesis sobre los segmentos que componen una poblacién, y para e-
fectuar estudios exploratorios de los datos, cuando se requiera
identificar las relaciones existentes y sobre todo las posibles
interacciones,

'

Como ejemplos de aplicacién préctica encontramos su -
uso para segmentar el mercado de usuarios de: servicios teleféni
cos en base a sus caracterfsticas demogréficas (tamafio de ta fa

milia, nimero de hijos adolescentes, etc.) y de uso del servi--
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_cio; asl como el estudio antes mencionado de Newman y Staelin.

4.2.4 Anélisis Discriminaﬁte.

Muchos problemas de mercadotecnia involucran dos gru-
pos distintos de consumidores. Por ejemplo, con frecuencia nos
interesa conocer las diferencias entre los compradores y no com
pradores de un producto o marca en particular. En tales casos,

nos interesa identificar las caracterfsticas (por ejemplo: edad,

‘ingreso, educacién ) de los consumidores en oposicién a los no

consumidores, Una Técnica que permite anal izar cuales caracte-
risticas “discriminan” a los miembros de dos o mds grupos es -

la Ytamada Andlisis Discriminante,.

El objetivo del an&lisis discriminante es predecir la
posibilidad de que un individuo pertenezca a una clase o grupo,
tomando como base un conjunto de variables independientes. Co-~
mo puede apreciarse, esta técnica guarda bastante similitud con
el andlisis de regresién, ya que en ambos casos se trata de-
predecir una variable dependiente en funcién de un conjunto de

variables independientes. la diferencia entre ambas, radica en

~que en el caso del anflisis discriminante se parte del supuesto

de que la variable dependiente es categérica (por ejem: marca

adquirida en la Gitima compra).

4.2.4.1 Modelo Bésico. ,
Supongamos que se tienen dos poblaciones, a las que de
signaremos poblacién 1 y poblacién 2, y que tendremos 2 cohjun-

tos de n, yn

1 individuos, que han sido seleccionados de cada -
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“una de-estas dos poblaciones. Supongamos ademés, que para ca-
da individuo hemos hecho mediciones u obtenido valores para p-

variables aleatorias correlacionadas; X e XP.

1’X2
La estrategia bBésica en el an&lisis discriminante es

formar una combinacién lineal de estas vartables, |lamada fun--
i6n discriminante u jene la forma: L=/4_ X ﬁﬁ X +..7g X

ci iscriminante, y que tiene or L /61 VA pXp,
y posteriormente asignar a un nuevo individuo ya sea al grupo

1 6 al grupo 2, en base al valor de L obtenido para ese indivi-

duo.

Ejemplo: Supbéngase 2 grupos de personas, una de elias formada
por individuos que compran el producto A y otro inte--
grado por no compradores de dicho producto. Se desea
saber si una persona compra el producto A, a partir de
su edad e ingreso. Si se grafican los datos para los
compradores (C) y los no compradores (N}, se obtienen
fos resultados que se muestran en la figura 4.4, La -
interpretacién obvia es que los compradores tienden a

ser mds jévenes y con mayores ingresos que los no com-

pradores.
A
e
¢
¢
Ingreso ¢ ¢ i U
(Xl) te ¢ e Py
c GN e $N
e € “ & 0o
Edad (X,) Figura 4.4

La funcién discriminante podrfa ser: L = 1.2X1 +.9X2.

Si se sustituye el valor de las medias de X, vy X2 de los compra

1

dores en la funcién discriminante, se obtiene e! valor de dicha
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funcién para los compradores. Siguiendo el mismo procedimiento

se obtiene el valor de la misma para los no compradores.

Supongamds en el ejemplo:

,..
|

1.2 (4) + .9 (2) 6.6: Compradores

= 1.2 (1) + .9 (3)

,._
|

3.9: No Compradores

Para saber a que grupo pertenece un individuo se cal~
cuta el valor de la funcién discriminante en base a su ingreso
y edad y se compara contra L1 y LZ'
4.2.4.2 Principales aplicaciones en la Investigacién de Mercado

tecnia.

El anélisis discriminante se util iza b4sicamente para
dos fines. El primero consiste en analizar un conjunto de va=--

riables para determinar cudles discriminan (o distinguen) mejor
.

varios grupos. =l segundo se refiere a la utilizacién de la ~=~
funcién discriminante como”punto de corte” para clasificar en -

forma 6ptima a la gente,

En ia préctica el anélisis discriminante se ha utili-
zado para determinar, en base al perfil demogréfico y socioeco-
n6mic6 de un individuo, si éste es un buen o mal sujeto de cré-~
dito para otorgarle una tarjeta de crédito (este caso es un ==
ejemplo del uso de la funcién discriminante como "punto de cor-
te”); también se ha usado para predecir si es posible distinguir
a IosinnoQadores de los noinnovadores en funcién de sus perfiles

socivecondmicos y psicolbgicos y para la elaboracién de mapas
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de posicionamiento. .

