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INTRODUCCION 

En el área de mercadotecnia, el investigador se en-­

frenta con frecuencia al estudio de problemas que implican la 

interrelaci6n de más de dos variables. Tal es el caso por 

ejemplo, de 1 a predicci6n de 1 a demanda de un producto, 1 a 

cual dependerá generalmente no de un factor, sino de una serie 

de factores, 

Si el investigador trata de abordar este tipo de pr~ 

blemas mediante el empleo de métodos convencionales de anál i-­

sis estadfstico, como las distribuciones de frecuencias y las 

tabulaciones. cruzadas, rdpidamente se dard cuenta de que --- -

dichos métodos no le permitirán real izar un análisis adecuado 

de los· datos.y por consiguiente, no .lo coriduc.i'rán a la solü--­

ci6n del problema, 

La necesidad de contar con métodos estadísticos que 

permitieran abordar en forma eficiente problemas como el men-­

cionado anteriormente, condujo a investigadores de diferentes 

áreas a desarrollar los llamados métodos de Análisis multiva-­

riado, 

En términos generales, puede decirse que el Análisis 

Multivariado comprende todos aquel los métodos estadfsticos que 

permiten analizar simultáneamente más de dos variables, El 

empleo de estos métodos en la lnvestigaci6n de Mercadotecni~ -

es relativamente reciente, y no obstante el potencial que ofre 

cen, podrfa decirse que no son de uso muy generalizado. 
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En el caso particular de México, resulta difícil en­

contrar textos en español que traten estos métodos, asf como -

trabajos publicados sobre aplicaciones a casos reales mexica-­

nos, A partir de esta problemática, surgid la idea de desarro 

1 lar como Tesis de Maestría el tema: "El Análisis Multivariado 

en la lnvestigaci6n de Mercadotecnia". 

De esta manera, el presente trabajo tuvo como objetl 

vo: el hacer una descripci6n de los métodos multivariados uti-

1 izados. con mayor frecuencia en la investigaci6n de mercadote_s 

nia, poniendo un particular énfasis en las aplicaciones, inás -

que en el aspecto matemático. 

Tomando en cuenta que el análisis de datos es una -­

etapa del proceso que se sigue al desarrollar una investiga.,.-­

ci6n de mercadotecnia, se consider6 que la manera más adecuada 

de abordar el tema de estudio era definiendo primero la lnves­

tigaci6n de Mercadotecnia, sus antecedentes históricos, •lcan­

ces y 1 imitaciones, Respecto al desarrollo histórico, fue re­

lativamente sencillo detectarlo en lo que a los Estados Unidos 

se refiere. Ante la falta de informaci6n sobre los orfgenes de 

esta actividad en México, se 1 levó a cabo una investigación a 

base de entrevistas personales con los pioneros de la ~nvesti­

gaci6n de Mercadotecnia en el pafs, 

Una vez definida la investigaci6n de mercadotecnia, -

en el Capttulo 2 se procedi6 a describir cada una de las eta-­

pas del proceso de investigaci6n, presentandose en el siguiente 

Capftulo los métodos de análisis estadfstico más empleados en 
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la Investigación de Mercadotecnia; para pasar a tratar en el -

Capftulo 4 el tema central de la tesis: el análi-sis multivaria 

do, Finalmente, como complemento a esta· descripción, se consl 

der6 conveniente incluir algunos casos prácticos de apl icaci6n. 

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 área de mercadotecnia que deseen obtener -

un conocimiento inicial del Análisis Multivariado y sus apl ic~ 

ciones en dicha área. 
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CAPITULO 1 



l. INVESTIGACION DE MERCADOTECNIA 

1.1 Antecedentes Históricos. 

La Investigación de Mercadotecnia surge como una res­

puesta a la necesidad por parte de las organizaciones de contar 

con información útil para la identificación y solución de los -­

problemas de mercadotecnia. 

La toma de decisiones en el área de mercadotecnia im­

plica un proceso de recolecci6n y análisis de información antes 

de proceder a seleccionar un curso de acción, Entre más pequei'ía 

sea una organización y más reducido el ámbito en el que opera, -

este proceso es menos complejo y puede ser real izado por el di-.., 

rectamente responsable de la decisión, Sin embargo, a medida que 

una organización crece se va haciendo más dificil para el Direc­

tor de Mercadotecnia el obtener por sf mismo información acerca 

de los gustos y aversiones de los consumidores, de los canales 

de distribución, de los medios publicitarios y en general del m! 

dio ambiente que rodea a la organización, surgiendo de esta man! 

ra la Investigación de Mercadotecnia como una función encargada -

de la recopilación, procesamiento y análisis de información que -

ayude a la Dirección de Mercadotecnia a identificar problemas y a 

plantear y seleccionar alternativas de solución, 

Históricamente, la Investigación de Mercadotecnia, co­

mo actividad de negocios organizada, se originó a principios de -

este siglo, Alrededor de 1910, Stanlcy Latshaw Representante de 

Publicidad de la Curtis Publ ishing Company, sugi.rió, al Sr. Cur-·· 

tis, dueRo de la compaRfa, la conveniencia de disponer de informa 

ci6n acerca de los hábitos y deseos de ros cons·umido-
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res y distribuidores. Asf, en 1911, Charles Coodl ige Parl in 

fue designado Gerente de la División de Investigación Comer­

cial del Departamento de Publicidad de la compañfa antes men­

cionada. El primer estudio real izado por Par) in consistió en 

reunir información sobre la industria de implementos agrfcolas, 

a través de pláticas con fabricantes, mayoristas y minoristas 

de esta industria. Posteriormente, en 1916, la United States 

Rubber Company estableció un departamento de investigación, b~ 

jo la dirección de Paul Nystrom. En 1914 Swift and Company 

contrató a L.D. \~eld para que organizara un departamento de in 

vestigación comercial. 

Habiendo surgido como algo muy sencillo, la investi­

gación de mercadotecnia ha ido evolucionando en cuanto a su am 

pi itud y complejidad de acuerdo con el tipo de problemas que -

ha sido necesario investigar. En general, su desarrollo ha -­

guardado una relación directa con la expansión del concepto~de 

mercadotecnia. Cuando Ja mercadotecnia era considerada princi­

palmente como un proceso de distribución fue suficiente dispo­

ner de técnicas simples de observación y análisis de datos. 

Más adelante, al ser considerada como un proceso de identific~ 

ción de mercados y de desarrollo de actividades para 1 legar a 

los mismos, las técnicas de encuesta se convirtieron en la he­

rramienta principal de investigación. Posteriormente, al visu~ 

1 izarse 1 a mercadotecnia como una función interna, se desarro--

11 aron métodos de recolección y análisis de registro.s de infor­

mación interna, como ventas, costos, inventarios. Actualmente, 

en que la mercadotecnia se considera como un área de toma de de 

cisiones, se han diseñado técnicas y métodos apropiados para tal 

fin. 
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1.2 Concepto Actual, 

Como ya se mencion6 en la secci6n anterior, en la -

actua 1 i dad 1 a mercadotecnia se considera como un área de toma 

de decisiones, siendo el objetivo básico de la lnvestigaci6n 

de mercadotecnia; desde este punto de ~ista, el auxiliar y -­

asesorar a la Diracci6n de Mercadntecnia en la resoluci6n de 

problemas, Dentro de este contexto la Jnvestigaci6n de Merca­

i::fotecnia se define como la búsquede y análisis sistemáticos y 

objetivos de informaci6n relevante para la identificaci6n y -

soluci6n de cualquier problema dentro del área de mercadotec-

!:!J.!!. 

Hay algunos elementos dentro de esta definición que 

merecen especial atenci6n. El hecho de que se defina a 1 a -­

lnvest igaci6n de Mercadotecnia, como la búsqueda y análisis -

sistemático de la información significa que todas las etapas 

de la investigación deben planearse cuidadosamente. En forma 

sistemática y cuidadosa debe establecerse de antemano la in-­

formaci6n buscada, los métodos que se usarán para obtenerla y 

las técnicas anal fticas que se emplearán, 

La objetividad en la investigaci6n es un componente 

de suma importancia. La lnvestigaci6n de Mercadotecnia ha si 

do en ocasiones definida como "la apl icaci6n del método cie~ 

tffico en mercadotecnia", La esencia del método cient1fico -

*Es común encontrar que las expresiones lnvestigaci6n de 
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es la recopilaci6n y análisis objetivos de la informaci6n, -

Los proyectos diseñados y desarrollados tendenciosamente pa­

ra probar ciertas ideas del investigador, constituyen una -­

p&rdida de tiempo y recursos y una im~erdonable falta de &ti 

ca. 

1.3 Alcances y Limitaciones, 

Los tipos de investigaci6n real izadas asf como las -

t&cnicas empleadas por los departamentos de investigaci6n de -

mercadotecnia se han ido amp 1 i ando constantemente. 

De acuerdo con un estudio real izado por Twedt (36), 

las actividades mis comunes que desarrollan estos departamentos 

son por orden de importancia: determinaci6n de las caracterfs­

ticas del mercado, desarrollo de potenciales del mercado, ani-

1 ísis de participaci6n en el mismo, an&I is is de ventas, estu­

dios sobre tendencias en los negocios, estudios sobre productos 

de la competencia, predicciones a corto plazo y aceptaci6n y -

potencial de un nuevo producto. 

La diversidad y complejidad de los estudios se ha -­

ido ampliando como consecuencia del desarrollo de técnicas ca-

da vez mis complejas y minuciosas. En el cuadro 1.1 se mues--

tra la evoluci6n de las técnicas empleadas por la investigaci6n 

*Mercados e lnvestigaci6n de Mercadotecnia se utilicen como sJ. 
n6nimos, Sin embargo, la primera se circunscribe al estudio de 
la magnitud, distribuci6n geográfica, ingresos y otros aspectos 
relativos a los mercados, mientras que la Investigación de mer­
cadotecnia abarca todas las fases del proceso de mercadotecnia, 
por lo que resulta mis adecuada esta dltima expresi6n, 
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.. .:. .. 

cuaoro L1 

DE CADA 

Antes de 1910 

1910-20 

1920-30 

1930-40 

1940-50 

1950-60 

1960-70 

1970-80 

TECNICA 

Obscl'\'<.lc i enes de primera mnno 
Encuestas elementales 

Análisis de ventas 
Análisis de costos funcional e~ 

Preparación de cuestionarios 
Técnica de encuestas 

Selección de cuotas 
Análisis de correlación simple 
Análisis de costo de distribu-­
ción 
Técnicas de auditorfas de tie.!!_ 
das 

Muestras selectivas de probabilj_ 
dad 
Métodos de regresi6n 
Inferencia estadfstica avanzada 
Paneles de consumidores y tien­
das 

lnvestigaci6n motivacional 
Investigación de operaciones 
Regresi6n múltiple y correla--­
ción 
Diseño experimental 
Instrumentos para medir actitu­
des 

Análisis de factores y análisis 
di ser i mi nante 
Modelos matemáticos 
Análisis estadfstico-baye~iano y 
teorfa de la decisión 
Teorfa de escalas 
Procesamiento y análisis de da-­
tos de computadora 
Simulación de mercadotecnia 
Depósito y locali:a.,-i6n de la i!!, 
formación. 

Escalas multidimensionales no m! 
tricas 
Modelos cconométricos 
Modelos int~grales de planeaci6h 
de mercadotecnia 
Laboratorios de prueba de merca­
dotecnia 
Modelos·de actitudes a atributos 
ml'.iltipl e~. 

Fuente: Phil ip Kotler.- Dirección de mercadotecnia. Ed. 

Diana, México 1977. 
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de mercadotecnia, indicándose la década aproximada en que emp~ 

zaron a utilizarse, Muchas de éstas fueron desarrolladas fue­

ra del ámbito administrativo por economistas, estadísticos, -­

psic~logos >'sociólogos y fueron adaptadas por investigadores 

de mercadotecnia, 

Si bien la Investigación de mercadotecnia ha probado -

ser de suma utilidad para el estudio y planteamiento de solu­

ciones para una gran variedad de problemas, de ninguna manera 

el efectuar una investigación garantiza el encontrar la solu­

cipn única y correcta al problema estudiado, 

La investigaci6n puede proporcionar al ejecutivo infor­

maci6n que le permita evaluar el riesgo y reducir la incerti-­

dumbre inherentes a la decisi6n que debe tomar, pero finalmente 

es el ejecutivo el que tiene que tomar la decisi6n, 

Por otro lado, existen una serie de factores que impiden 

a los directivos aprovechar al máximo 1 a investigaci6n de merca 

dotecnia. En un estudio real izado por Newman (25) a este res~­

pecto, se encontraron como principales 1 imitantes las siguientes: 

- La fal·~a de habi 1 idad de los investigadores para comunicarse 

adecuadamente con la dirección. Es común que los investiga-

dores se concentren más en los métodos y técnicas de investi­

gaci6n que en demostrar a la direcci6n cómo estos métodos la 

pueden ayudar a tomar mejores decisiones. 

- La resistencia o incapacidad de la dirección a) para tratar 

la investigaci6n como un proceso continuo y b) para relacio­

nar de manera más sistemática la investigación 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 adopci6n de -

decisiones, 

- Los defectos de organizaci6n como la ausencia de objetivos -
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de la compañra claramente articulados y la falta de planea­

ci6n sistemática de las actividades de mercadotecnia, 

-Algunos jefes se resisten al uso de la investigación porque 

la consideran una amenaza a sus posiciones personales, 

-La incapacidad de la direcci6n para usar eficazmente a los -

especialistas, especialmente a los versados en técnicas que 

no son de mercadotecnia ni de nesocios (estadísticos, psicó­

logos, soci6logos), 

-El aislamiento del departamento· de investigaci6n de mercado­

tecnia respecto de los ejecutivos claves, 

1.4 La Investigación de Mercadotecnia en México 

1.4.1 Antecedentes Históricos 

Las primeras compañías que desarrollaron actividades 

de investigación de mercadotecnia en nuestro país, eran empre­

sas subsidiarias de compañías internacionales, principalmente 

norteamericanas, Al establecer subsidiarias en México, dichas 

compañías tuvieron necesidad de conocer las características y 

potencial del mercado mexicano, así como los hábitos de uso, -

consumo y compra de los consumidores. 

Colgate-Palmol ive y Sydney Ross fueron las primeras 

empresas que realizaron labores de investigación de mercadotec 

nia, En el caso de Colgate -Pal mol ive puede decirse que prác­

ticamente desde que fue creada la empresa, a fines de la d&ca­

da de los veintes (aproximadamente en 1926), se empezaron a -­

real izar actividades de investigaci6n de merc¿dotecnia, aunque 

no de una manera formal, Estas actividades consistían en Son-

10 



deos real izados por los ejecutivos a nivel de distribuidores y 

consumidores, sin ser estudios propiamente dichos, 

A partí~ de la d'cada de los cuarentas, Colgate-Pal­

mol ive empez6 a real izar actividades de investigaci6n de mere~ 

dotecnia en forma más organizada, sin contar aún con un depar-

tamento formalmente establecido. Entre las actividades real i-

zadas se encuentran estudios para conocer las necesidades de -

los consumidores, asf como sus háoitos de uso y consumo de los 

productos que comercial izaba 1 a empresa (que eran. bils i camente 

Jab6n Pal mol ive y Pasta Dental Colgate). Una vez conocidas --

las necesidades, se desarrollaron campañas de publicidad, pri!J. 

cipalmente a través de la radio, lo cual hizo necesario cono-­

cer los niveles de auditorio de los diferentes programas y es-

taciones en que se anunciaba la empresa. Debido a que no ha--

bfa compañfas de investigaci6n que se encargaran del cálculo -

de ratings, ni tampoco agencias de publicidad, Colgate-PalmolJ. 

ve cré6 su propia agencia de publicidad 11 amada PALMEX y hacfa 

sus propios chequeos 'de··dudiencia, Posteriormente, se real iza­

roh también estudios para conocer las actitudes del público -­

respecto al jab6n Pal mol ive, la posibilidad de cambiar el perf!!_ 

me del jab6n, determinar potenciales de ventas, entre otros. -

Aunque, debe mencionarse, que no se trataba de estudios siste­

máticos, ni tampoco muy amplios, ni muy técnicos. 