4.2.5 Andlisis Conjunto o Anélisis de permutas miltiples.
t

El AnSlisis conjunto permite ordenar la importancia -
relativa que tengan los atributos multidimensionales de un pro-
ducto. Esta técnica se inicia con las opiniones globales que -
tengan los consumidores respecto a.una serie de alternativas --
complejas. De ahf, pasa a descomponer |as evaluaciones origina
les en escalas de util idad, separadas y compatibles, mediante -
las cuales las opiniones globales originales (u otras que com--
prendan nuevas combinaciones de atributos) puedan ser reconsti-

tufdas.

El ané&lisis de permutas tiene como objetivo determi=--
nar en el c;so de cada consumidor: 1) la importancia relativa de
cada uno de los diversos atributos que componen un tipo dado de
producto 2) la deseabilidad de cada "nivel” o condicién :de ca-

da atributo 3)la combinacién 6ptima de niveles o condiciones de

atributos en un "paquete” (productc) que es el ideal, dentro de

las limitaciones tecnolégicas y de precio.

El andlisis de las permutas es més adecuado en el ca-
so de productos donde ios consumidores quisieran obtener tanto
de cada nivel de un atributo como fuera posible, pero donde las

limitaciones (usualmente costos) les obligan a permutar.

4.2,5.1 Procedimiento.

Se han elaborado diversos procedimientos para conocer
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las funciones de utilidad de los consumidores en relacién a los

atributos y los niveles de atributos. Los dos métodos mis usa~

dos son los arreglos ortogonales y las comparaciones de permu--

tas por pasos.

En general, los pasos a seguir al efectuar un anélisis

conjunto son:

1.

4-

5|

Preparar una lista de Jos atributos del producto considera--
dos importantes. .

Definir diversos niveles o condiciones de cada atributo.
Seleccionar un disefic experimental que proporcione diversas
combinaciones de estos niveles o condiciones, y que serf --
presentado a los consumidores. Estas combinaciones propor-
cionan la base para los juicios de la "permuta”,

Solicitar una muestra de encuestados que ordenen por catego-—
rfas sus elecciones respecto de estas combinaciones de nive-
les de atributos.

Calcular las funciones de util idad mediante programas de com
putadora afternativos que buscan una serie de valores de es-
cala de cada atributo que, una vez sumados para producir el
valor de la utilidad total corresponderdn a las clasificacio
nes de la evaluacién global de manera tan estrecha como sea
posible. Algunos de los programas més simples son formas mo
dificadas del an8lisis de regresién.

Ejemplo : Se pide a una persona que clasifique por orden de pre

ferencia diferentes combinaciones de aceleracién y "~
kms. por litro que podrfan caracterizar un automévil,

Los resultados aparecen en el cuadro siguiente:

85



. Aceleracidn (0-60 km/h)
km/1 itro 7 sega 10seg. 18 seg

15kn/| 3 6 9
20km/1 2 5 8
2 5km/| ‘ 1 4 7

Examinando los datos se encuentra que esta persona
esta m&s interesada en la aceleracién que en los kms/l que le -
dé el coche. El anélisis, conjunto cuantifica estas preferen--~-

cias calculando la utilidad de cada.nivel de kilometraje y de -

cada nivel de aceleracién. Por ejémplo, las utilidades podrian
ser:
km/litro ‘ Aceleracién
15km/1 20km/| 25km/l  T7seg 10seg 18seg
.8 . 9 1.0 1.0 8 A
Gréficamente: 1.0 Utilifig//a 1.0 Utiljdad
152023 7 10 15"
Km/1 " Aceleracién

-

4.2.5.3 Principales aplicaciones en la Investigacién de Mercado

tecnia.

Los procedimientos de medicién conjunta se pueden utj

lizar para obtener evaluaciones de jos consumidores en cuanto a:
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=Formutacién para productos nuevos que representen cambios en -
las caracterfsticas Ffsicas o quimicas del producto.

~Combinaciones de disefios de empaque, nombre de la marca y co--
pias promocionales.

-Alternativas de precios y marcas.

~Descripciones verbales de productos o servicios nuevos.

~Alternativas para el disefio de servicios.

Ademés, el anélisis de permutas puede ser utilizado ==
para controlar constantemente (mediante la simuiacién) la ima--
gen que tiene el consumidor y sus evaluaciones a través del «w-
tiempo.

Como ejemplos de aplicacién préctica se encuentra su
uso para evaluar diferentes combinaciones de atributos (disefio
del empaque, nombre de marca, precio, sello de garantfa de la
Good Housekeeping y garantfa de devolucién del dinero) de un --
quitamanchas nuevo para alfombras; para conocer la evaluacién -
de los viajeros respecto al avién B-~707 comparado con el B-747
y si el valor relativo diferfa de acuerdo con la longitud dei -
vuelo y el tipo de viajero., También se ha aplicado para el di-
sefio de pastillas de jabén, decisiones de reemplazo.de llantas
para automévil, selecci6én de laboratorios clfinicos por parte de
los médicos, y para elaborar una simulacién de servicios aero--

nuticos (14). .

4.2.6, Anélisis Canénico.

Mientras que los procedimientos  de correlaci6n mGlti-

ple se ocupande hallar el grado de asociacién lineal entre una
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variable dependiente Ynica y mds de una variable independiente,
la correfacién canénica tiene por objeto medir simult&neamente

.las interrelaciones entre un conjunto de variables dependientes

y un conjunto de variables independientes, consistente cada una

de ellas en medidas relativas a |as mismas personas o institu-=-

ciones.