En 1947, se introdujo el primer detergente que hubo 

en México (Vel). Previamente a la introducci6n, Colgate-Palm~ 

1 ive 1 lev6 a cabo lo que puede considerarse I~ primera investJ. 

gaci6n de mercadotecnia formal efectuada en nuestro pafs. Fue 

la primera investigación formal, en e~ sentido de que fue pla-
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nea da y real izada en base al proceso de i nvest i gac i ón, además 

de que fue la más amplia y la más importante hasta ese momen­

to. El propósito de este estudio era conocer los hábitos y -

costumbres en cuanto al 1 avado de ropa y 1 impieza en el hogar. 

De esta manera, se i nvest i garun aspectos como 1 a forma y el 1 u 

gar en que se efectuaba el lavado de ropa, trastes, pisos y en 

general todo lo que fuera 1 impieza en el hogar, que permitiera 

determinar qué tan fácil y qué tan rápido serfa romper el hábl 

to de usar jabón en barra. Esta investigación fue real izada -

por el personal y agencia de publicidad de Colgate-Palmol ive,-

aux i 1 i a dos por una agencia de pub 1 i c i dad externa. Es conve---

niente mencionar, que en general los estudios de mercados eran 

auspiciados y desarrollados por el personal del Departamento -

de m~rcas,con la colaboración de la Agencia de Publicidad. 

La necesidad de contar con un conocimiento sistemáti 

ca de lo que ocurría en los mercados en que participaba la -­

empresa, 1 lev6 a la creación de un Departamento de Investiga--

ci6n de mercados en 1950 aproximadamente. Este departamento, 

al cual se le did' el nivel de Jefatura, reportaba a la Vicepr!::_ 

sidencia de Ventas y Mercadotecnia, siendo el primer jefe del 

mismo el Sr. Alejandro Quintero. 

Para mediados de la d&cada de los cincuentas (1956 -

aproximadamente) este departamento estaba formado por un cuerpo 

de analistas, un equipo de investigadores de campo, superviso­

res y coordinadores de trabajo de campo, un grupo de tabu 1 ado­

res, además del personal secretaria! y el Jefe del Departamento 

total izando alrededor de 40 á 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 Opini6n, Ratings, Tendencias, Incidencia de Marcas 

en los hogares, Incidencia de productos, Cuantificación de mer­

cados Potenciales, y en forma an.ual: Recordaci6n publicitaría, 

Reconocimiento y evaluación ..,ubl icitaría. 

Entre las razones por las que Colgate-Palmol ive man­

tenfa un departamento tan grande, se encuentra el que en esa -

~poca las empresas dedicadas a la investigaci6n de mercados e­

ran muy pequeñas y con bastantes deficiencias, A medida que 

dichas deficiencias se fueron superando, la empresa empez6 a -

trabajar más con agencias y para 1965 por ejemplo, dej6 de ela 

borar sus propios chequeos de Radio y Televisi6n. 

Cabe mencionar, que por tratarse de una subsidiaria, la 

mayor par~e de los lineamientos bajo los cuales se realizaban 

los estudios, eran fijados por la casa matriz. De esta manera, 

a medida que· en los Estados Unidos se iban desarrol landa nu~ 

vas técnicas y nuevos tipos de estudios, la investigaci6n en -

México se fue haciendo más amplia y más tecnificada. 

En 1 o que respecta a Sydney Ross, en 1957 se fundó el 

Departamento de lnvestigaci6n de Mercados, quedando al frente -

del mismo el Sr. Benjamrn Cross. Anteriormente a la creaci6n -

del departamento, Sydney Ross habfa real izado chequeos de radio 

por su cuenta y posteriormente en forma conjunta con Colgate. A 

partir de su fundaci6~ el departamento se hizo cargo del cálcu-
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lo de los ratings, además de real izar estudios de actitudes y 

caracterfsticas y potencial de los mercados en que participa­

ba 1 a compañ r a. 

Como puede apreciarse, la investigaci6n de mercado­

tecnia en un principio, fue realizada directamente porlS.S corn­

pañfas interesadas en conocer su merca~o. Posteriormente, a -

mediados de la década de los cuarentas ernpezarón a surgir age~ 

cías especializadas, también filiales de compañías americanas. 

Asf, en 1945, Joe Belden que tenfa una agencia de in 

vestigaci6n de mercadotecnia en Dallas, Texas, fund6 junto con 

el Sr. Young la empresa Joe Belden and Associates, la cual op~ 

r6 durante 2 años. 

En 1947, dos investigadores americanos, Elmo Ropert, 

experto en estudios de opini6n publica y mercadotecnia, y Elmo 

Wilson, experto en investigación internacional, empezaron a o­

perar en forma piloto lnternational Research Associates (INRA). 

la operación de esta compañfa tenía corno prop6sitos: a) Dete~ 

minar si una empresa que usara sistemas profesionales tenfa P2 

sibil idades de prosperar en un pafs en vfas de desarrollo y 

b) Establecer la necesidad de crear una empresa que coordinase 

estudios a nivel internacional. 

Ante el éxito obtenido por la empresa manejada por -

los Sres, Ropert y Wilson, se fund6 formalmente INRA en New 

York, teniendo como finalidad: Coordinar la real izaci6n de es 

tudios a nivel internacional, a través del establecimiento de 

sucursales en diferentes pafses, Sin embargo, la cornpañfa no 
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prosper6 en base a la red de sucursales porque resultaba anti­

econ6mico y porque en algunos pa1ses habfa empresas capaces de 

real izar los estudios, entonces INRA se convirti6 en un coordl
1 

nadar de estudios internacional es efectuado's por empresas 1 Oc.2_ 

1 es, 

INRA-México sigui6 formando parte de la red de empr~ 

sas locales que participaban en los estudios coordinados por -

INRA-New York. En un principio, la mayorfa de las empresas -­

que empleaban los servicios de INRA eran subsidiarias de Comp~ 

ñfas norteamericanas, debido principalmente a que los Directo­

res Generales y los Directores de Mercadotecnia eran america-­

nos y ante la necesidad de disponer de informaci6n sobre el -­

mercado mexicano, lo .m~s adecu.ado para el lo.s resultaba acudir 

a una agencia seria que empleaba técnicas usadas en los Esta-­

dos Unidos, 

Entre los primeros estudios desarrollados por INRA 

se encuentran An~I isis del Mercado Actual y Potencial (hecho -

generalmente para empresas recientemente establecidas o por e~ 

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 IN­

RA, éste cerr6 y se incorpor6 a ésta dltima y posteriormente -

regres6 a Texas. 

Entre las primeras empresas que real izaron estudios 

de mercadotecnia en México, se ubica también IBCON S. A., que 
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fue creada en 1954. Esta compañia inicialmente daba asesorfa 

en el área de ingenieria industrial, pero ante lu solicitud de 

sus el ientes de que 1 es recomendara o bien 1 es hiciera ciertos 

estudios sobre el mercado, empez6 también a dar asesorfa en es 

ta área, Al principio una pel'sona se encargaba de estas inve.e_ 

tigaciones (haciende 2 6 3 estudios el aRo) y posteriormente -

se cre6 una secci6n en forma, 

A partir de finales de la década de los cincuentas, 

1 a 1 nvest i gac i 6n de Mercadotecnia se ha ido desarro 11 ando gra­

dual mente, incrementandose poco a poco el nCimero de agencias -

especial izadas, y diversificándose el tipo de estudios real iza 

dos, 

En el cuadro 1.2 se muestra 1 a forma en que ha ido -

evoluciunando la investigaci6n de mercadotecnia a nivel de a-­

gencias, En dicho cuadro se observa que si bien los estudios a 

nivel de consumidores finales (hogares),si:gu;en siendo los rea­

l izados con mayor frecuencia, ha disminufdo paulatinamente su 

participaci6n relativa (1961-68:90%, 1977-80: 50%). Por otro -

lado, las auditorias de tiendas presentan una tendencia ascen­

d~1t~, representando para 1980 una cuarta parte del total de -

estudios desarrollados por las agencias. Asimismo los estu--­

dios a nivel industPial 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 empez6 a uti 1 izar los servicios de las agen­

cias de investigaci6n para el estudio de problemas de comerci2 

1 izaci6n, como en el caso de CONASUPO. 
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Cuadro 1.2 

Evolución de la Investigación de Mercados a nivel de Agencias 

TIPO DE ESTUDIO 

Hogares (consu­

midor final) 

Institucionales 

1 n du st ria 1 es 

Auditoría de 

Ti en das 

Gobierno 

1961-68 

% 

90 

5 

5 

CLASIFICACION POR LAS 

TECN 1 CAS EMPLEADAS 

Cuantitativos 

Cualitativos 

NUMERO DE AGENCIAS 

FACTURACION ESTI·· 

95 

5 

6 

1969-71 

% 

70 

s 
10 

10 

s 

80 

20 

8 

1972-76 

% 

65' 

4 

7 

20 

9 

70 

30 

11 

1977-80 

% 

so 
s 

lS 

2S 

5 

80 

20 

20 

MADA (altimo año - $so. Mio. $90 Mio, $130 Mio, $400 Mio, 

del período) 

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-­

pl eadas, también se ha ido modificando, existiendo la tenden­

cia por parte de las empresas a demandar cada vez más estudios 

de carácter cualitativa. 

Finalmente, se observa en el cuadro mencionado, que 

en los 6ltimos 20 años el n6mero de agencias de investigaci6n 

de mercados se ha más que triplicado, lo cual es indicativo de 

la tendencia por parte de las empresas a utilizar cada vez más 

la investigaci6n de mercadotecnia como base de la toma de decí 

sienes. 

En la siguiente secci6n del presente capftulo se ha­

ce un análisis de la situaci6n actual de la investigaci6n de -

mercadotecnia a nivel de empresas, 

1.4.2 Situaci6n Actual 

Dos investigadores, Cervantes (8) y Madero (22), tr~ 

bajando' en forma independiente, real izarón en 1979 y 1980, res­

pectivamente, estudios para conocer el Estado Actual de la ln-­

vestigaci6n de mercadotecnia en México. De acuerdo con el es-­

tudio de Madero, la formaci6n de departamentos de lnvestiga--­

ci6n de Mercadotecnia presenta una tendencia creciente. En e-­

fecto, el 83% de las empresas entrevistadas indic6 haber creado 

dicho departamento en la década pasada (Cuadro no, 1.3). 

Sin embargo, 6nicamente el 26% de las firmas estudiadas tenfan 

un departamento de lnvestigaci6n de mercadotecnia, mientras que 

en un estudio similar efectuado en los Estados Unidos, se enea~ 

tró que.el 74% de las compañfas tenfan departamentos formal----
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mente establecidos. (Cuadro no, 1.4). La mayoría de estos d~ 

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 país ningún departamento que re 

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

Las actividades real izadas con más frecuencia por -

los departamentos de Investigación de Mercadotecnia, en orden 

de importancia son: 

% 
Estudios sobre Productos de 1 a Competencia 96 

Análisis de Participación en el mercado 96 

Análisis de Ventas 96 

Establecimiento. de cuotas y territorios 

de Ventas 96 

Potenciales del Mercado 92 

Aceptación y Potencial de Nuevos Productos 88 

Determinación de las características del 

mercado 

Predicciones a 1 argo plazo (más de un año) 

Estudios sobre canales de distribución 

88 

84 

84 

En el cuadro no, l. 6 se puede apreciar que estas ac­

tividades coinciden en la mayoría de los casos, con las desarr~ 

liadas con mayor frecuencia por los departamentos de este tipo 

en los Estados Unidos. En dicho cuadro también se observa que 

las investigaciones a las que menos se avocan estos departamen­

tos, tanto en nuestro país como en la Union Americana, son las 

relacionadas con la responsabilidad corporativa. 



Cuadro l. 3 

Perfodo en el que fue creado el Depto. de lnvestigaci6n de Mer 
cadotecn i a, 

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 1970-7 5 7 30 3 1953-57 63 9 
4 1975-80 12 53 4 19 58-62 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 

Comµañfas que cuentan con un Depto. de lnvestigaci6n de Merca- . 
dotecn i a. 

Compañ fas México E.U.A. 

1. Tienen un depto. fo1'mal 
mente establecido 26% 74% 

2. Una µcrsona se encarga 
de la funci6n 33 20 

3. No hay nadie encargado 
de esta funci6n 41 6 

100% 100% 
Numero de Respuestas 39 737 

Fuente : Madero, op. cit., cuadro 4, p. 6 
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Cuadro 1. 5 

Arcas a las que reporta lnvestigaci6n de Mercadotecnia, 

Reporta a: 

1, Alta Gerencia 

2. Otros Gerentes Grales. 

o Corporativos 

3. Gerencia de Vcnt~s o 

Mercadotecnia 

4, lngenierfa y Desarrol I o 

Ndmero de respuestas 

México 

0% 

28 

67 

5 

100% 

18 

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

21 

E.U.A. 

19% 

16 

54 

11 

100% 

606 

,,,----- --·-



Cuadro 1.6 

Actividados !~eal izadas por los Depl:os. de lnvesti9aci611 de Me.!.:. 
cadotecn i a. 

Actividades de lnvestigaci6n 

A. lnvestigaci6n Motivacional 
B. lnvest lguci6n de Textos 
C. lnvestigaci6n de Medios 
D. Estudios s/ la efectividad 

de los anuncios 

fnvestigaci6n Econdmica y Corporativa 

A. Predicciones a corto plazo 
(hasta un año) 

B. Predicciones a largo plazo 
(m~s de un año) 

C, Estudios ti/ las tendencias 
de los negocios 

D. Estudios de precios 
E. Estudios de Local izaci6n de 

plantas y almacenes 
F. Estudios sobre Adquisicion~s 
G. Estudios sobre expo1,taciones 

e internacionales 
H. SIG (Sistema de lnformaci6n 

a 1 a Gerencia) 
l. lnvestigaci6n de Operaciones 
J. Estudios internos sobre em-­

pl eados de la empresa 

lnvestigaci6n sobre la Responsabilidad 
Corporativa 

A. Estudios s/el "derecho a saber" 
de los consumidores 

B. Estudios s/el impacto ecol6gico 
C. Estudios s/1 imitaciones legales 

a la pub! icidad y a la promoci6n 
D. Estudios s/valores y poi fticas socia­

les 

22 

México 
% 

44 
36 
56 

56 

80 

84 

80 
80 

52 
60 

44 

60 
64 

72 . 

24 
16 

48 

16 

E.U.A. 
% 

48 
49 
61 

67 

85 

82 

86 
81 

71 
69 

51 

72 
60 

65 

26 
33 

51 

40 



Investigación de Productos 

A. Aceptación y Potencial de Nuevos 

Productos 

B. Estudios sobre Productos de la -

Competencia 

C. Pruebas de productos existentes 

D. Investigación de Empaques : dise 

ño o caracterfsticas ffsicas 

Investigación de Ventas y Mercados 

A. Potenciales de Mercado 

B. Análisis de Participación en el 

Mercado 

C. Determinación de las Caracterf~ 

ticas del Mercado 

D. An.'il is is de Ventas 

E. Establecimiento de cuotas y te 

rritorios de Ventas 

F. Estudios s/los Canales de Distrl 

bución 

G. Pruebas de Mercados, Auditorf as 

de Tiendas 

H. Operaciones con Grupos de Consu 

mi dores 

l. Estudios s/Compensación de Ventas 

J, Estudios Promocionales de primas, 

88 

96 

80 

84 

92 

96 

88 

96 

96 

84 

68 

44 
72 

Cupones, muestl'as, tratos, etc, 44 

Ndmero ·de Respuestas 798 

Fuente: Madero, op, cit., cuadro 11, p, 13. 