Los objetivos del anélisis canénico son determinar si
ambos conjuntos de variables estén.relécionédos y explicar la =
naturaleza de la relacién. Esta técnica ée interesa bésicamen~
te en encontrar la relacién total entre el conjunto de varia--
bles dependientes y el de variables independientes.

4.2.6.1 Método.

El. an&lisis canénico consiste en relacionar una serie
de variables dependientes con una serie de variables indepen-~-
dientes para produciE bares de funciones lineales, cada una de
el las correlacionada al miximo con la otra. Esto se repite, de
tal forma que cada funcién es independiente (no correlacionada)
de las funciones precedentes del mismo lado. Cada par es deno-
minado una "variablercanénica", y est& descrito tanto por los -
pesos para cada variable como por el grado de relacién entre -~
las dos funciones. ‘

Simbdlicamente s¢ tiene:

Variable A Canénica

Y “\
ALY A YAV ok Y HA Y = ﬂ1x14ﬁ2x24/4'3x3+/3‘4x4
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“Conjunto de Variables independientes

Xi =

Yi = Conjunto de Variables dépendientes
Ai, Ai = Pesos de las Variables

Re = Coeficiente de correfacién candnica que

toma valores entre 1 y-1

Ejemplo: Alpert y Peterson (2) solicitaron una serie de datos
demogréficos y sobre e! consumo de cereal y de cerveza, asf -
como sobre la frecuencia con que comfan en restaurantes e ~--
iban al cine, a una muestra heterogénea de 196 adultos (hom-~
bres y mujeres). Los datos se sometieron a un anélfsis cané~
nico para determinar si existfa alguna relacién entre estas -
dos series de variables independientes y las de consumo como
dependientes. De las cuatro correlaciones canénicas posibles¥,
tres resultaron significativas, mismas que aparecen en el cua
dro 4.1,
Los resultados del an&lisis canénico permitieron con--
cluir: ]
* —Respecto a la correlacién 1, se observa que los pesos més al
tos corresponden a las variables edad, cerveza y cine, esto
es indicativo de que entre mis joven sea la gente mls bebe -

cerveza y va al cine,

#El ndmero de relaciones posibles es igual a ¢, si p>c, donde
p= no., de variables independientes y ¢ es el no. de variables
dependientes. En el ejemplo p = 5y ¢ = 4, por lo tanto el
ndmero de relaciones es igual a 4.
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CUADRO 4.1

RELACIONES CANONICAS

Variables 1 2 3
Peso Peso Peso

Independientes

(demggréficas)

Sexo b ‘-439 “a 781 ’ -616
Estado Civil ~.105 .067 -. 116
Edad ~.825 .310 037
Educacibn «338 -.013 « 530
Ingreso -.033 + 539 » 570

Dependientes
(Uso del producto) .
Cereal . 102 340 513

Cerveza « 520 « 590, -.553

Cine 843 -.583 .155
Restaurante .095 .443 .639
Correlacién Can6nica . 6180 L4104 2510
a Mascul ino = "1" Femenino= "2" .

b Soltero = "1” Casado = "2”

Fuente: Alpert y Peterson, op. cit., cuadro 2, p. 191
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~Los pesos mis altos en la correlaci6n dos pertenecen a las va
riables sexo, cerveza y cine. En este caso se concluyS que =
esta relacién reflejaba un grupo formado por hombres que be--
ben cerveza con frecuencia y van poco al cine,

En la tercera correlacidn los pesos mis altos fueron los de -

las variables ingreso, educaci6n, restaurante, cerveza y ce--
real. Esta relacién permitié6 identificar un grupo formado ==
por mujeres de alto nivel de educacién y de altos ingresos --
que van con frecuencia a restaurantes; consumen frecuentemen-
te cereal y no beben cerveza. '

- Hemos presentado un anélisis muy sencillo de los re-
sultados de la correlaciéh canénica. En la realidad el anali-
sis e interpretacién son m8s complejos y completos, siendo ne-
cesario en ocasiones real izar otras investigaciones y exfmenes
adicionales de los datos,
4.2.6.,2 Principales aplicéciones en la Investigacién de Mercado

tecnia.

La correlaci6n canénica es poco conocida entre los in
vestigadores de mercadotecnia y a causa de ello no ha sido am=--
pliamente utilizada. No obstante, su uso resulta muy adecuado
para estudiar diversos aspectos dentro de las &reas de comporta
miento del consumidor, investigacién de la publicidad e investi

gacién del producto.

En e! &rea de comportamiento del consumidor, la mayo-
rfa de las. variables de interés presentan atributos miltiples,

Por ejemplo, la lealtad a una marca depende de la probabilidad
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de compra, del tiempo transcurrido entre cada compra y la mag-
nitud de la misma. Por otro lado, es muy probable que la pre~-
ferencia por una marca esté determinada por un ciertoe nlmero -
de atributos de la marca. Asf, el an8lisis canbnico puede re-
sultar muy Gtil para medir la efectividad de una serie de va--

riables controlables.