23 

84 

85 

75 

60 

93 

92 

93 

89 

75 

69 

54 

so 
60 

52 
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Los resultados de la investigación de Madero resultan 

interesantes ya que nos dan una idea del estado de la investig2_ 

ci6n de mercadotecnia en México en comparaci6n con los Estados 

Unidos, Sin embargo, 1 os ha 11 azgos de Madero deben tomarse úni_ 

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 investigación de Cervantes(~_) 

1 a muestra comprendió 220 empresas, habíéndose tomado como un i­

verso las 500 empresas m~s grandes de México, 

De acuerdo con el estudio de Cervantes, el 42.3% de -

las compañfas entrevistadas cuentan con un departamento de in-­

vestigación formalmente establecido, En el cuadro no, 1.7, se 

observa que 1 a presencia de este tipo de departamento, es mayor 

en 1 as empresas dedicadas a 1 a venta de productos de consumo -­

(56. 7%) y en las industriales y de consumo (52.5%). Por otro -

lado, el 70.5% de los entrevistados indicó llevar a cabo activi. 

dades de investigación, independientemente.de contar o no con -

un departamento encargado de dicha función. El motivo indicado 

con mayor frecuencia (42%) para no real izar labores de investi­

gación, fue el que éstas son desarrolladas en forma externa --­

(cuadro no, 1.8). En el mismo cuadro se aprecia que el princi­

pal motivo para efectuar investi9ación es el haber detectado -

problemas o necesidadPs (49.7%). 

L-: .uayorfa de los departamentos de investigación re-­

porta a la Dirección General (30.1%) y en segundo y tercer tér­

mino a la División de mercadotecnia (28%) y a la División de 

Ventas (25.8%). Se observa que en conjunto el 53.8% reporta a 
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CUADRO No. l,7 

Empresas que real izan investigación con o sin departamento formalmente estable­
cido, ya sea contraten los servicios de una agencia de investigación o real icen 
por medio de otra función relacionada dentro de la empresa, 

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 
investigación 155 70. 5% 70.0 61.2 83.0 70,9 88.8 

No 1 a rea 1 izan en 
absoluto, 65 29. 5% 30.0 38.8 17.0 29.1 11.2 

220 100.0% 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

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

Claves Ramo de Actividad: l. Productos de Consumo 
2. Productos Industrial es 
3. Productos lndustri al es y de Consumo 
4, Empresas comerciales o de servicio 

(excepto instituciones bancarias) 
5, Empresas Paraestatal es 

Fuente: Cervantes, op, cit., pregunta 2, p. 31. 



CUADRO 1.8 

MOTIVOS POR LOS QUE SE REALIZA Y NO SE REALIZA 

INVESTIGACION DE MERCADOS 

MOTIVOS PARA REAL IZAR 
INV. DE MERCADOS 

DETECTAR PROBLEMAS 
O NECESIDADES 

MOTIVOS POR LO QUE NO SE 
REAL 1 ZA 1 NV, DE MERCADOS:· 
DENTRO DE LA EMPRESA 

....._ ___ _.49.7% LA INVESTIGACION SE 
REAL IZA EXTERNAMENTE 

42 % 

11 PARA CUBRIR UN PRO-,___~ 
GRAMA DE 1 NVEST IGA-~i _ ___,, 
CION 

. 11 EL RAMO NO LO REQU 1 ERE [.___---JI 37% 
26.9% 

111 PARA CONOCER EL o MERCADO Y LOS 6.7% 
111 NO SE J UST 1 F 1 CA EL 

D GASTO 12% 
CL 1 ENTES 

IV PARA LANZAR UN 
D NUEVO PRODUCTO 5.7% 

IV OTRAS RAZONES 06% 

V AUMENTAR VENTAS o 3.6% V NO HAY VERACIDAD o 3% 
EN LA INVESTIGACION 

VI MOTIVOS FINANCIEROSÜ 2.1% 

VI 1 OTROS o s.2% 

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



las.Divisiones de Ventas o mercadotecnia, Estos departamentos 

cst6n integrados en promedio por seis personas, cuyo máximo -­

grado académico en la mayoria de los casos (GU;) es ia 1 ic.:.11-·· 

ci atura. 

En el cuadro no. 1. 9 se muestran 1 os tipos de estu­

dios real izados por los departamentos de investigaci6n, Se -­

observa que el Análisis e investigaci6n de ventas en el estudio 

real izado por la mayoria de las empresas (70%). Por otro lado, 

el tipo de investigaci6n menos com6n result6 ser la investiga­

ci6n publicitaria y promociona!. 

En lo que· se refiere a la contrataci6n de servicios 

externos, se encontr6 que el 45% de las empresas entrevistadas 

contratan agencias especial izadas, siendo las agencias de in-­

vestigaci6n de mercados más mencionadas: ~.C. Nielsen (9.2% del 

total), IMOP (7.4%), INRA (6,4%), Burke, Estudios Psicoindus-­

trial es y BIMSA (4.6% c/u), 

A6n cuando los 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 deci~se que menos de la mitad de -

las empresas cuentan con departamentos de investigaci6n de mer­

cadotecnia, no obstante que la mayorfa de las mismas real izan -

labores de investigaci6n. la mayor parte de los departamentos 

de investigaci6n reportan a la Gerencia de Ventas y/o mercado-­

tecnia, En lo que respecta al tipo de estudios real izados, los 

más comunes son los relacionados con el Análisis de Ventas y 

del mercado, mismos que caen dentro del concepto tradicional de 

"lnvestigaci6n de Mercados", (Ver nota secci6n 1.2) Por otro -

lado, el desarrollo de los estudios no obedece a un Programa de 

lnvestigaci6n, sino a la presencia de un problema o necesidad, 
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Cuadro l. 9 

Tipos de lnvestigaci6n real izadas 

·TIPO DE INVESTIGACION 

l. An~I isis e lnvestigaci6n sobre ventas 

-Análisis de Ventas 
-Estudios s/participaci6n en el mercado 
-Pron6sticos de Venta 
-Cobertura de distribuci6n 

1 l. lnvestigaci6n del Producto o Servicio 

-Estudio sobre diseño de envases 
-Test de mercadO'-:..nvos, prod. 
-Estudios/marcas de la competencia 
-Estudios s/rentabil idad de productos actuales 

111. lnvestigaci6n s/el con~umidor 

-Hábitos de compra y consumo 
-Estudios de imagen corporativa 
-Aná 1 is is sobre mercado potencia 1 

IV. lnvestigaci6n Publicitaria y Promociona! 

-Selecci6n de Medios Publicitarios 
-Pruebas de Recordaci6n de anuncios 
-Estudios de Textos publ ícitarios 

V. Otros tipos de Investigación 

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

PORCENTAJE 

70% 

56% 

50% 

29% 

22% 



En base a lo anterior, puede decirse que la lnvestl 

gaci6n de Mercadotecnia en M6xicc se encuentra aún en etapa de 

desarrollo, mismo que se irá incrementando, a medida que un ma 

yor número de empresas se den cuenta de los beneficios que 

aporta el contar con un programa de investigaci6n, que les pe~ 

mita tener un conocimiento sistemático del mercado y de los d~ 

más factores que influyen en sus actividades de mercadotecnia, 

' 
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1.5 Tendencias futuras de la lnvestigaci6n de Mercadotecnia 

La creciente complejidad de los negocios, la cada dfa 

menor duraci&1del ciclo de vida de los productos, la creciente 

aceptaci6n del ''concepto de mercadotecnia", 1 a rapidez con que 

deben tomarse actualmente las dccisi011e~, I<: ap<lrición de nue-­

vas herrami~ntas para tomar decisiones de mercadotecnia, asf 

como el uso cada vez mayor de la computadora, han propiciado el 

surgimiento de los Sistemas de lnformaci6n de mercadotecnia, 

El Sistema de lnformaci6n de mercadotecnia (SIM) es 

un pomplejo estructurado e interactivo de personas, máquinas, -

métodos y contra 1 es, destinadas u generar un fl u,jo ordenado de 

informaci6n pertinente, tomada de fuentes internas y externas a 

la firma, para servir de base a la~ de decisiones correspo~ 

dientes a fireas espedficas de responsabilidad de la direcci6n 

de mercadotecnia, 

El Sistema de lnformaci6n de Mercadotecnia es un paso 

mfis en la continua evoluci6n d~ la lnvestigaci6n de mercadotec­

nia. El SIM sugiere un proceso en el que la investigaci6n de -

mercadotecnia es un subsistema con sus propius técnicas, El -­

SIM es un concepto de sistemas, mientras que la investigaci6n -

de mercadotecnia tratu generalmente con proyectos independien-­

tes y fragmentados, 1 levados a cabo para resol ver un problema -

ya existente, El SJM estfi orientudo hacia el futuro, mientras·­

que la investigaci6n de mercadotecnia tradicional trata básica­

mente de explicar el porqué de algo que ya ha sucedido, 

30 



El Sistema de Información de mercadotecnia está integrado por -

cuatro subsistemas: 

a) Sistema de Comunicación Interna,- Su misión es proporcionar 

a los ejecutivos medidas de efectividad del rendimiento pr~ 

sente: ventas, costos, invt:>ntar-ios, movimiento de fondos, -

cuentas por cobrar y por pagar, etc. 

b) Sistema de Inteligencia de Mercadotecnia.- Comprende los pr.2. 

cedimientos empleados por lci compañfa para informarse de lo 

que ocurre en el medio ambiente y pasar la información a los 

ejecutivos adecuados. 

c) Sistema de lnvesti9aci6n de Mercadotecnia,- Su tarea consis­

te en recopilar, valorar y comunicar información concreta a 

los ejecutivos que deben tomar decisiones y resolver proble-

mas. 

d) Sistema Científico de Administración de Mercadotecnia.- Tie~ 

ne por misión ayudar a los ejecutivos de mercadotecnia a an~ 

1 izar problemas complejos con el fin de llegar a su mejor s2 

lución, generalmente por medio de modelos anal fticos (ticni­

cas de investigación de operaciones por ejemplo), 

En la actualidad, el diseño e implementación de un -­

Sistema de Información de mercadotecnia constituye un reto para 

los especialistas del área de mercadotecnia. 
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CAPITULO 2 



2. EL PROCESO DE INVESTIGACION 

2.1 El Proceso de lnvestigaci6n y sus etapas. 

Dado que Ja lnvestigaci6n de mercadotecnia tiene co­

mo objetivo b.Ssicc el asesoi'ur a(¡:¡ Dirccci6n de McPcéldotccni~ 

en la identificaci6n de problemas y en el planteemiento de al­

ternativas de soluci6n, resulta de especial importancia que -­

las investigaciones se lleven a cabo en base a un procedimien­

to sistem.'ítico que s·irva de gufa desde la concepci6n del pro-­

yecto hasta la presentaci6n del informe final. El método cie~ 

tffico de investigaci6n nos proporciona este enfoque sistemátl 

ca y nos permite identificar las etapas que constituyen un pr~ 

yecto de investigaci6n, 

El proceso de investigación está integrado por 7 etapas: 

1, Planteamiento del problema 

2. Determinaci6n de los objetivos de la lnvestigaci6n 

3. Formulaci6n de hip6tesis 

4, Diseño de la investigaci6n 

-Selecci6n del método para recopilar los datos 

-Elaboraci6n del Plan de muestreo 

-Diseño del instrumento para recopilar informaci6n 

-Formulaci6n del Plan de Análisis 

5. Recopilaci6n de la información 

6, Análisis e lnterpretaci6n 

7, Conclusiones y Recomendaciones 

En 1 a figura 2.1 se muestran 1 as etapas que componen 

el proceso de investigaci6n, También aparecen en dicha figura, 

32. 



SISTEMAS DE PLANEACION Y DE INFORMACION DE fv1~~r.ADOTECNIA 

Sistema de Planeación 
Planes Estratégicos 

• Planes Tácticos 

Sistema de 
1 nformac i ón 

Planteamiento del Problema 

Determinación de los objetivos de la 
lnvcstigaci6n 

Formulación de Hipótesis 

Discfio de la Investigación 
• Selecci6n del método para recopilar 

1 os datos 
• Elaboración del Plan de Muestreo 
• Disefio del instrumento para recopi-

1 ar 1 os datos 
• Formulación del Plan de Análisis 

Recopilaci6n de la lnformaci6n 

Análisis e interpretación 

Conc 1 u si ones y Recornendac iones 

Figura 2. 1 

El Proceso de Investigación de Mercadotecnia, 
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el Sistema de lnfor.maci6n'y el Sistema de Planeaci6n, para indl 

car la interrelación entre l~s proyectos de investigaci6n y la 

toma de decisiones, 

En las siguientes secciones se presenta una breve de~ 

cripción de las etapas del Proceso de Investigación, 

2.1~1 Definición del Problema 

La fase más importante de un proyecto de investiga-­

ción es la definición del problema; sin embargo, existe la ten­

dencia a dedicarle muy poco tiempo, Muchas investigaciones re­

sultan poco útiles porque se real izan apresuradamente, o bien -

porque se da por sentado que el problema planteado es el probl~ 

ma real, o bien porque la gente teme aparecer como poco intel i­

gente si pregunta, ¿Cuál es el problema real? 

.. 
Es muy fácil suponer que el problema planteado por el 

solicitante o_usuario de la información es el problema real, No 

obstante, en la mayorfa de los casos éste solo constituye el 

punto más fáci 1 de visual izar del verd.adero problema¡ de hecho 

puede guardar muy poca relación con el problema que finalmente 

se investigue, 

En esta etapa de la investigación es muy importante -

que se establezca una buena comunicación entre el usuario y el 

investigador, ya que la definición del problema deberán efec--­

tuarla en forma conjunta. 

Otro elemento clave consiste en distinguir entre los 
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síntomas de un problema y el problema. Es muy común que el so-

1 icitante de la investigaci6n describa los sfntomas, siendo ne­

cesario que el investigador profundice hasta encontrar el verd~ 

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 Determinaci6n de los objetivos de la investigaci6n, 

Los objetivos de la investigaci6n son enunciados que 

especif¡can la informaci6n que es necesario obtener para resol­

ver el problema bajo estudio. 

Es frecuente encontrar que el investigador establezca un objeti 

vo general y varios objetivos secundarios, 

1 

Lo.s objetivos deben formu 1 arse de 1 a manera mfís espe-

cffi ca posible. Por ejemplo, si el objetivo "Conocer los dife­

rentes tipos de usuarios de los servicios bancarios" se sustit~ 

ye por "Conocer el estilo de vida y actitudes de los usuarios -

de tarjetas de crédito, cheques de vi ajero y cajas de seguridad" 

el aumento en la precisi6n permitirfí al investigador identifi-­

car mfís fácilmente a qué personas debe solicitar la informaci6n 

y qué preguntas debe hacer, El papel de los objetivos es ser-­

vir de guía p~ra el disefio de la investigaci6n, 

2.1.3 Formulaci6n de Hip6tesis, 

La formulaci6n de hip6tesis consiste en dar respuesta 
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por anticipado a los objetivos de la investigac~6n, De esta m~ 

nera, las hip6tesis contribuyen a precisar adn m6s la informa­

ci6n que será necesario recopilar,· El investigador deberá en 

consecuencia, diseñar una investigaci6n que le permita probar 

cada una de las hip6tesis establecidas, 

Para generar las hip6tesis, el investigador debe ha­

cer uso de toda la informaci6n a la que tenga acceso y que le 

permita dar una respuesta 16gica y probable a los objetivos de 

la investigaci6n, 

Existen tres fuentes básicas a las cuales el investi­

gador puede acudir para formular hip6tesis, mismas que se mues­

tran en la figura 2.2 En principio, el investigador puede revl. 

sar estudios relacionados que hayan sido real izados por la mis­

ma compañía u otras instituciones, Otra fuente la constituyen 

los fundamentos te6ricos de disciplinas corpo la psicología, la 

sociología, la economía y la mercadotecnia misma, Por ejemplo, 

la teoría econ6mica podría sugerir la importancia del construs 

to precio para explicar una baja en 1 as ventas al menudeo, Una 

tercera fuente y quizá la más importante la forman los ejecuti­

vos y personal de la empresa o personas del exterior (por ejem~ 

plo los distribuidores) que pueden aportar informaci6n u opini2 

nes út i 1 es 
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Definición 
del 

Problema 

Objetivos 
de la 

Investigación 

FIGURA2.2 

FUENTES PARA GENERAR 
HIPOTESIS 

Teoría 

Ejecutivos y 
Personal 

1 nvestigaciones 
ya existentes 

2.1.4 Diseño de la lnvestigaci6n, 

HIPOTESIS Diseño de la 
Investigación 

El diseño de la investigaci6n consiste en la especifl 

caci6n de los m6todos y procedimientos que habrán de utilizarse 

para recopilar y anal izar la informaci6n requerida, 

Esta etapa se divide en cuatro sub-etapas: 

-Selecci6n del m6todo para recopilar los datos, 

-Elaboraci6n del plan de muestreo, 

-Diseño del instrumento para recopilar los datos, 

-Formulaci6n del Plan de Análisis, 

Al diseñar la investigaci6n debe ponerse especial cuidado en -­

que cada una de estas subetapas sea consistente con las demás, 

2.1.4.1 Selecci6n del m6todo para recopilar los datos. 

Existen seis fuentes básicas para obtener informaci6n 

de mercadotecnia: A) Fuentes Secundarias 8) Paneles C) Observa 
1 -

ci6n D) Encuestas E) lnvestigaci6n Cualitativa F) Experimenta--
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ción y G) Simulación, 

A) Fuentes Secundarias,- La información secundaria es aquel la -

que ha sido obtenida para fines diferentes a la s'olucjón del 

problema bajo estudio, 

Como regla general, no debe desarrollarse ning6n est~ 

dio sin antes consultar las fuentes secundarias, Esta consulta 

debe efectuarse en la etapa de definici6n del problema y antes 

de 1 levar a cabo una recopilaci6n organizada de información de 

fuentes primarias, 

La informaci6n secundaria puede clasificarse en dos -

categorfas, dependiendo de que se encuentre disponible dentro -

o: fuera de la compañfa, As~ la información secundaria interna 

es aquel la existente en la empresa y comprende todos los regis­

tros de carilcter interno como: pedidos, facturas, reportes de -

ventas, cos.tos, gastos, etc. Por su parte, 1 a informaci6n se­

cundaria externa comprende los bancos de datos de otras organi­

zaciones, 

Las principales fuentes de información secundaria ex­

terna son: el gobierno, las c~maras industriales y de comercio, 

los periódicos y revistas, las instituciones de enseñanza e in­

vestigación. 

B) Paneles,- Un panel es una forma de.investigaci6n de muestreo 

para lograr datos continuos a travfis del tiempo, Los pane-­

les pueden conformarse con individuos, familias o tiendas, 

Los paneles pueden utilizarse para evaluar productos, 

temas pub! icitarios, audiencias de televisi6n, patrones de com­

pra de los consumidores, etc, Los dutos se recogen de las mis­

mas unidudes de muestreo, a intervalos regulares, Entre los PE, 
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neles de tiendas puede citarse la Auditorfa Nielsen, 

C) Observaci6n,- Otra manera de obtener informaci6n acerca de -

la gente es observando su comportamiento, Esto puede efec--

tuarse en un medio natural (una tienda) o en un medio contr~ 

lado (laboratorio), También puede real izarse sin que la ge~ 

te se dé cuenta de que la están observando (con cámaras es-­

condidas por ejemplo) o informando a la gente que está sien­

do observada, 

La principal ventaja de la observaci6n radica en que 

en muchos casos es el medio más preciso para medir un comporta­

miento evidente, A veces es el Gnico medio de medir el compor­

tamiento debido a falta de disposici6n o incapacidad de los su­

jetos estudiados para responder, Sus principales desventajas -

son que no puede usarse para medir pensamientos, preferencias, 

etc,, y que puede ser muy costosa. 

D) Encuesta,- El método de recolecci6n de datos más ampl lamente 

conocido es la encuesta (o el hacer preguntas), 

Normalmente una encuesta involucra una muestra bastante gra~ 

de y un cuestionario estructurado, Las encuestas pueden 1 I~ 

varse a cabo a través de entrevistas personales, telef6nicas 

y por correo, 

Las encuestas presentan la ventaja de ser mucho menos 

costosas que la observaci6n, Además permiten cubrir áreas fue­

ra del alcance de la observaci6n, como las actitudes y las in-­

tenciones, Su principal desventaja es que 1 as respuestas obte­

nidas no siempre tienen la precisi6n debida, 

E) lnvestigaci6n Cualitativa,- Este tipo de investigaci6n con--
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siste en hacer entrevistas no estructuradas a grupos pequeños 

de gente, Es de naturaleza exploratoria, generalmente se usa 

para generar ideas e hipótesis. Existen varios m6todos cual i-

tativos entre los que se encuentran la introspección,tormenta 

de ideas, la Opinión de los Expertos, las entrevistas a profu.!:!_ 

didad y los Grupos de Discusión, 

F.) Experimentación.- Para 1 levar a cabo investigaciones de ti-

po causal generalmente se real izan experimentos, Los expe-

rimentos aon estudios en los cuales 1 a intervención del ob­

servador va más allá de la ·.m~dición de resultados, Un ex­

perimento podrfa ser presentar un anuncio y luego medir su 

impacto. La presentación del anuncio serfa la intervención 

o tratamiento experimental, 

Hay dos tipos de exµerimentos, 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

mul ildo. Los experimentos de campo por su parte, son real iza-­

dos en el medio natural, por ejemplo, se proyecta por televi-­

sión un anuncio en Guadalajaril y Monterrey y al dfa siguiente 

se entrevistil a las personas que lo vierón, 

G) Simulación.- La simulación consiste en construir un modelo -

conceptual del problema bajo estudio, el cual es manipulado p~ 

. rao·obtenel' infopmación sobre el efecto de diferentes combi­

naciones de variables. Los modelos se utilizan principal-­

mente para simula!' mercados. 
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2.1.4,2 Elaboraci6n del Plan de Muestreo, 

Un aspecto clave en todo estudio lo constituye el d~ 

terminar quiénes serán los sujetos de estudio, Si ~I nGmero -

de individuos que forman la poblaci6n a estudiar no es muy 

grande, lo mlis probable es que todos sean estudiados, pero si 

el universo es muy grande lo mlis recomendable será emplear una 

muestra, El diseño de 1 a muestra requiere dar respuesta a 1 as 

siguiente~ preguntas, 

l~ ¿Quienes integran la pobl aci6n a estudiar? - Es necesario -

especificar quienes son las personas de las que se desea -

obtener la informaci6n, por ejemplo: Amas de casa de clase 

media de 25 a 35 años, 

2º ¿Cuantas personas integrarán la muestra? - En este punto se 

requiere establecer un compromiso entre la precisi6n y las 

restricciones de costo, ya que a mayor nivel de precisi6n, 

mayor tamaño de muestra y por consiguiente mayor costo, 

3º ¿C6mo se establecerá contacto con los sujetos? - AGn 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 telef6nicamente, por correo, o en forma perso­

na 1, 

4º ¿Cómo se seleccionar/in los sujetos de estudio? - Esta deci­

si6n también se ve afectada por el factor costo, Existen -

diferentes métodos de sclccci6n que van desde la selecci6n 

totalmente al azar (que generalmcQte es ~uy cara y por con-
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siguiente poco empleada) hasta el uso de métodos diseñados 

para asegurar que en la muestra queden inclufdos los grupos 

de interés (por ejemplo: muestreo estratificado, muestreo -

por cuotas), 

2,1,4,3, Diseño del instrumento para recopilar los datos. 

De acuerdo con el método seleccionado para recopilar 

la informaci6n, se procede a diseña1· el instrumento que permi­

tirá obtener los datos en la práctica, Asf, si se va a real i­

zar una encuesta habrá que diseñar y probar un cuestionario, -

En el cuadro 2.1 se muestran el tipo de cuestionario y el pro­

p6sito de la pregunta que van asociados a diferentes clases de 

métodos de recolecci6n de datos. En caso de que se vaya a e-­

fectuar un experimento habrá que determinar el diseño experi-­

mental más apropiado, determinar los tratamientos y las varia­

bles de control. 

2.1,4,4, Formul aci6n del PI an de Análisis. 

Antes de proceder a recopilar los datos se debe ela­

borar un Plan de Análisis en el que se especifiquen los méto-­

dos anal~ioos que se emplearán, Una ventaja de elaborar este -­

plan es que permite verificar si los datos que se van a obtc-­

ner son los adecuados para 1 levar a cabo los análisis planeados. 

Otro punto importante es determinar por anticipado -

"estándares de acción", o sea, a qué decisiones conducen los -

diferentes niveles en los resultados, Por ejemplo, si se est~ 

dia la posibilidad de introducir un nuevo producto y la deci--
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CUADRO 2. 1 

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

ENCUESTA DE: METODOS PROYECTIVOS: 

E S T R U C - ~ Op in i 6n - "Lista de Compras" 

TU - - Gustos - "Asociación de Palabras" 

R A D O - Preferencias, etc. - Completar Frases 

ESTUDIOS EXPLORATORIOS: METODOS PROYECTIVOS: 

N 0 Entrevista profunda - "Dibujo del Super" 

E S T R U C - Sesiones de Grupo - T A T 

T U R A D O Entrevista Informal - Grafo( ogfa 

Entrevista Profunda 

Sesiones de Grupo. 
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•i6n se va a tomar en funci6n de las ventas previstas después 

de efectuar una prueba de mercado, es importante establecer a~ 

ticipadamente las decisiones a que conducirán los diferentes -

niveles de participaci6n en el mercado: 

Part i cipat:i6n 

12% o más 

8-10% 

menos del 7% 

'Dec is i6n 

Introducir a nivel nacional 

Continuar efectuando prue-­

bas 

Evaluar nuevamente el pro-­

dueto 

Por Gltimo, con relaci6n al análisis, deben tomarse 

en cuenta la disponibilidad y los requerimientos de las ruti-­

nas anal (ticas (básicamente de los programas de computadora),­

Sf los 'análisis planeados requieren cierto tipo de datos, és-­

tos deben estar inclufdos en el instrumento para recopilarlos, 

De igual manera, la disponibilidad de los procedimientos de -­

análisis determinará cuáles se planeará llevar a cabo¡ ya que 

raras veces vale la pena desarrollar un procedimiento para u-­

sarlo una sola vez, 

2.1.S Recopilaci6n de la información, 

Durante esta etapa se 1 leva a cabo la recopilaci6n ~ 

de los datos en el campo,- Es muy común que durante la misma 

el investigador permanezca en actitud de espera; sin embargo ~,_., 

esto no es 1 o más recomendable. El investigador debe estar en 

contacto con 1 os di rectamente encargados de obtener 1 a informi!_ 
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ci6n, ya que es la única manera en qlf'e puede estar seguro de -

que se está recopilando conforme a lo planeado, 

2.1.6 Análisis e lnterpretaci6n, 

En esta etapa se pone en práctica el Plan de Anál i~­

sis que permitirá probar las hip6tesis planteadas, Una vez -­

real izado el análisis se procede a 1 a interpretaci6n de los re­

sultados, o sea al estudio cuidadoso de los mismos para deter-· 

minar que significan. En este paso es muy útil que el investl 

gador se pregunte acerca de cada res~ltado: ¿Cu¡I es el signi­

ficado e importancia de este resultado?, ¿Cuál es su signific~ 

do cuando se le relaciona con los demás resultados? ¿Cu~I es 

el significado de todos los resultados en conjunto? 

Durante esta etapa es muy impo~tante tener en mente 

el problema bajo estudio y los objetivos de la investigaci6n, 

2.1.7 Conclusiones y Recomendaciones~ 

La última etapa del proceso de investigaci6n la con~ 

tituye la formulaci6n de conclusiones y recomendaciones en ba­

;se al ·análisis e interpretaci6n de los resultados, efectuado -

en la etapa anterior, Las conclusiones deben ser l6gicas e in­

cuestionables y deben estar apoyadas ~n los resultados obteni-­

dos, Las recomendaciones deben formularse en t~rminos prácti­

cos, de tal manera que sirvan de gufa para la toma de decisio-

nes, 

45 



2.2 Los Diseños de Investigación, 

Desde el punto de vista del objetivo básico de la i~ 

vestigación, los diseños pueden clasificarse en tres clases: -

Exploratorios, Descriptivos y Causales, 

2,2, 1 Investigación Exploratoria, 

ün estudio exploratorio tiene como objetivo princi-­

pal la identificación de problemas, el lograr un conocimiento 

general de la situación que permita una formulación más preci­

sa del problema, identificar variables importantes, plantear -

hipótesis. 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 --­

flexibi I idad y versatilidad, y por hacer uso frecuente de mé-­

todos de investigación cualitativa, 

No obstante la necesidad de flexibilidad, pueden di~ 

tinguirse tres pasos en el desarrollo de un estudio explorato­

rio: 1) Estudio de fuentes secundarias de informaci6n (investl 

gaci6n bibliográfica) 2) Entrevistas con personas que puedan -

aportar información relevante para el problema bajo estudio -­

(entrevistas a profundidad, grupos de discusión). 3) Análisis 

de Situaciones similares (estudio de casos y simulaciones), 

2,2.2 lnvestigaci6n Descriptiva, 

Una gran parte de la investigaci6n de mercadotecnia 

es de carácter descriptivo, siendo su objetivo b6sico el pro-
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porcionar una fotograff a de un aspecto especiff co dentro del -

área de mercadotecnia en un punto en el tiempo. Como ejemplo, 

se puede citar el desarrollar una encuesta para conocer las -­

caracterfsticas socioeconómicas y demográficas de los lectores 

de una revista. 

Este tipo de estudios con frecuencia involucran la -

descripción del grado de asociación entre dos o más variables 

y también proporcionan, a menudo, una buena base para hacer -­

predicciones, aunque no permiten explicar la naturaleza de las 

relaciones existentes. Las hipótesis son del tipo general: -­

Hay una relación entre X e Y. (por ejemplo: existe una rela-­

ci6n entre la compra de seguros de vida y la edad). 

A diferencia de.las investigaciones expl~ratorias, las 

descriptivas se caracterizan por la formulación de objetivos -

especfficos de investigación, El investigador normalmente po­

see un buen conocimiento del problema bajo estudio, posibleme~ 

te adquirido mediante un estudio exploratorio, de manera que 

está en posibilidades de definir claramente qué es lo que qui~ 

re medir y de diseRar los medios apropiados para el lo. Estos 

estudios se caracterizan también por ser objeto de una planea­

ci6n cuidadosa, 

2,2,3 Investigación Causal, 

Con frecuencia el saber que existe relaci6n entre dos 

variables no es suficiente para el responsable de tomar una de­

cisi6n, por lo que resulta necesario ir más allá y determinar 

si el cambio en una variable es la ca~sa o efecto del cambio -
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en otra variable, 

La investigaci6n causal es la más formal y requiere 

un conocimiento bastante amplio por parte del investigador de 

1 as variables relevantes y de 1 a forr.ia en que se afectan. unas 

a otras (formulaci6n de hip6tesis), 

La investigaci6n causal tiene por objeto el propor-­

cionar evidencia suficiente sobre la existencia de relaciones 

causales, Este tipo de estudios normalmente se real iza. a tr~ 

vás de diseños experimentales. 

2.2.4 Relaciones entre los diseños de investigaci6n. 

Raras veces el investigador hace uso de uno solo de 

los diseños mencionados en los incisos anteriores, ya que cada 

uno de ellos juega un papel especffico y complementario en mu­

chos estudios de mercadotecnia, Por ejemplo, el investigador, 

puede real izar un estudio exploratorio para identificar las P2 

sibles causas de un problema y posteriormente un estudio des-­

criptivo que le permitirá determinar si existe una relaci6n 

entre las posibles causas y el problema, Probablemente, si en 

cuentra que existe asociaci6n tratar§ de establecer si existe 

una relaci6n causal para lo cual llevará a cabo un experimento, 
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3. METODOS DE ANALISIS ESTADISTICO, 

Existe una gran variedad de métodos estadísticos, o 

sea de procedimientos para la organización, presentación, an! 

1 isis e interpretaci6n ... de datos na·méricos. En los siguien­

tes apartados se describen brevemente los m§s ampliamente utl 

1 izados en la investigación de mercadotecnia. 