Como ejemplo de aplicacibn préctica se encuentra su -
uso para determinar la relacién total entre un grupo de varia-w
bles de comportamiento al tomar una decisidn y un conjunto de -
variables de personalidad. Como una posible &rea de aplicacién
Green y Frank (12) sugieren su uso para predecir la actuacién -
de los vendedores, en base a factores como las caracter{sticas
socioeconémicas y los rasgos de personalidad de cada individuo
y datos sobre su actuacién anterior. Como el concepto actuacidh
es sumamente complejo, se necesitarfan diversos elementos de =~-
Jjuicio como el ndmero de visitas semanales, el ndmero de clien-
tes nuevos, el ndmero de exhibiciones especiales., En términos
de la lI8gica de la correlacién canfnica, se cuenta con un grupo
de variables dependientes para cada vendedor (némero de visitas
clientes nuevos, etc.) y un conjunto de variables independientes
(caracterfisticas socioeconémicas, rasgos de personalidad, etc.).
En este caso interesarfa conocer el grado de correlacién entre

el grupo de variables dependientes y el de las independientes,
4.2.7 Ané8lisis de Conglomerados.

El objetivo bdsico del An&lisis de Conglomerados (tam
bien conocide como clasificacién o taxonomfa numérica) es agru-

par "cosas” similares para simplificar el andlisis de una situa
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~ci6n o problema. A diferencia del anélisis discriminante, los
grupos no se definen de antemano. De hecho, los dos objetivos
principales de esta téenica son determinar cuéntos grupos exis

ten en la poblacidén y cu8l es su composicibn,
4.2.7.1 Método Estadistico.

El término An&lisis de Conglomerados se utiliza para
designar a un conjunto de algoritmos empleados para agrupar in-
dividuos o casos similares. Esta técnica involucra dos pasos -
b&sicos. El primero consiste en desarrollar una medida de simi
litud de los individuos y el segundo en seleccionar un procedi-
miento para formar los grupos. En la préctica, las decisiones
que implican estos dos pasos, se determinan en base a los algo~

ritmos de computadora disponibles.

Ejemplo: Se desea formar segmentos de los cl ientes actuales y =~
potenciales de un cereal. Supbéngase que se entrevisté
a una muestra de 1000 personas, que contestaron un -=-
cuestionario sobre uso del producto y sobre caracterfs
ticas demogr&ficas y psicogrificas, Una manera de ha-
cer la segmentacién serfa agrupar a la gente de acuer-
do con los usos que dan al producto y analizar sus cé-
racterfsticas. En forma alternativa, se podrfa agrupar
a la gente en base a sus caracterfisticas demogrificas y
psicogréficas y ver si diferentes tipos de gente tienen

patrones de uso del producto diferentes.
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Gréficanente:

3

Figura 4.5

4:2.7.2 - Principales aplicaciones en la investigacién de mercado

tecnia.

En la Investigacién de Mercadotecnia el an&lisis de -
conglomerados se ha utilizado ampl tamente para dos fines bési--

cos!:

1. Segmentacién del mercado, agrupando a los consumidores en ba
se a sus hédbitos de compra, caracterfisticas de personalidad,
socioeconémicas, demogr&ficas y psicolégicas.

2. Agrupar o aparcar sujetos o dreas de estudio potencial para
asegurar una muestra o un proceso de obtencidn de datos "ba-~
lanceado”, como un ecjemplo de aplicacién se encuentra la se-

leccién de mercados de prueba.
4.2.8 Escalas Multidimensionales métricas y no métricas.

Las escalas multtidimensionales ticnen como final idad
deducir indirectamente las dimensiones en funcién de las cuales .
uha persona evalla alternativas. La razén para emplear este en-

foque indirecto, radica en que en muchos casos las dimensiones
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[ afributos son desconocidos para el enﬁrevistado o bien éste

no puede precisarlos(;En Fuqcién de qué atributos evalua usted
una pintupa?) 6 no estd dispuesto a indicarlos en forma preci=
sa er ‘qué aconseja eso a sus nifos?). El término escalas --
multidimensionales se emplea ﬁara designar a una variedad de =~
procedimientos ugados para deducir modelos de atributos a par-

tir de datos de entrada simples (y aparentemente inocentes).

Las escalas multidimensionales se basan en el supues
to de que los individuos visualizan un estimulo en funcién de
su posicibén con respecto a un conjunto de atributos. Asf,el ob
jetivo de esta técnica es deducir el modelo-geométrico (grafi-

co) que el individuo utiliza.

)
4.2.8.1 DiTerencia entre las escalas multidimensionales métri--

cas y no métricas.

A pesar de la similitud entre ambos tipos de escalas

hay dos diferencias importantes entre ellas:

1. Los datos de entrada en el caso de las escalas multidimen--~
sionales métricas estén dados en escalas de intervalo o pro
porcional ; mientras que en el caso de las no métricas estdn
dados en escala ordinal. .

2. Las escalas muitidimensionales métricas tratan de reducir -
las sinmil itudes observadas para representarlas en un espacio
con un ndmero mfnimo de dimensiones, E£n las escalas no mé-
tricas primero se transforman cn métricos los, datos no mé--

tricos y luego se reduce el nimero de dimensiones,
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4.2.8.2 Método Estadfstico.

Las escalas multidimensionales requieren como dato de
entrada una medida de similitud entre pares de objetos. A partir
de estos datos, los algoritmos de escalas multidimensionales cogs.
truyen modelos geométricos, en los cuales los pares de objetos
con mayor similitud aparecen muy cerca unos de otros, y los que
representan menor parecido aparecen mis alejados, Estos algo-
ritmos generalmente funcionan a partir de una solucibn inicial

que se va mejorando en forma iterativa.

Una vez obtenido el modelo gré&fico (6 mapa) el inves
tigador tratar& de deducir las dimensiones que el individuo em-

pleé para ubicar los objetos.

Ejemplo: Se pidid a una muestra de consumidores que calificara
la similitud existente entre siete refrescos, Des -
- pués de -aplicar un procedimiento de escalas multidi -
mensionales a los datos se obtuvo el siguiente modelo

gréfico o mapa de posicionamiento:

Dok
s Tab s ers
o Tepsi | s Coga-Cole,
Dietetica
* Y.l
] Fr¢1¢4. .5?':+" P
Figura 4.6

Aquf podrfa concluirse que el eje horizontal represen
ta la dimensi6n calorfas (refresco dietético - no dietético) y

el eje vertical la dimensién sabor (cola - limén - lima).
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4.2.8.3 Principales aplicaciones en la investigacién de merca

~dotecnia. '

Los mapas de posicionamiento (o mapas elaborados
en base a atributos) han resultado muy Gtiles para desarro-
llar e introducir nuevos productos, reposicionar productos
ya existentes y para seleccionar estratégias promocionales.,

\
4.2.9. An&lisis de Factores.

El término Andlisis de Factores se utiliza para
designar a un grupo de técnicas utilizadas para analizar las
intercorrelaciones dentro de un conjunto de variables. En
otras palabras, es una manera de explicar la correlacién en-
tre un grupo de variables, asumiendo la existencia de unes

cuantos factores comunes que influyen sobre todas ellas.
El an8lisis de factores tiene dos objetivos principales:

1. Resumipr la informacién contenida en un conjunto de varia-
bles en funcién de otro conjunto menor. Las nuevas varia-

bles se denominan factores.

2. Explicar un fenbmeno complejo en funcién de unas cuantas

variables o factores.
4.2.9.1 Modelo Béasico,

El an8lisis de factores se inicia con una matriz
de correlaciones lineales y trata de determinar si estas co=-

rrelaciones pueden expresarse en términos de un menor nimero
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. de variables. ...

Wi Kot e Wip Xy J=l, 240K

Donde las w’s son las cargas de factor (que estiman
a partir de tos datos) y las x’s son las variables origina
tes (generalmente estandarizadas).

El problema b&sico del anélisis de factores es de~
terminar las coeficientes Wiy, Wiz.... Wip de los factores

comnunes,

Existen varios métodos de solucién entre los que se
encuentran el método de Componentes Principal es, Método Cen

troide y Andlisis de Conglomerados.

Ejemplo: Se desea conocer los factores que determinan |la pre
ferencia de chores en Francia (35). Con este fin se
entrevistd una muestra de consumjdores a los que se
solicitaba clasificar nueve licqres en orden descen
dente de preferencia. En base a los datos obtenidos
se calcularon los coeficientes de correlacifn entre
las nueve selecciones simulténeas, y se obtuvo una -
matriz de correlaci6n (Cuadro 4.2). Mediante el Méto
do Centroide se obtuvieron tres factores (Cuadro 4.3).
Anal izando dichos factores se |llegb a las siguientes

conclusiones:
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Cal vados
Coghac
Kirsh
Marc
Mirabelle
Ron
Whiskey

Licores

CUADRO 4.2

MATRIZ DE CORRELACION DE LOS NUEVE L ICORES

Armagnac Calvados Cogiiac Kirsh Marc Mirabelle Roh Whiskey

.2
« 37 .09

-. 32 -.29 ~.31

.00 .12. -.04  ~.16

-.31 -. 30 -.30 .25 -.20

~.26 - 14 -1t =13 =03 -.24

.09 .01 2z -4 =08 -.16 - 20

~u 38 _l39 --39 -90 "138 -18 I04 -124




Licores
Kirsch
Mirabelle
Ron

Marc
Whiskey
Cal vados
Cogiiac

Armagnac

CUADRC 4.3

CARGA DE CADA FACTOR

FACTOR 1

0.64
0. 50
0.46
0.17
-0.29
-0.29
-0.49
-0 52

-0. 60

100

FACTOR 11
/

0,02
-0.06
~-0.24
0.74
0. 66
~0,08
0.20
-0.03

~0,17

FACTOR 111

0.16

-0.10



Factor|: 7 El factor determinante de I'a preferencia de un

licor es que éste sea dulce o seco,

Factor |1: El segundo elemento importante es el precio.

Factor I11: El tercer factor de importancia lo constituye la

regién en la que habita el entrevistado.

4.2.9.2 Principales aplicaciones en la Investigacién de Merca-

dotecnia.