3.1. Tablas de Distribuci6n de Frecuencias. 

La manera más simple y más común de anal izar los r~ 

sultados de un estudio es a través de la elaboraci6n de tablas 

de frecuencias para cada pregunta, de hecho puede considerarse 

su elaboraci6n como un paso inicial en todo análisis. En una 

tabla de frecuencias aparecen las respuestas a la pregunta an~ 

1 izada, la frecuencia (o sea el número de personas que dieron 

una cierta respuesta) y el porcentaje que representa cada re~­

puesta con respecto al total (frecuencia relativa). En la ta­

bla 3.1 se muestra, cada uno de estos elementos. 

Número de veces que el entrevistado va al cine mensualmente. 

RESPUESTAS FRECUENCIA 

De 5 a 7 

De 3 a 5 
Una o dos 

Ninguna 

Total 

veces 15 
veces 30 

veces 60 

10 

115 

Tabla 3.1 
Distribución de Frecuencias 

49 

% 

13. o 
26.1 

52.2 

8.7 
100.0 



En ocasiones, la distribución de frecuencias, de al­

guna pregunta que reviste especial interés para.el estudio, se 

presenta gráficamente mediante el empleo de gráficas de barras, 

3.2 Medidas de Tendencia Central, 

Cuarido se anal iza cada pregunta en forma individual 

puede resultar conveniente disponer de un número que describe 

el patr6n de respuestas, En tales casos las medidas de Tenden 

cia· Central resultan de s.uma utilidad. Existen varias clases 

de promedios que se emplean como medidas de los valores centr~ 
1 

les, las tres más utilizadas son la media aritmética, la me---

diana y la moda. Cada una mide un aspecto diferente de lo.s d~ 

tos y dependiendo de los fines del análisis, una de el las pue­

de ser más útil que las otras, o bien puede ser que sea necesa 

rio calcular las tres, 

La moda es la respuesta que se presenta con mayor fr~ 

cuencia en la distribuci6n, Se.obtiene-inspeccionando simple­

mente las frecuencias, En la distribución de la tabla 3.1, la 

moda es una o dos veces, 

La mediana es la medida de tendencia central que di-

vide una distribución en dos partes iguales, En otras palabras 

es el valor de la variable que equidista de ambos extremos de 

la distribuci6n, cuando está ordenada en forma ascendente o -­

descendente, Para calcularla, basta contar hasta 1 legar a la 
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observaci6n que está en el centro. En la distribuci6n de la -

tabla 3.1, la observaci6n 58 (que es valor central) cae en la 

clase una o dos veces. 

La media o promedio de un conjunto de n mediciones -

·--~,.,x 1 , X
2 

, •• Xn es la suma de estas mediciones divididas entre 

- " n. La-rmedia se denota por X y se calcula: X=I X¡- Xi= 1 ••• n ,,, 

Para datos agrupados la formula es: X= Ji. 
kofi Xi 

n 

Donde: 

X. es la marca de la iésima clase (i=l •••• k) 
1 

f. es la frecuencia 
1 

n= 
~ 
} f. 
f;¡ 1 

3,3 Medidas de Dispersi6n, 

Las medidas de dispersi6n permiten medir el grado de 

variaci6n de los datos·:<. El rango, la desviaci6n estándar y -

la varianza son las medidas de este tipo más ampliamente utill 

za das. 

El rango de un conjunto de o~servaciones es la dife­

rencia (en valor absoluto) entre los números máximo y mínimo -

del conjunto, Por ejemplo el rango del conjunto de datos ---­

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

i< Alrededor del valor central. 
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La desviaci6n estándar expresa el grado de disper~­

si6n de las observaciones con respecto a la media, En conse­

cuencia, media y desviaci6n estándar proporcionan informaci6n 

complementaria sobre una distribuci6n, La desviaci6n están-­

dar de datos muestrales se calcula, 

s= 

Donde: 

X.= iésima observaci6n 
1 

X media de la distribuci6n 

n =total de observaciones 

La Varianza es simplemente el cuadrado de la desvia­

ci6n estándar. Esta medida reviste especial importancia ya -­

que se emplea para probar' hip6tesis, En el cap(tulo siguiente 

se estudiará la técnica de Análisis de Varianza, 

3.4 Comparaci6n de las respuestas a dos o más preguntas, 

Hasta el momento se han descrito métodos de análisis 

que implican el estudio de cada pregunta en forma independien­

te, En esta sección se presentan tres procedimientos emplea-­

dos con frecuencia para comparar las respuestas a varias pregu~ 

tas, 

3,4, 1 Gráficas, 

La forma más sencilla de comparar respuestas es a tr~ 

vés de la tonstrucci6n de gráficas, En la tabla 3.2 se mues--

52 



tran los resultados de una serie de preguntas sobre la impor­

tancia relativa de ciertos atributos de un grupo de alimentos. 

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 cal ificaci6n media obte. 

nida por cada atributo se elabor6 la gr~fica de Perfil que ap~ 

rece en la figura 3.1 

Importancia de los atributos al Seleccionar Alimentos. 

Atributo 

Variedad 

Sabor 

Preferencia de otros 

miembros de la familia 

Restricciones Dietéticas 

Precio 

Muy importante 

1.00 

Variedad 

Sabor 

Otros 

Mi ernbros 

de 1 a f arn i 1 i a 

Restricciones 

Dietéticas 

Precio 

Tvbl a 3.2 

2.00 

l~portancia Media 

2.02 

1.24 

l. 71 

2.98 

l. 74. 

Poco importante 

3.00 

Importancia de los Atr•ibutos de los .:il imcntos 

Figur..i 3. 1 



3,4,2 Orden~miento. 

Otro modo de anal izar los resultados es ordenando 

los atributos en base a su cal ificaci6n media. En el ejemplo 

citado se tiene: 

Posici6n Atributo 

1 Sab01• 

2 Preferencia de otros mi em-

bros de la fami 1 i a 

3 Precio 

4 Variedad 

5 Restr ice iones Dietéticas 

3,4,3 Indices 

Una manera mAs de calcular la importancia relativa -

de las respuestas consi~te en recalibrar 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 rn-. 

dice de la relaci6n entre la media de cada atributo y de la m~ 

dia de las medias. Siguiendo el ejemplo de los alimentos se-­

tiene: 

Indice de la Importancia de los Atributos 

Atributo 

Variedad 

Sabor 

Otros miembros de 

1 a fam i 1 i a 

Rest, Dietéticas 

Precio 

Indice por Diferencia 

o.os (2.02-1.94) 

- o. 70 

-0.23 

1.04 
-0.20 

Indice· de 
Relaci6n 

1.04 (2.02/1.94) 

o.64 

o.88 

1.54 
0.90 

3.5 Relaciones entre Variables: Tabulaciones Cruzadas, 

El relacionar una pregunta con otra es un aspecto -­

el ave en toda investigaci6n, Las 1 !amadas tabulaciones cruza­

das o tablas de contingencia permiten real izar este tipo de -­

análisis. En una tabulaci6n 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 Regi6n 

Nivel de Compra 

Regi6n 0-1 2-3 4 6 más 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 aprovecha~ al máximo la informaci6n contenida -

en una tabulaci6n cruzada, se acostumbra calcular las probabi-

1 idades condicionales o contingencias. En el caso de los da-­

tos de la Tabla 3.3 dichas probabilidades 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 regi6n B dado que no usa con frecuen-­

cia el producto (0-1) es 60/400 = 15%. En 1 a tabla 3.4 apare­

ce la Tabla de Contingencia (en base a colum~as) completa. 

Porcentajes por columna (Regi6n dado el nivel de compra), 

Nivel de Compra 

Regi6n 0-1 2-3 4'6 más 

A 50% 35% 30% 

B 15 20 30 

c 35 45 40 

100% 100% 100% 

Tabla 3,4 
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También pueden calcularse los porcentajes por rengl6n 

(o sea el nivel de compra dada la regi6n). El porcentaje de -

gente de la regi6n B que no usa el producto con frecuencia 

(0-1) es 60/200 = 30%. De igual manera se calcularon los de-­

más porcentajes que aparecen en la Tabla 3,5, 

Porcentaje por RP.ngl6n (Nivel de compra dada la región) 

Nivel de Compra 

Regi6n 0-1 2-3 4 ó más 

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 relación que aparentemente existe entre las va­

riables es significativa o se debe al azar. :Existe una gran -

cantidad de técnicas estadfsticas para probar. si es significa­

tiva la relaci6n entre dos variables (vease p~r ejemplo Siegel 

(33) ), Sin embargo la más utilizada es la Prueba de ji cua­

drada (Xi 2 ), Una prueba de Xi 2 comprende tres pasos básicos: 

1, Como base de comparación se parte del supuesto de que no -

existe relación entre las variables (Ho : Las dos variables 

son independientes), 

2. Se calcula un fndice (Xi 2 ) que indica qué tan diferentes son 

los resultados reales con respecto a los que se habrfan obt~ 

nido si las variables fueran independientes. 
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3. El fndice se compara con un va 1 or obtenido en tablas. Si Xi
2 

calculada es mayor que el valor en tablas, se rechaza la 

hip6tesis nu 1 a y por 1 o tanto se concluye que hay una rel a-

ci6n entre 1 as variables. 

Por último, con relaci6n 8 las tabulaciones cruzadas 

es conveniente hacer menci6n de las Tablas d~ múltiple Entrada, 

las cuales se emplean cuando se quiere estudiar tres o más va-­

riables en forma simultánea, Por ejemplo, suponga que se desea· 

estudiar la influencia del ingreso y la educaci6n sobre los ga2_ 

tos en alimentos, Para tal efecto, Primero se procedería a r!:_ 

mover el efecto del ingreso sobre los gastos dividiendo la mues 

tra en consumidores de altos y bajos ingresos y posteriormente 

se elaboraría una tabla de doble entrada de educaci6n y gastos 

para las dos muestras, El resultado final sería el siguiente: 

~ 
Bajos Ingresos Altos 1 ngresos 

Nivel Educ. Bajo Nivel Educ. Alto Nivel Educ. Bajo. Nivel Educ. Alto Total o 

' Gastos Bajos 10 B 10 5 33 

Gastos Altos 30 40 25 45 140 

Total 1 40 48 35 50 173 

3.6 Medidas de Asociaci6n. 

Las medidas de Asociaci6n permiten determinar el gra­

do de relaci6nexistente entre dos variables. La medida de aso--

ciaci6n m.'.is usada es el coefi.:;iente de Correlaci6n momento Pr,2_ 

dueto de Pe<irson, cuya fórmula simplificada es como sigue: 
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... " 
n L. ~· ¿ ~· 
!. X;);-~'~='~-'.__~·~··~'~'---,., n 

r 
Esta medida tiene las siguientes caracterfsticas: 

1)-l~r!:l 

2) Los valores positivos de r se dan cuando'los valores grandes 

de Y corresponden a val ores pequeños de X, indicando una aso 

ciaci6n positiva entre las variables. 

3) Los valores negativos de r se .:Jan cuando los valores grandes .... 

de Y corresponden a valores pequeños de X, indicando una as2_ 

ciaci6n negativa entre las variables. 

4) Valores de X cercanos a cero se obtienen cuando algunos val2 

res grandes de Y corresponden a valores grandes de X y otros 

valores pequeños, indicando que no hay asociaci6n entre las 

variables. 

El uso del Coeficiente de Correl aci6n de Pearson re-

quiere que los datos estén dados al menos en escala de interva­

lo, (Ver Apéndice 11 sobre Niveles de Medici6n). Por otro la­

do, al estudiar la relaci6n entre dos variables es muy recomen­

dable elaborar una Gr&fica de Dispersi6n. 

En caso de que los datos estén dados en escala ordinal 

pueden emplearse diferentes medidas, entre las que se enc~en--­

tran el coeficiente 't' de Kendal 1 y el coeficiente de correla--­

ci6n..Jl' de Spearman, siendo éste último el m&s utilizado, L.:i 

f6rmula de c&lculo d"e[dicho coer;ipiente (si no hay empates) 

(; ~ R.()'.¡ )-R.()¡ )j 
.P =1-

es: 

n (n'· J) 
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Don~e R (Xi) y R (Yi) son los rangos que corresponden 

a Xi y Yi respectivamente, 

Este coeficiente tiene una interpretaci6n similar a -

la del coeficiente de Pearson. Por otra parte, tanto en el ca­

so de r como de_,t pueden plantearse pruebas de hip6tesis para -

juzgar si la asoci3ci6n entre las Pariables es significativa. 

3,7 Análisis Multivariado, 

Al efectuar el análisis de los .datos, el primer paso 

lo constituye, tal como se ha mencionado, el estudiar pregunta 

por pregunta, Al ir avanzando en el desarrollo del mismo, se 

hace necesario examinar pares de preguntas, y dada la compleji­

dad de los fen6menos bajo estudio, puede resultar conveniente -

el an~ izar simultáneamente grupos de tres o más preguntas. Las 

técnicas de Análisis rnultivariado, que serán ·tro~tadas en el 

pr6ximo capitulo, proporcionan los elementos necesarios para 

1 levar a cabo ese tipo de análisis, 
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4, TECNICAS DE ANALISIS MULTIVARIADO EMPLEADAS CON MAYOR FRECUE~ 

CIA EN LA INVESTIGACION DE MERCADOTECNIA. 

4,1 Generalidades, 

En la década de los 60's uno de los mayores adelantos 

de la lnvestigaci6n de mercadotecnia fue la apl icaci6n de dife­

rentes tipos de técnicas cuantitativas. Entre las utilizadas -

con mayor éxito se encuentran aquel las que involucran un anál i­

s is estadfstico multivariado, 

Son varios los factores que han contribufdo a la cre­

ciente util ízaci6n de las técnicas multivariadas en la lnvesti-

gaci6n de mercadotecnia, entre el los se encuentran: 

-El hecho de que los problemas de mercadotecnia sean fen6menos 

complejos, ya que la mayorfa requiere la evaluaci6n de las in­

terrelaciones de un gran número de variables. De esta manera, 

el grado de complejidad de pPoblemas, como los relacionados -­

con el comportamiento del consumidor, hace inadecuado el em--­

pl eo de técnicas de análisis univariado o bi'variado, Incluso, 

algunos autores consideran que a menos que un problema de mer­

cadotecnia sea estudiado como un problema multivariado éste es 

tará recibiendo un tratamiento superficial. 

-El que después de tres décadas de estar obteniendo datos sist~ 

máticamente, la Investigación de Mercadotecnia ha aprendido el 

arte de la recopilación de datos, Por ejemplo, se dispone de 

procedimientos para diseRaP muestras, para entrenar a los en-­

trevistadorcs, para obtener la cooperaci6n de los entrevista-­

dos, para dise~ar cuestionarios y papa codificar y tabula!' los 

datos, 
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-La capacidad de la computadora para real izar en forma rápida 

y precisa el número de cálculos que requieren estas técnicas. 

Además se han desarrollado paquetes estadfsticos como "Stati~ 

tical Package for the Social Sciences" (SPSS) y "Statistical 

Analysis System" (SAS). 

4.2 Principales tficnicas de Análisis Multivariado. 

Shetli(32) ha definido el Análisis Multivariado como -

"todos aquellos mfitodos estadfsticos que anal izan simultáneamen 

~más de dos variables sobre un determinado conjunto de obser-

vaciones"{"• 

Es posible clasificar los métodos multivariados en b~ 

se a tres pt'eguntas que debe. hacerse el investigador de merca­

dotecnia acerca. de 1 a natut'al eza y posibles usos que puede. 

dar' a sus datos: 

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

quieren de un tratamiento especial? 