En fa investigacién de mercadotecnia el anélisis de

factores se ha utilizado con cuatro fines:

1I

Hallar un conjunto de dimensiones que estén latentes en un

grupo de variables.

2. Hallar la manera de agrupar a las personas en los segmentos
claramente distintos que existen en una poblacién numerosa.

3. ldentificar probables variables para subsecuentes andlisis
de regresién.

4, Crear un conjunto totalmente nuevo de variables para su in-
clusién en el andlisis de regresi6n, discriminante o de con-
gl omerados.

Como ejemplos de aplicaci6n préctica se encuentra su
utilizacién para conocer los determinantes de la lectura de
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anuncios; obtener el nivel de lealtad a una marca; agrupar pré.
gramas de televisién en base a su fndice de audiencia y revistas
en base a su fndice de lectura; extraer dimensiones latentes co
mo en el estudio sobre preferencias de licores mencionado ante-

riormente.

4.3 Gufa para el empleo del An&lisis Multivariado.

Al disefar, un proyecto de investigacién, el inves-
tigador selecciona la téenica estadistica que le permitird
realizar un anélisis adecuado de los datos que va a recopilar.
Si se enfrenta a una sitdacién que implique el andlisis simul~-
téneo de dos o més variables, probablemente se inclinard por
emplear una técnica de anélisis multivariado. Dada la diver-
sidad de estas técnicas, consideramos de suma utilidad elabo-
rar un cuadro resdmen, de las técnicas descritas en este capl
tulo, que sirva como gufa al investigador para seleccionar
aquella que vaya mls de acuerdo con los propésitos del and -
lisis y de ta investigacién en general. Dicho resumen se pre-

senta en el cuadro 4.4. N
4.4 Ventajas y Desventajas del An&lisis Multivariado.

Como toda técnica de anélisis estadistico el Ané-~
lisis multivariado presenta ventajas y desventajas. A con =~
tinuacién se listan las mis significativas.

Principales Ventajas del Anélisis multivariado

1. Permite- identificar relaciones complejas entre variables,

en forma mis eficiente que otros procedimientos como !as ta-
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CUADRO 4.4

GUIA PARA EL EMPLEO DEL ANALISIS MULTIVARIADO

NOMBRE DE LA
TECNICA

OBJET1VO BASICO

NUMERO Y CLASIFICACION

VAR. DEPEND.

VAR. INDEPEND.

APLICACION
TIPICA

OBSERVA-
CIONES

Regresi6n miltiple

An&lisis de Varian-~
za

(ANVA) -

Deteccién de Inter-
accibn Automé&tica

An&lisis Discrimi-
nante

Describir la extensibn,

direcci6n y fuerza de la
relacién existente entre
dos o més variables inde
pendientes y una variablée
dependiente.

Describir la relacibn --
existente entre una va
riable dependiente -

y dos o m&s variables
independientes.

Formar subgrupos a par-

tir de la identificacién
de las variables indepn=-
dientes importantes, de-
tectando si existen rela
ciones no lineales y si

hay interaccibén entre lasg
variables.

Predecir la pertenencia
a un grupo en base a un
conjunto de variables -
independientes.

Una—-interva-
lo

Una-Interva-

lo

Una-Interval o

Una=nominal

Dos o més~Inter-
valo

Dos o més-Nomina
les

Dos o mé&s-Nomi-
nales. Si esté&n
dadas en escala
de intervalo se
establ ecen ran-
gos y se tratan
como nominales.

Dos o més-inter-
valo

Proyeccién de
Ventas

Segmentacibn
Construccibn

de Modelos.

An&lisis de
resultados de
Experimentos
(Prueba de
Hip6tesis).

Generacién de
hipb6tesis sobre
segmentos.

Clasificar en
forma G6ptima a
la gente {(bue-
nos o malos su
Jjetos de crédi
to por ejem.)

Se requiere
una muestra
muy grande
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por

An8lisis Conjunto

An&lisis Canbnico

Ané&lisis de Conglo-
merados

Escalas Multidi-
mensionales

An&lisis de Facto-
res

Ordenar, en base a su
importancia relativa,
los atributos multidi-
mensionales de un obje
to.

Determinar y explicar
la naturaleza de la re
lacién existente entre.
un conjunto de varia—-—
bles independientes y
un conjunto de varia--
bles dependientes.

Determinar cudntos gru
pos existen en forma -

natural en una pobla=-=
cibén.
Deducir indirectamente

tas dimensiones en fun
cién de las cuales una
persona evalda alterna
tivas.

informacién
contenidaen un conjunto de
variables en otro menor.
Explicar un fenémeno com
plejo en funcién de unas

Resumir la

cuantas variables o fac-
tores.

Dos o m&s-Nomina-
nal

Una;Ordinal

Dos o m&s—~Inter-
valo

Dos o mas-
Intervalo

No se hace distincién entre va-—
riables dependientes e indepen—
dientes. La escala requerida qg
pende del procedimiento de agru
Pamiento utilizado.

No se hace distinci6n entre va-
riables dependientes e indepen-~
dientes. Escala Requerida:

EM Métricas - Intervalo

EM No Métricas ~ Ordinal

No se hace distincién entre va-
riables dependientes e indepen
dientes.