*Algunos autores hacen la distinción entre métodos multivaria­
dos y métodos multivariables, incluyendo en la primera catego~~ 
ríu únicamente aquellos m~todos que permiten la consideración -
simult~nea de dos o más variables dependientes. Sin embargo, -
Massy (31) menciona que en determinado caso esta clasificación 
no discrimina en forma exacta los métodos, por lo que general-­
mente no se utiliza y se prefiere, por lo menos en investiga--­
ci6n de mercadotecnia, emplear• el termino multivariado en su 
sentido más a111pl io. 
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2. Si es asf,¿cuántas variables deben tratarse como dependien­

tes al efectuar el análisis? y 

3.¿Cuáles son las características de los datos? Espectficarne!!_ 

te, se trata de datos cualitativos (no-métricos) en el sen­

tido de que la informaci6n se obtuvo a partir de escalas n.2. 

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 11 sobre Nive­

les de Medición). 

En la figura no 4.1 se muestra una clasificación de -

las técnicas de análisis multivariado en base a los tres crite-

rios antes mencionados. 

En los siguientes incisos se hará una breve descrip-­

ci6n de las técnicas de análisis multivariado utilizadas con -­

más frecuencia en la Investigación de Mercadotecnia. 

4,z.1 Análisis de Regresión M61tiple. 

El Análisis de Regresión es uno de los procedimientos 

multivariados más ampl lamente utilizados en la investigación de 

mercadotecnia, Su objetivo básico es determinar el grado en 

que un conjunto de variables independientes es capaz de prede-­

cir la actuación de determinada variable dependiente. 

Para utilizar un modelo .de regresión, el investigador 

debe especificar cuál variable (por ejemplo ventas) depende de 

qué variable (s) (por· ejemplo: PNB, pr'ecio, etc,) Posteriorrne!!_ 
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ANVA 

Métodos para 
Variables depen· 
dientes. 

Figura 4.1 

Métodos Multivariados 
más utilizados en 

M"rcadotecnia 

Análisis 
canónico 

Multi 
A NOVA 
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te se calculan estimadores de la relación existente entre las 

variables independientes (PNB, precio, etc.) y la variable de-• .• 

pendiente (ventas). 

4.2.1.1 El modelo más sencillo de regresión lineal. 

El caso más sencillo de regresión lineal, es aquel en 

que set i en-3 una variable· independi<inte, que denominaremos X, 

y una variable dependiente, que denominaremos Y. 

El modelo de Regresión que describe esta relación, -

tiene la siguiente forma: 

( i 1,2,3, ••• n) 

Donde Yi es"la i-ésima observación,/o es la ordena­

da al origen,¡8
1 

la pendiente (coeficiente de regresión), Xi -

el i-ésimo valor de la vuriable dependiente y Ei el i-ésimo va­

lor no observable de la vuriable aleutoria E. 

El probl emu consiste en encontrar la recta que mejor 

se ¡¡juste a los datos. Existen diferentes métodos para estimar 

la "mejor recta", siendo el más ampl iante utilizado el de "mfni 

mas cuadrados". 

Ejemplo: Se qulere predecir el volumen de ventas semanal en fun 

ción del n6mero de empleados. Supóngase que se dispo­

ne del siguiente conjunto de datos. 



Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 
No, de em-

p 1,eados 17 3 9 32 17 2 5 43 2 5 32 48 10 48 42 36 30 19 

= X 

Ventas se-

manales 

(000 $)=Y 7 17 10 5 7 15 11 13 19 3 17 15 14 l? " u 

Gráficamente: 

·;-y 

C\ Q) 

+' e 2C Recta de Regresi6n Q) 

-o 
e 15 Q) 

Cl. 
C) . . -o,-.. 10 <e 
Ql ro 

- .µ 
.t:J e 

<ll Q) 5 ·- > 
t.'-' 
<ll 

> 
10 20 30 40 50 60 

Variable independiente 

(no. de empl eaclos) 

Mediante el m€todo de mínimos cuadrados se obtuvo la 

siguiente recta de regresi6n: "Vi = -0.3256 + 0.3842 Xi 

La recta de regresi6n 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 regresi6n mdltiple. 

La regresi6n 1 ineal miíltiple es una extensi6n del Ol.2, 

delo de regresi6n 1 ineal simple (el cual incluye una sola va-­

riable independiente) ya que se consideran situaciones que in­

volucran más de una variable independiente, 

·Por consiguiente,el modelo de regresi6n 1 ineal mdlt i 

pi e ti ene la forma: y =/30 +/1 x1 +12 xz + .... ¡6'k xk + E, -
donde los/fo , 11 .. r9k son los coeficientes de regresi6n que -
necesitan ser estimados y las x

1
, x

2 
••• Xk son las variables -­

¡ ndepend lentes. 

Al igual que en el modelo de regresi6n simple, se utj_ 

1 iza el método de mfnimos cuadrados para determinar la ecuaci6n 

de regresi6n. 

Ejemplo: Se quiere determinar el gasto mensual en comestibles -

como una funci6n del nlÍmero de hijos y del ingreso meo 

sual fami 1 i ar, 

Se tiene el siguiente conjunto de datos: 
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Fami 1 i a 
No, 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

No. de 
Hijos=X 1 3 3 2 4 3 5 2 2 2 5 5 5 5 o 5 

Ingreso 
Mensual 
(OOO$)=X2 12 36 10 14 16 22 14 10 24 14 18 21 28 27 14 

Gasto en 
comest i-
bles 
(OOO$)=Y 1.2 1.5 o.9 1.5 1.0 4,0 o.8 o.s 1.0 2.0 2.0 3.0 3,2 0.5 1.9 

Mediante el m~todo de mfnimos cuadrados se obtuvo la ecua­

ci6n: 1°; =:0.849+0.525 X1 i + 0.399 X2 i (i=l,2 .. 15), esto indica que 

si aumenta en uno el nl'.imero de hijos y permanece constante el ingr~ 

so, el gasto en comestibles aumenta en$ 525 y si el ingreso aumen­

ta en $1000, permaneciendo constante el nl'.imero de hijos, el gasto en 

comestibles aumenta en $ 399. 

4.2.1.3 Principales aplicaciones en la lnvestigaci6n de Mercadotec­
nia. 

El análisis de regresión se utiliza para una gran variedad 

de fines. Las áreas en que se ha empleado con mayor frecuencia son: 

segmentación, elaboración de proyecciones y construcción de modelos. 

Como ejemplos de apl icaci6n encontramos: proyecci6n de ventas en fun 

ci6n· del esfuerzo de mercadotecnia; predicción de la participaci6n 

en el mercado en base a las preferencias de los consumidores, estru~ 

tura de distribuci6n y publicidad en el punto de venta; predicción 

del comportamiento de los consumidores a partir de su tipo de perso­

nalidad y perfil socioecon6mico. 
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4,2,2 Análisis de Varianza (ANVA)* 

El análisis de Varianza es una técnica estadística 

que se utiliza principalmente en diseño experimental con el fin 

de probar hip6tesis acerca de la influencia de uno o más facto­

res sobre una variable de interés, 

El objetivo básico del .ANVA es describir la relaci6n 

existente entre una variable dependiente continua y una o más 

variables independientes nominales, 

4.2,2.1 Modelo General, 

El Análisis de Varianza, o en forma más adecuada el 

análisis de la variaci6n de las medias, consiste en descomponer 

la variaci6n total existente en un conjunto de datos en los 

elementos que la integran, Cada elemento o componente se iden­

tifica con una causa o fuente de variaci6n conocida, además hay 

un componente que representa la variaci6n debida a factores in­

controlables y al azar, En forma específica,: si el conjunto de 

datos consiste den observaciones Y1 1 ...... Yn y su media se 

denota Y, la variaci6n total con respecto a la media queda com­

prendida dentro de la suma de las desviaciones elevadas al cua-
n - :¡, 

drado:.t.(Yi - Y), la cual se denomina Suma de Cuadrados Total -
i•I 

(SCT), La técnica del análisis de varianza, descompone esta s~ 

ma de cuadrados total en funci6n de las fuentes de variaci6n y 

el error experimental, 

En la figura 4,2 se muestran los componentes de la 

SCT para el caso qu·e existan tres fuentes identificadas de va--

riaci6n, 

ifAlgunos autores usan las siglas ANOVA, basán'dose en el nombre 
en inglés de la técnica. 
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·. 

Suma de Cuadrado> Total 

Con respecto a la media 
n (y¡ vi i -

i=l 
1 

1 1 l 

Suma de Cua- Suma de cua- Suma de Cua- Suma de Cua-

drados debida drados debida drados debida drados del -
a 1 a fuente a 1 a fuente a 1 a fuente Error o RESl 

de Variaci6n 1 de Variaci6n 2 de Variaci6n 3 DUAL 

Figura 4.2 

El número de fuentes de variaci6n y las f6rmulas de -

las sumas de cuadra<los están directamente relacionados con el -

diseño experimental especffico que.se utilice para la obtención 

de los datos y, con el modelo estadfstico que se considere ade­

cüado para el análisis. 

4.2.2.2 ANVA de factor único. 

El ANVA de factor único es el caso más 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. 

Ejempln: Se real iz6 un experimento en· cuatro almacenes, emplea~ 

doun·diseñocompletamente al azar. La finalidad del mismo era 

determinar si el color del empaque del 'prod~cto ten fa infl uen-­

ci a en las ventas. Al cabo de varias semanas se obtuvieron los 

siguientes resultados: 
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Ventas del Broducto en funci6n del emBague, 

Color del emBaque 

A B e 
A 1 macén 1 14 8 8 

A 1 macén 2 10 14 6 

A 1 macén 3 11 3 5 
A 1 macén 4 9 7 1 

Ventas Promedio 11 8 5 

Hip6tesis: 

H : Los tres colores de empaque ejercen e1 mismo efec 
o 

to sobre las ventas, 

H : Al menos dos colores ejercen diferente efecto so­a 
bre 1 as ventas, 

Aplicando las f6rmulas correspondientes a un diseño completame~ 

te al azar se obtuvo la siguiente. tabla del ANVA: 

Fuente de Grados de Suma de Cuadrados 
Variación Libertad Cuadrados medios Fe Ft 

Tratamientos 
(colores) 

2 72 36 36 F29,.05 
-

Error 9 102 11.33 11.33 = 
Total 11 174 3.18 4.26 

Como 3.18¿, 4. 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 las ventas, 
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4,2,2,3 ANVA de Dos Factores, 

La extensión lógica de la técnica del ANVA es el ca­

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

ble de iriterés, 

Ejemplo: Supongase que en el caso del experimento anterior ade­

más de probar el efecto del co 1 or del empaque también 

se desea probar la influencia de dos estrategias de p~ 

bl icidad, En este caso se tendría un diseño factorial 

mediante el cual se probarfan todas las posibles com~i 

naciones de color de empaque y estrategia de publ ici-­

dad (2x3=6), Al cabo de varias semanas se obtuvieron 

los siguientes resultados: 

Ventas del producto en función del color del empaque y la estra 

tegia de publicidad 

Color del Empaque 

A 

Estrategia de { 14 
Publicidad 10 

Estrategia de 
{ 1~ Publicidad 11 

Ventas prome-

dio por color 11 

8 

8 

14 

3 

7 

8 
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Ventas promedio 

para·· cada estr!!_ 

tegia de publi­

cidad, 

e 
8 

6 

5 

1 

5 

10 
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Hipótesis: 

H01 ¡ No hay efecto del color del empaque sobre las 

ventas. 

Ha 1 : El color el empaque tiene efecto sobre las ven­

tas 

H
0
z: No hay efecto de la estrategia de publicidad -­

sobre las ventas. 

Haz: La estrategia de publicidad influye sobre las -

ventas. 

H
03

: No hay efecto de la interacción del color el e~ 

paque y la estrategia de publicidad, 

Ha
3

: Existe interacción entre el color del empaque y 

la estrategia de publicidad. 

Aplicando las fórmulas apropiadas para este diseño factorial se 

obtuvo la siguiente tabla del ANVA: 

Fuente de Grados de Suma de Cuadrados 
Variación Libertad Cuadrados medios Fe Ft 

Columnas (colores) 2 72 36 4.69 F2 
6, .05=5.14 

Renglones (publicidad) 1 48 48 6.26 F~ .05=5.99 

Interacción 2 8 4 0.52 P16 .05=5.14 

Dentro de los grupos 6 46 7.67 

Total 11 174 
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Como 4,69,¿_S.14 no rechazo Hol 

Como 6.26 >S. 99 rechazo Ho2 

Como O •. S2 <:::.S. 14 no rechazo Ho3 

cono<. = 

con-<-= 

con o<.= 

.os 

.os 

.os 

Conclusión: Los datos del experimento indican que existe evide~ 

cia significativa (S%) de que la estrategia de pu-­

bl icidad influye sobre las ventas, de que el color 

del empaque no influye y de que no existe interac­

ción" entre el color del empaque y 1 a publ i c i dad, 

4.2.2.4 El caso más general del ANVA. 

El caso más general se presenta cuando hay dos o más 

variables independientes que ejercen influencia sobre la varia­

ble dependiente o variable de interés, En función del n6mero -

de variables que se manejen los cálculos se van haciendo cada -

vez más complicados, Sin embargo, el concepto básico del ANVA -

sigue siendo el mismo: determinar las variables que influyen --

significativamente sobre las variables de interés, En 1 a prác-

ti ca este tipo de ANVA se real iza a través de la computadora -­

empleando paquetes estadfsticos. 

En algunos casos puede haber más de una variable de 

interés (dependiente), Por ejemplo, puede resultar de importa~ 

cia conocer el efecto de diferentes anuncios sobre las cal ific~ 

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 ªtributo, En forma alternativa es 

posible probar simult6neamente que las calificaciones de todos 
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1 os atributos permanecí eron constantes, En forma práctica; es­

te segundo enfoque se desarrolla a través de programas de comp~ 

tadora como MANOVA (Análisis de Varianza multivariado), 

4.2.2.5 ANVA y Regresi6n. 

El ANYA se caracteriza po" el hecho de que todas 1 as 

variables independientes se tratan corno si fueran nominales; -­

mientras que en el caso del análisis de regresión dichas varia­

bles 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 análisis de regresión, y así 

cualquier modelo de ANYA puede representarse mediante un modelo 

de regresi6n, cuyos parámetros se estiman de la manera usual. -

Esto mismo se aplica a otras técnicas multivariadas corno el -­

análisis de covarianza y ai'.in el análisis descrirninante,- En --­

efecto, pueden considerarse los diferentes nombres dados a es-­

tas técnicas como indicadores de diferentes modelos (1 ineales) 

que tienen la misma forma general: 

y =lo +;91 Xl + .... +ftp Xp + E 

4.2.2.6 Principales aplicaciones en 1 a lnvestigaci6n de Mercado 

tecn i a, 

El ANYA se utiliza principalmente para anal izar los -

resultados de experimentos en los cuales se ~arfan algunos fac­

tores para determinar su influencia sobre una variable depen--­

diente, Por consiguiente, tanto los exper.imentos de campo como 

los de laboratorio conducen por s( rnismmal ANYA con mucha fre-
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cuencia. 

Como ejemplo de apl icaci6n práctica se encuentra su 

uso para anal izar los resultados de diferentes diseños experi­

mentales que tenían como objetivo: 

-Determinar el efecto del color de las hojas, en la respuesta de 

la gente a una campaña de pub( icidad directa por correo, 

-Estudiar la influencia de diferentes tipos de empaques en la -­

venta de alimentos perecederos, 

-Evaluar el efecto de la publicidad y de otros instrumentos pro­

mociona( es sobre las ventas. 