Escala: Intervalo

Obtener eva-
luaciones de
los consumi-
dores respec
to0 a disefios
alternativos
de un produgc
to,.

Estudio del
comportamien
to del consu:
midor.

Segmentacién

Mapas de Posi-
cionamiento

Extraer di~
mensiones
| atentes en
un grupe de
variables.
Segmentacién




bulaciones cruzadas, Esto es especialmente importante cuando
se supone que la variable de interés depende en forma simul -

t&nea de dos o més variables.

2. Dado tn conjunto muy grande de datos, es posible simpli-
ficarlos mediante el empleo de algunos procedimientos
multivariados., Por ejemplo un conjunto de datos que con~
tenga una variable de interés como las ventas y 107 fTac-
tores que influyen sobre las mismas, puede reducirse a un

modelo que relacione. las ventas con cinco a diez variables.

3. Permite descubrir relaciones que otros procedimientos como
las tabulaciones cruzadas pasan por.alto. Por otro lado,
ayuda a detectar si algunas relaciones aparentemente im=-

portantes son engaiiosas.

4. Los procedimientos multivariados son relativamente f&ci-
les de usar dada la disponibilidad de paquetes de compu=
tadora que los contienen.

Principales desventajas del Andlisis multivariado:

1. Es diffecil comunicar los resuitados a personas que no tengan

un conocimiento previo del procedimiento empieado,

2. El uso de la mayorfa de las técnicas de anélisis multivaria

do implica tener acceso a una computadora.

f
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CAPITULO 5



5. CASOS PRACTICOS DE APLICACION,

En las siguientes secciones se presentan casos préc
ticos de aplicaci6n para dos de fas técnicas de andlisis multi
variade presentadas en el capftulo 4. De esta manera, en la
seccién 1, se presenta el desarrollo de un modelo para predecir
la demanda de un producto Farmacéutico, a través del empleo del
andlisis dc Regresién Mdltiple; y en la seccién 2, se muestra
la utilizacién del Andlisis de Conglomerados para segmentar el

mercado de revistas médicas.

Si bien hubieramos querido incluir un caso préctico
de cada una de las técnicas descritas en el capftulo 4, no lo
considepramos conveniente debido a que nos habrfamos desviado
del objetivo b&sico del presente trabajo. Ademds, desafortu -
nadamente, en México no existen programas de computadora dispo
nibles para algunas de las técnicas estudiadas. Sin embargo,
consideramos que las dos aplicaciones seleccionadas son bastan
te ilustrativas de la manera en que las técnicas de andlisis
multivariado nos permiten abordar aspectos clave en el area de
mercadotecnia cono son: la prediccién de ventas y |la segmenta-

cién del mercado.

5.1 Desarrollo de un modelo para predecir la demanda de un ant]

biético para las vfas respiratorias.
Este caso préctico tiene el doble prop6sito de ilus-

trar el proceso de investigaci6én introducido en el capftulo 2,

asT como el Anélisis de Regresién Méltiple.
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5.1.1 Antecedentes.

La compafifa "Especial idades Farmacéuticas” se dedica
a ta fabricacidn y comercializacién de productos farmacéuticos
éticos, o sea de medicamentos que requieren receta médica pa-
ra su venta. Durante 1981, dicha compaiifa ocupé el tercer
lugar dentro del mercado de productos éticos, habiendo ascen-

dido sus ventas a 416 millones de pesos.

"Especial idades Farmacéuticas” comercializa actual -
mente 12 productos, de los cuales el més importante es Nomicin,
que representé en 1981, e! 42% de las ventas totales. Nomicin
es el producto | fder del segmento de antibidticos para las vias
respiratorias . y sus ventas en 1981 alcanzaron los 175 mi -
llones de pesos. E} resto de los productos participa en los
siguientes segmentos: Antirreuméticos, antidiarreicos, poli=-
vitaminicos, inductores del suefio, corticosteroides,

antitusfgenos, contraceptivos, antibibticos.,
[

Anualmente el Depto. de mercadotecnia elabora un
Plan de Tres Afios que incluye e! presupuesto de ventas por
producto. Hasta el momento, la determinacién de dicho presu-
puesto se ha hecho en base a un an8lisis de datos histdricos
de ventas y en base a l& fijacién de un nivel deseable de creci
mient&. Sin embargo, dado que en los Gltimos tres afios las
ventas reales de Nomicin han presentado desviaciones importan-
tes {mayores a + 10 %) respecto al presupuesto, el Gerente
de mercadotccnia considera que ademés del factor tiempo, debe

haber una serie de e¢lementos que inciden y determinan la de-
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"manda de Nomicin para un perfodo dado.

Tomando en cuenta el porcentaje de las ventas tota-
les que representa Nomicin, el Gerente de Mercadotecnia esté

interesado en conocer: .

:Qué factores determinan la demanda de Nomicin?
¢En base a dichos factores es posible predecir la demanda con

un mayor grado de precisién?
5:142. Marco TeSrico.
5.1.2.1, Funcién de demanda.