-Observar el efecto en las preferencias de los consumidores de -

variar la intensidad del sabor y el contenido de azúcar de un -

refresco, 

Como ejemplo de apl icaci6n del Multi-ANVA puede mencionarse su -

util izaci6n para examinar el efecto de una campaña de publicidad 

sobre las ventas, así como sobre el grado de c'onocimiento y acti 

tudes hacia un producto, 

4,2,3 Detecci6n de lnteraci6n Automática (AID), 

Cuando el analista de mercadotecnia se enfrenta a una 

gran cantidad de datos sobre muchas variables, o no está dispue~ 

to, o no puede desarrollar un modelo de regrési6n, AID constitu­

ye una t~cnica muy útil en la búsqueda del· modelo que mejor se -

ajuste a los datos, AID nos ayuda a identifi"car las variables -

independientes importantes, a detectar si existen relaciones 1 i-
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neales y a descubrir si hay interacci6n 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. Una interac-­

ci6n se pr•!senta 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 b~eno, La interacci6n puede de­

tectarse graficando los gastos de publicidad y las ventas cua~ 

do los anuncios son buenos y cuando son malos; también puede 

detectarse mediante tabulaciones cruzadas de los datos. Sin -

embargo, el uso de los métodos gráficos y de las tabulaciones 

cruzadas se vuelve diffcil si no es que casi imposible, cuando 

se trata de problemas con un gran número de variables que impli 

can un número enorme de interacciones posibles, En estos casos 

AID resulta mucho más adecuada, 

4.2.3.1 Método 

AID se basa en el supuesto de que la muestra en su t~ 

tal idad presenta una cierta variaci6n con respecto a la varia--

ble de pend i ent'e De esta manera,trata de identificar subgru--

pos con una variaci6n* substancialmente menqr a la de la mues-­

tra, a partir de variables independientes nominales, 

*Como medida de la variaci6n se utiliza la sumatoria de las de~ 
viaciones con respecto a la media elevadas al cuadro 
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El AID opera en forma secuencial, Primero, local iza 

la variable independiente que resulta más efectiva para gene-­

rar grupo~ que presentan una baja variaci6n 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 aún más la variaci6n. Este procedimiento continúa hasta 

que 1) los grupos se vuelven muy p~queños 2) los.grupos encon­

tradas son muy homogéneos, que ya no va 1 e 1 a pena seguir subdj_ 

vidiendolos 3) ya no queda ninguna variable independiente que 

contribuya a incrementar la ho~ogeneidad de los grupos en for­

ma substancial. 

Ejemplo: Newman y Stael in (24) real izaro.n una investigaci6n cu­

yo objetivo era identificar los factores que tenfan ma 

yor relaci6n con la duraci6n del tiempo de decisi6n de 

compra de aparatos electrodomésticos grandes, por par­

te de los consumidores, Los factores estudiados com-­

prendfan informaci6n relativa a los productos viejos y 

a los sustitutos nuevos, a las fuentes de informaci6n 

de productos, a otros electrodomésticos y automóviles 

comprados recientemente, a datos demográficos selec--­

cionados, expectativas econ6micas y a otros datos se­

mejantes, Se estudiaron un total de 32 caracterfsti-­

cas de pron6stico, 

La figura 4.3 muestra el árbol del AID para el tiempo 

de decisi6n de compra. El lapso transcunrido entre la primera 

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

La primera "divisi6n" (la variable independiente pro-
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Total de la 
muestra 

B 01 639 

2 Usuarios satis· 
fechas 

6 

Deben confiar 
en otros 

40 

62 

FIGURA 4.3 
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El tiempo promedio de decisión, en semanas, 
aparece ·en la parte Inferior izquierda, y el 
número de hogares en la parte inferior derecha 
de cada cuadro. "Electrodomésticos" se 
refiere a refrigerador, congelador, lavadora o 
estufa. ~l 
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Análisis de la Estructura del Mercado.Expan- 6 
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nosticadora más importante) fue el gra.do de satisfacci6n con el. 

viejo producto, Los usuarios satisfechos arrojaron un promedio 

de 14.18 semanas de tiempo de decisi6n; los usuarios insatisfe­

chos, de 23.15 semanas, En el primer grupo hubo 366 encuesta-­

dos y en el segundo 273. La caracterfstica más importante a -­

continuaci6n para los usuarios satisfechos, fue el tipo de apa­

rato comprado, Los encuestados que compraron un televisor bla~ 

coy negro, una lavadora o un equipo de aire acondicionado arr.!:!_ 

jaron un promedio de 9,15 semanas de tiempo de decisi6n; los -­

que compraron un automóvil; un televisor a color, un refrigera­

dor o una estufa arrojaron un promedio de 16,60 semanas, y asf 

su ces i vament e, 

Cada uno de los cuadros de la figura 4,3 es un segme~ 

to del mercado, compuesto por todos los encuestados con la com­

binaci6n de caracterfsticas indicada, 

4.2.3.2 Principales aplicaciones en la lnvestigaci6n de Mercad~ 

tecn ia. 

El AID es una herramienta muy útil para generar hip6-

tesis sobre los segmentos que componen una poblaci6n, y para e­

fectua1• estudios exploratorios de los datos, cuando se requiera 

identificar las relaciones existentes y sobre todo las posibles 

interacciones, 

Como ejemplos de apl icaci6n práctica encontramos su -

uso para segmentar el mercado de usuarios de· servicios telef6nl 

cosen base a sus caracterfsticas demográficas (tamaño de la f~ 

mil ia, número de hijos adolescentes, etc,) y de uso del serví--
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cio; asf como el estudio antes mencionado de Newman y Stael in. 

4.2.4 Análisis Discriminante, 

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 características (por ejemplo: edad, 

·ingreso, educación) de lo~ consumidores en oposición a los no 

consumidores, Una Técnica que permite anal izar cuales caracte­

rísticas "discriminan" a los miembros de dos o más .grupos es -

la llamada Análisis Discriminante, 

El objetivo del análisis discriminante es predecir la 

posibilidad de que un individuo pertenezca a una clase o ~rupo, 

tomando como base un conjunto de variables independientes. Co­

mo puede apreciarse, esta técnica guarda bastante similitud con 

el análisis de regresión, ya que en ambos casos se trata de­

predecir una variable dependiente en función de un conjunto de 

variables independientes: La diferencia entre ambas, radica en 

.. que en el caso del análisis discriminante se parte del supuesto 

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

adquirida en la última compra). 

4.2.4.1 Modelo Básico, 

Supongamos que se tienen dos poblaciones, a las que d~ 

signaremos población 1 y población 2, y que tendremos 2 conjun­

tos de n1 y n
2 

individuos, que han sidó seleccionados de cada -
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una de·estas dos poblaciones, Supongamos adem6s, que para ca­

da individuo hemos hecho mediciones u obtenido valores para p­

variables aleatorias correlacionadas: X
1
,x

2 
••• Xp. 

La estréltegia oái;ica en el análisis discriminante es 

formar una combinaci6n 1 ineal de estas variables, 1 !amada fun-­

ci6n discriminante, y que tiene la forma: L=¡3
1

X
1
-t¡9

2
X
2
+ .• )pXp, 

y posterior•mente asigna1• a un nuevo individuo ya.sea al grupo 

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

duo, 

Ejemplo: Sup6ngase 2 gPupos de personas, una de el las formada 

.Por individuos que compran el producto A y otro inte-­

gPado 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 

los resultados que se muestran en la figura 4,4, La -

interpretaci6n obvia es que los compradores tienden a 

ser más j6venes y con mayores ingresos que los no com­

pradores, 

l l 
c. e, 

t. c. c. N ¡J 

'c. 
e e ¡J tJ /) e 

e t'.. c. ¡J N 
e. Ñ ~ ¡J 

c.(!. /J 

Edad (X
2

) 
figura 4,4 

La funci6n discriminante podrfa ser: L = 1.2X
1 

+.9X
2

• 

si se sustituye el valor de las medias de x1 y x2 de los co1¡1pr2 

dores en la funci6n discriminante, se obtiene el valor de d.icha 
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funci6n para Jos 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) 

1.2 (1) + .9 (3) 

6.6: Compradores 

3.9: No Compradores 

Para saber a que grupo pertenece un individuo se cal­

cula el valor de 1 a funci6n dí scriminante. en base a su ingreso 

y edad y se compara contra L
1 

y L
2

• 

4,2.4.2 Principales aplicaciones en la lnvestigaci6n de Mercad~ 

tecn i a. 

El análisis discriminante se utíl iza básicamente para 

dos fines. El primero consiste en anal izar un conjunto de va-­

riables para determina~ cuáles discriminan (o distinguen) mejor 

varios grupos, El segundo se refiere a la utilizaci6n de la -­

funci6n discriminante como"punto de corte" para clasificar en -

forma 6ptima a la gente. 

En la práctica el análisis discriminante se ha util i­

zado para determinar, en base al perfil demográfico y socioeco­

n6mico 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 funci6n discriminante como "punto de cor­

te"); tambi'n se ha usado para predecir si es posible distinguir 

a 1 os in novado res de 1 os no in novudores en func i-On de sus perf i 1 es 

socioecon6micos y psicol6gicos y pura la elaboraci6n de mapas 
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de posicionamiento. 

4.2.5 Análisis Conjunto o Análisis de permutas mdltiples. 

El Análisis 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~ de~componer las evaluaciones origin~ 

les en escalas de utilidad, separad;;is y compatibles, mediante -

las cuales las opiniones globales"originales (u otras que com-­

prendan nuevas combinaciones de atributos) puedan ser reconsti­

tufdas. 

El análisis de permutas tiene como objetivo determi-­

nar en el caso de cada consumidor: 1) la importancia relativa de 

cada uno de los diversos atributos que componen un tipo dado de 

producto 2) la deseabil idad de cada "nivel" o condici6n 'de ca­

da atributo 3)1a combinaci6n 6ptima de niveles o condiciones de 

atribui:os en un "paquete" (producto) que es el ideal, dentro de 

las 1 imitaciones tecnol6gicas y de precio. 

El análisis de las permutas es más adecuado en. el ca­

so de productos donde los consumidores quisieran obtener tanto 

de cada nivel de un atributo como fuera posible, pero donde las 

1 imitaciones (usualmente costos) 1 es 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 relaci6n a los 

atributos y los niveles de atributos, Los dos métodos más usa­

dos son lps arreglos ortogonales y las comparaciones de permu-­

tas por pasos, 

En general, los pasos a seguir al efectuar un análisis 

conjunto son: 

1, Preparar una 1 ista de .los atributos del producto considera-­

dos importantes, 

2. Definir diversos niveles o condiciones de cada atributo, 

3, Seleccionar un diseño experimental que proporcione diversas 

combinaciones de estos niveles o condiciones, y que será --

presentado a los consumidores, Éstas combinaciones propor-

clonan lp base para los juicios de la "permuta". 

4, Solicitar una muestra de encuestados que ordenen por catego­

rfas sus elecciones respecto de estas combinaciones de nive­

l es de atributos. 

5, Calcular 1 as funciones de utilidad mediante programas de com 

puta dora alternativos que buscan una serie de valores de es-

cala de cada atributo que, una vez sumados para producir el 

valor de 1 a utilidad total corresponderán a 1 as clasificaci2 

nes de 1 a evaluaci6n global de manera tan estrecha como sea 

posible. Algunos de los programas más simples son formas mo 

dificadas del análisis de regresi6n, 

Ejemplo Se pide a una persona que clasifique por orden de pr~ 

ferencia diferentes combinaciones de aceleraci6n y 

kms, por 1 itro que podrfan caracterizar un autom6vil, 

Los resultados aparecen en el cuadro siguiente: 
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Acel eradón ~ 0-60 km/h) 

km/I itro 7 seg. lOseg. 18 seg 

15~m/I 3 6 9 

20km/I 2 5 8 

25km/I 1 4 7 

txaminando los datos se encuentra que esta persona 

esta mSs interesada en la aceleración que en los kms/I que le -

dé el coche. El anfil isis. conjunto cuantifica estas preferen--­

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

cada nivel de aceleración, Por eJ~,mplo, las utilidades pod1'Íiln 

ser: 

15km/I 

.8 

km/I itro 

20km/I 

• 9 

25km/I 

1.0 

Aceleración 

7seg 

l. o 
lOseg 

.8 

18seg 

.4 

Gráficamente: 1.0 Uti/- 1. 

7 10 1 
Km/I Aceleración 

4.2.5.3 Principales aplicaciones en la Investigación de Merced2 

tecn i a, 

Los procedimientos de rncdici6n conjunta se pueden utl 

1 izar pnra obtener evaluaci"ones de jos consumidores en cuanto a: 
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-Formul·ación para productos nuevos que representen cambios en -

las caracterfsticas físicas o químicas del producto. 

-Combinaciones de diseños de empaque, nombre de la marca y co--

pias promociona) es. 

-Alternativas de precios y marcas. 

-Descripciones verbales de productos o servicios nuevos. 

-Alternativas para el diseño de servicios. 

Ademá~ el análisis de pe~mutas puede ser utilizado -­

para controlar constantemente (mediante la simulaci6n) la ima-­

gen que tiene el consumidor y sus evaluaciones a travfis del --­

tiempo. 

Como ejemp•los de aplicación práctica se encuentra su 

uso para evaluar diferentes combinaciones de atributos (diseño 

del empaque, nombre de marca, precio, sel lo de garantía de la 

Good Housekeeping y garantía de devolución del dinero) de un -­

quitamanchas nuevo para alfombras; para conocer la evaluación -

de los viajeros respecto al avión B-707 comparado con el B-747 

y si el valor relativo diferfa de acuerdo con la longitud del -

vuelo y el tipo de viajero. También se ha aplicado para el di­

seño de pastillas de jabón, decisiones de reemplazo.de llantas 

para automóvil, selección de laboratorios el fnicos por parte de 

los m&dicos, y para elaborar una simulaci6n de servicios aero-­

náut i cos ( 14). 

4.2.6. Análisis Canónico. 

Mientras que los procedimientos· de correlación m61ti­

ple se ocupande hallar el grado de asociaci6n 1 ineal entre una 
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variabl·e dependiente única y!!!!::!. de~ variable independiente, 

la correlaci6n can6n1ca tiene por objeto medir simultáneamente 

las interrelaciones entre un conjunto de variables dependientes 

y un con.junto de variables independientes, consistente cada una 

de el las en medidas relativas a las mismas personas o institu--

ciones, 

Los objetivos del análisis can6nico son determinar si 

ambos conjuntos de variables están.relacionados y explicar Ja -

naturaleza de la relaci6n, Esta técnica se interesa básicamen­

te en encontrar la relaci6n ~ entre el conjunto de varia-­

bles depe,ndientes y el de variables independientes. 

4,2.6.1 Método, 

El.análisis canónico consiste en relacionar una serie 

de variables dependientes con una serie de. variables indepen--­

dientes para producir pares de funciones 1 ineales, cada una de 

el las correlacionada al máximo con la otra, Esto se repite, de 

tal forma que cada funci6n es i~dependiente (no correlaciónada) 

de las funciones precedentes del mismo lado, Cada par es deno­

minado una "variable can6nica", y está descrito tanto por los -

pesos para cada variable como por el grado de relación entre -­

las dos funciones. 

Simb~I icamente sú tiene: 
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Dor\de: 

Xi Conjunto de Variables independientes 

Yi Conjunto de Variables dependientes 

Ai,~·i =Pesos de las. Variables 

Re = Coeficiente de corrclaci6n can6nica que 

toma valores entre 1 y-1 

Ejemplo: Alpert y Peterson (2) solicitaron una serie de datos 

demográficos y sobre, el consumo de cereal y de cerveza, asf -

corno sobre la frecuencia con que comían en restaurantes e 

iban al cine, a una muestra heterogénea de 196 adultos (hom-­

bres y mujeres), Los datos se sometieron a un análisis can6-

nico para determinar si existfa alguna relaci6n entre estas -

dos series de variables independientes y las de consumo como 

dependientes, De las cuatro correlacfonii can6nicas posibles*, 

tres resultaron significativas, mismas que aparecen en el cu~ 

dro 4.1, 

Los resultados del análisis canónico permitieron con--

clu ir: 

'-Respecto a la correlación 1, se observa que los pesos más al 

tos corresponden a las variables edad, cerveza y cine, esto 

es indicativo de que entre más joven sea la gente más bebe -

cerveza y va al cine, 

*El n6rnero de relaciones posibles es igual a c, si p)c, donde 
p= no, de variables independientes y e es el no. de variables 
dependientes, En el ejemplo p = 5 y c = 4, por lo tanto el 
nGmero de relaciones es igual a 4, 
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CUADRO 4, 1 

RELACIONES CA NON 1 CAS 

Variables 1 2 
Peso Peso 

lndependi ent~s 
(demográficas) 

a -,439 -.781 Sexo b 
Estado Ci vi 1 -.105 .067 
Edad ~.825 ,310 
Educaci6n .338 -.013 
Ingreso -.033 ~ 539 

Dependientes 
(Uso del producto) 
Cereal .102 ,340 
Cerveza • 520 • 590. 
Cine .843 -. 583 
Restaurante .095 ,443 

Correlaci6n Can6nica • 6180 

a Masculino= "1" Femenlno= "2" 
b Soltero = "1" Casado = "2" 

3 
Peso 

.616 
-.116 
.037 
• 530 
• 570 

• 513 
-. 553 

.155 

.639 

,4104 

fuente: Al.pert y Peterson, op, cit., cuadro 2, p, 191 
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-Los pesos más altos en la correlaci6n dos pertenecen a las v~ 

riables sexo, cerveza y cine, En este caso se concluy6 que -

esta relación reflejaba un grupo formado por hombres que be-­

ben cerveza con frecuencia y van poco al cine. 