El término demanda se define como el nfmero de unida
des de un bien o servicio particular que los consumidores estén
dispuestos a comprar durante un cierto perfodo de tiempo, dadas

ciertas condiciones,

La funci6én de demanda de un producto es la determina
cién de la relacién entre la cantidad demandada y los factores

que la afectan. En general la Funcién de demanda puede expre--

sarse!
Q = f (Px, P Gp, etc.)
Donde:
Qx = Cantidad demandada del producto x Px = Precic de x
Pc = Precio de los competidores Gp = Gasto en Publicidad

De acuerdo con lo anterior, la demanda de Nomicin po

drfa considerarse como una funcién de una serie de factores. A
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fin de tener una idea m&s explfcita de dichos factores, se cele

bré una reunidn con el Gerente de Mercadotecnia, el Director -~

de Ventas y Mercadotecnia y el Director General, habiendose llg
gado a las siguientes conclusiones:

a) Dado que Nomicin est§ indicado para el tratamiento de enfer-
medades de las vfas respiratorias, generalmente en los afios
en que se presentan epidemias de gripe, las ventas se incre-
mentan por arriba del crecimiento promedio registrado en los
anos en que no ha habido epidemias.

b) Nomicin es un producto &tico, por lo tanto para su venta re-
quiere receta médica, De ahf que sea de esperar que la de--
manda del mismo se vea influfida por el nivel de prescripcién
obtenido.

c) Para que el médico tenga presente a Nomicin y lo prescriba -
cuando se le presenta un paciente con un padecimiento respi-
ratorio, la empresa utiliza como elementos promocionales la
venta personal, muestras y literatura del producto, asf como
anuncios en revistas.

d) De acuerdo con la teoria microeconémica, la demanda de un --
producto se ve influida por el precio del mismo y de los pro
ductos sustitutos. En el caso de Nomicin conviene apuntar -
que su precio, al igual que el del resto de los medicamentos
en México, est§ controlado por SECOM, habiendo permanecido -
constante desde su introduccifn en 1974 hasta la fecha, En -
la misma situacién se encuentra el principal competidor Pan=-

tominon,

Para poder tomar decisiones en base a la funcién de
demanda es necesario haceria explfcita, o sea determinar su e--

cuacién.
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King (18), al igual que Pappas y Brigham (27) indi=

ca que existen tres métodos b&sicos para estimar una funcién -

de demanda: entrevistas (o encuesta), experimentacién y empleco.

de técnicas estadfsticas.

- Entrevistas.- Estc método consiste en preguntar a una muestra

de consumidores potenciales la cantidad que comprarfa de un =
producto especffico, dadas diferentes condiciones de precio,~-
publicidad, precio de los productos complementarios y sustityu
tos, ingreso, y cualquier otra variable que resulten relevan-
tes en la estimacién de la demanda. La principal fimitacién

de este método radica en que en ocasiones, los consumidores -
no estén capacitados o no estén dispuestos a responder en for
ma precisa a preguntas sobre la forma en que reaccionarfan an

te cambios en las variables de la demanda.

Experimentacién.~ Consiste en la realizacién de experimentos

de campo.~ La empresa selecciona uno o més mercados y varfa -
el precio, el empaque, la publicidad y otras variables contro
lables de 1a funcién de demanda y analiza los efectos de los

cambios sobre las ventas. Este método presenta el inconvenien
te de que es muy costoso y por consiguiente la duracién de --
los experimentos tiende a ser corta, lo cual impide determi--
nar los cfectos a largo plazo de las variaciones en los pre--

cios, publicidad, empaques, etc.

Técnicas Fstadfisticas.- La técnica estadistica empleada con -
mayor frecuencia en la estimacién de funciones de demanda es

el an8lisis de regresién. Esta técnica permite obtener esti-

maciones bastante confiables a un costo relativamente bajo. -
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Dados los inconvenientes que presentan las entrevistas y la
experimentacion, . asf como las ventajas de las técnicas esta
At

ld . - . - - . .
disticas, en particular del anélisis de regresién, esta Glti-
ma es la técnica mis utilizada para la estimacién empfrica de

funciones de demanda,

- Anélisis de Regresién Maltiple.- Se recomienda al lector con=

sultar el punto 4.2.1 que describe esta técnica.
5:1.3« Problema lnicial de Investigacién.

En base a la problemdtica planteada por el Gerente -~
de Mercadotecnia y lo expuesto en el marco teérico, se formulé

el siguiente problema inicial de investigacién:

:La incidencia de enfermedades de las vias respiratorias, el ng
mero de recetas captadas y el monto de los gastos promocionales
son los factores que mejor ayudan a predecir la demanda a nivel

nacional, de Nomicin, para un afo dado?
5.1.4. ldentificaci6n y definicién de variables.

A partir del problema antes enunciado se identificé
como variable dependiente ‘a - la demanda de Nomicin y como varia
bles independientes: Incidencia de enfermedades de las vias res
piratorias, recetas captadas y gastos promocionales. En forma

grafica se tiens:
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Variable dependiente ~ Variable Independiente

v B 1

Demanda de Nomicin Incidencia de enfermedades

Recetas captadas

Gastos promocionales

Una vez identificadas las variables dependiente e independientes

gstas fueron definidas en los siguientes términos:

Variable Dependiente:

Demanda de Nomicin.- Nimero de ampolletas vendidas durante un =
afiow

Variabl