-En la tercera correlaci6n los pesos más altos fueron los de -

las variables ingreso, educaci6n, restaurante, cerveza y ce-­

real, Esta relación permiti6 identificar un grupo formado 

por mujeres de alto nivel de educaci6n y de altos ingresos 

que van con frecuencia a restaurantes; consumen frecuentemen­

te cereal y no beben cerveza • 

. Hemos presentado un anál lsls muy sencillo de los re­

sultados de la correlaci6n can6nica. ~n la realidad el anál i­

sis e interpretación son más complejos y completas, siendo ne­

cesario en ocasiones real izar otras investigaciones y exámenes 

adicionales de los datos. 

4.2.6.2 Principales aplicaciones en la lnvestigaci6n de Mercad~ 

tecn i a. 

La correlacl6n can6nica es poco conocida entre los ln 

vestigadores de mercadotecnia y a causa de ello no h"a sido am-­

pl lamente utilizada, No obstante, su uso resulta muy adecuado 

para estudiar diversos aspectos dentro de las áreas de comport~ 

miento del consumidor, investigaci6n de la publ icidacl e investí 

gaci6n del producto, 

En el área de comportamiento del consumidor, la mayo­

rfa de las variables de interés presentan atributos múltiples, 

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 cierto número -

de atributos de la marca. Asf, el análisis can6nico puede re­

sultar muy útil para medir la efectividad de una serie de va-­

riables controlables. 

Como ejemplo de apl icaci6n práctica Re encuentra su -

uso para determinar la r~aci6n total entre un grupo de varia-­

bles de comportamiento al tomar una decisión y un conjunto de -

variables de personalidad. Como una posible área de apl icaci6n 

Green y Frank (12) sugieren su uso para predecir la actuaci6n -

de 1 os vendedores, en base a factores como 1 as caracterfst i cas 

socioecon6micas y los rasgos de personalidad de cada individu~ 

y datos sobr;e su actuaci6n anterior. Como el concepto actuaci6'r'1 

es sumamente complejo, se neces itarfan di versos elementos de -·· 

juicio como el número de visitas semanales, el número de el ien­

tes nuevos, el número de exhibicionus especiales. En t6rminos 

de la l6gica de la correlaci6n can6nica, se cuenta con un grupo 

de variables dependientes para cada vendedor (número de visitas 

clientes nuevos, etc.) y un conjunto de variables independientes 

(caracterfsticas socioecon6micas, rasgos de personalidad, etc.). 

En este caso interesarfa conocer el grado de correlaci6n entre 

el grupo de variables dependientes y el de las independientes. 

4.2.7 Análisis de Conglomerados, 

El objetivo básico del Análisis de Conglomerados (ta~ 

bien conocido como clasificaci6n o taxonomfa numGrica) es agru­

par "cosas" similares para sirnpl ificar el análisis de una situa 
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ción o problema, A diferencia del análisis discriminante, los 

grupos no se definen de antemano, De hecho, los do~ objetivos 

principales de esta técnica son determinar cuántos grupos exis 

ten en la población y cuál es su composición, 

4,2,7,1 Método Estadistica, 

El término Análisis de Conglomerados se utiliza para 

designar a un conjunto de algoritmos empleados para agrupar in­

dividuos o casos similare.s, Esta técnica involucra dos pasos -

básicos, El primero consiste en desarrollar una medida de siml 

1 itud de los individuos y el segundo en seleccionar un procedi­

miento para formar los grupos, En la práctica, 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 el ientes actuales y -

potenciales de un cereal. Supóngase que se entrevist6 

a una muestra de 1000 personas, que contestaron un 

cuestionario sobre uso del producto y sobre caracterfs 

ticas demográficas y psicográficas. Una manera de ha­

cer la segmentaci6n serfa agrupar a la gente de acuer­

do con los usos que dan al producto y anal izar sus ca-

racterfst i cas, En forma alternativa, se podrfa agrupar 

a la gente en base a sus caracterfsticas demográficas y 

psicográficas y ver si diferentes tipos de gente tienen 

patrones de uso del producto diferentes, 
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Grfificamente: 

Segmento 

. . 

Segmento' 11 I• 

Figura 4. 5 

, Segmento 11 . . · . . . . 

4,2,7.2 Principales aplicaciones en la investigaci6n de mercad~ 

tecn i a, 

En la lnvestigaci6n de Mercadotecnia el análisis de -

conglomerados se ha utilizado ampl iamcnte para dos fines bfisi--

cos: 

l. Segmentaci6n del mercado, agrupando a los consumidores en b~ 

se a sus hábitos de compra, caPacterfsticas de personalidad, 

socioecon6micas, demográficas y psicol6gicas, 

2, AgPupap o aparear sujetos o áreas de estudio potencial para 

asegurar una muestPa o un ppoceso de obtencicin de datos "ba-

1 anceado", como un ejemplo de apl icaci6n se encuentra la se­

lecci6n de mercados de ppucba. 

4,2,8 Escalas Multidimensionales mGtricas y no mGtPicas, 

Las escalas mu!tidimensionales tienen como finalidad 

deducir' indiPectarnentc las dimensiones en funci6n de las cuales 

una pcwsona oval i'.ia alte1•nat i V<ls. La paz6n pnrn empl eal' este en­

foque indiPecto, radica en que en muchos casos las dimensiones 
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o atributos son desconocidos para el entrevistado o bien éste 

no puede precisarlos(¿En funci6n de qué atributos evalua usted 

una pintura?) 6 no está dispuesto a indicarlos en forma pre9i­

sa {¿!br ·qué aconseja eso a su.s niños?). El término escalas -­

multidimensionales se emplea para designar a una variedad de -

procedimientos usados para deducir modelos de atributos a par­

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

Las escalas multidimensionales se basan en el supue.::!_ 

to de que los individuos visual izan un estfmulo en funci6n de 

su posici6n con respecto a un conjunto de atributos, Asf,el o2 

jetivo de esta-técnica es· deducir el modelo·geométrico (gráfi­

co) que el individuo utiliza. 

4,2.8.l Diferencia entre las escalas multidimensionales
1

métri-­

cas y. no métricas. 

A pesar de la símil itud entre ambos tipos de escalas 

hay dos diferencias importantes entre el las: 

l. Los datos de entrada en el caso de las escalas multidimen--

sionales métricas estiln dados en escalas de intervalo o pr~ 

porcional; mientras que en el caso de las no métricas están 

dados en escala ordinal, 

2. Las escalas multidimensionales métricas tratan de reducir -

1 as si mi 1 itudes observadas para representa1·I as en un espacio 

con un ndmero mfnimo de dimensiones, En las escalas no mé-

tricas primero se transforman en métricas los, datos no mé-­

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

Las escalas multidimensionales requieren como dato de 

entrada una medida de símil itud entre pares de objetos, A partir 

de estos datos, los algoritmos de escalas multidimensionales co~_. 

truyen modelos geométricos, en los cuales los pares de objetos 

con mayor simi 1 itud aparecen muy cerca unos de otros, y los que 

representan menor parecido aparecen más alejados. Estos algo­

ritmos generalmente funcionan a partir de una soluci6n inicial 

que se va mejorando en forma iterativa. 

Una vez obtenido el modelo gráfico (6 mapa) el inve~ 

tigador tratará de deducir las dimensiones que el individuo em­

ple6 para ubicar los objetos, 

Ejemplo: Se pidió a una muestra de consumidores que calificara 

la símil itud ex.istente entre siete refrescos, Des -

pués de·apl icar un procedimiento de escalas multidi 

mensionales a los datos se obtuvo el siguiente modelo 

gráfico o mapa de posicionamiento: 

• "fa.b 

• c ..... ~.le. 

• Frc.-1ea.. 
• l'-l{p 

figura 4.6 

Aquf podría concl1,Jirse que el eje horizontal represe_'.! 

ta la dimensi6n calorías (refresco dietético - no dietético) y 

el eje vertical la dimensi.6n sabor (cola - 1 im6n - 1 ima), 
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4.2.8.3 Principales aplicaciones en la investigación de mere~ 

dotecnia, 

Los mapas de posicionamiento (o mapas elaborados 

en base a atributos) han resultado muy dtiles para desarro-

1 lar e introducir nuevos productos, reposicionar productos 

ya existentes y para seleccionar estratégias promocionales, 

4.2.9. Análisis de Factores, 

El término An.SI isis de Factores se uti 1 iza para 

designar a un grupo de técnicas utilizadas para anal izar las 

intercorrelaciones dentro de un conjunto de variables. En 

otras palabras, es una manera de explicar la correlación en­

tre un grupo de variables, asumiendo la existencia de unos 

cuantos factores comunes que influyen sobre todas el las. 

El análisis de factores tiene dos objetivos principales: 

l. Resumir la información contenida en un conjunto de varia-

bles en funci6n de otro conjunto menor, 

bles se denominan factores, 

Las nuevas varia-

2. Explicar un fen6meno complejo en funci6n de unas cuantas 

variables o factores, 

4.2.9.1 Modelo Básico. 

El análisis de factores se inicia con una matriz 

de correlaciones 1 ineales y trata de determinar si estas co­

rrelaciones pueden expresarse en términos de un menor ndmero 
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Un factor F- es una combinaci6n- I ineal (ponderada) de 1 as va­

riables orlglnal~~; 

¡> 

Fj j~I \\lij Xj,,;WJI Xr + Wj2 Xz+ .... \Vip Xp j=I, 2 •• K 

Donde las w's son las cargas de factor (que estiman 

a partir de los datos) y las x's son las variables origin~ 

les (generalmente eitandarizadHs), 

El problema básico del análisis de fuctores es de­

terminar las coeficientes \Vi¡, 1Vi 2 •••• \Vip de los factores 

comunes. 

Existen varios métodos de soluci6n entre los que se 

encuentran el método de Componentes Principales, Método Cen 

troide y Análisis de Conglomerados. 

Ej emp 1 o: Se desea conocer 1 os factores que dct erm i nun 1 a pr~ 

ferencia de 1 icores en Francia (35). Con este fin se 

entrevistó una muestra de consumidores a los que se 

solicitaba el asificar nueve 1 icores en oPden deseen 

dente de p r·ef eren e i a. En base a 1 os datos obtenidos 

se calcularon los coeficientes de correlaci6n entre 

las nueve selecciones simultáneas, y se obtuvo una -

matriz de correlaci6n (Cuadro 4.2). Mediante el Mét2 

do Centroide se obtuvieron tres factores (Cuadro 4.3). 

Anal izando dichos fuctores se l leg6 a las siguientes 

conclusiones: 
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CUADRO 4,2 

MATR 1 Z DE CORRELACION DE LOS NUEVE L 1 CORES 

... 
Armagnac Cal vados Cogfíac Kirsh Mar e Mirabel le Ron Wh i skey 

Calvados .21 

Cogñac ,37 .09 

Kirsh -.32 -.29 -.31 

Mar e .oo • 12 -,04 -.16 

\O' Mirabel le -.31 -.30 -.30 .25 -.20 
\O 

Ron -.26 -.14 -.11 -.13 -.03 -.24 

\'lhiskey .09 .01 .12 -.14 -.os -.16 -.20 

Licores -.38 -.39 -.39 ,90 -.38 .18 .04 -.24 



CUADRO 4,3 

CARGA DE CADA FACTOR 

FACTOR FACTOR 11 FACTOR 111 

Licores o.64 0.02 0.16 

K i rsch o.so -0.06 -0.10 

Mirabel le 0.46 -0.24 -0.19 

Ron 0.17 0,74 o. 97 

Mar e -0.29 o.66 -0.39 

Whiskey -0.29 -0.08 0.09 

Calv<idos -0.49 0.20 -0.04 

Cogñ<ic -o. 52 -0.03 0.42 

Armagnac -0.60 -0.17 0.14 
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factor 1 : 

Factor 11 : 

El factor determinante de fa preferencia de un 

1 icor es que éste sea dulce o seco, 

El segundo elemento importante es el precio, 

Factor 111: El tercer factor de importancia lo constituye la 

regi6n en la que habita el entrevistado, 

4.2~9.2 Principales aplicaciones en la lnvestigaci6n de Merca­

dotecnia. 

~ 
En la investigaci6n de mercadotecnia el análisis de \ 

factores se ha ut i 1 iza do con cuatro fines: 

l. Hallar un conjunto de dimensiones que est6n latentes en un 

grupo de variables, 

2. Hallar la manera de agrupar a las personas en los segmentos 

claramente distintos que existen en una poblaci6n numerosa, 

3. Identificar probables variables para subsecuentes análisis 

de regresi6n, 

4, Crear un conjunto totalmente nuevo de variables para su in­

clusi6n en el análisis de regresi6n, discriminante o de con­

gl 0 merados, 

Corno ejemplos de apl icnci6n práctica se encuentra su 

utiliz.aci6n para conocer los dctermir.1antcs de la lectura de 
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anuncios; obtener el nivel de lealtad a una marca; agrupar pr~ 

gramas de televisi6n en base a su índice de audiencia y revistas 

en base a su fndice de 1 ectur.a; extraer dimensiones 1 atentes c~ 

mo en el estudio sobre preferencias de 1 icores mencionado ante­

riormente, 

4,3 Guía para el empleo del Análisis Mu.ltivariado, 

Al diseñar,.un proyecto de investigaci6n, el inves­

tigador selecciona la técnica estadística que le permitirá 

real izar un análisis adecuado de los datos que va a recopilar, 

Si se enfrenta a una situaci6n que implique el análisis simul­

táneo de dos o más variables, probablemente se inclinará por 

emplear una técnica de análisis 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 

aquel la que vaya más de acuerdo con los prop6sitos del aná -

1 isis y de la investigaci6n en general. Dicho resumen se pre­

~enta en el cuadro 4,4, 

4,4 Ventajas y Desventajas del Análisis Multivariado, 

Como toda técnica de análisis estadístico el Aná-

1 isis multivariado presenta ventajas y desventajas, A con -

tinuaci6n se 1 istan las más significativas, 

Principales Ventajas del Análisis multivariado 

1, Permite· identificar relaciones complejas entre variables, 

en forma más eficiente que otros procedimientos como las ta-
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CUADRO 4.4 

GUIA PARA EL EMPLEO DEL ANALISIS MULTIVARIADO 

NOMBRE DE LA 
TECNICA 

NUMERO Y CLASIFICACION 

Regresión múltiple 

OS JET 1 VO BA S 1 CO 

Describir la extensión, 
dirección y fuerza de la 
relación existente entre 
dos o más variables ind~ 
pendientes y una variablE 
dependiente. 

VAR. DEPEND. 

Una-lnterva-
1 o 

Análisis de Varian-1 Describir la relación -- ¡una-lnterva-
za existente entre una va lo 
(ANVA) · ri abl e dependiente 

Detección de .lnter· 
acción Automática 

Análisis Discrimi­
nante 

y dos o más variables 
independientes. 

Formar subgrupos a par- IUna-lntervalc 
tir de la identificación 
de las variables indepn-
dientes importantes, de-
tectando si existen rela 
ciones no 1 ineal es y si 
hay interacción entre lai 
variables. 

Predecir la pertenencia 
a un grupo en base a un 
conjunto de variables -
i ndepen_d i entes, 

Una-<-nominal 

VAR. 1 NDEPEND. 

Dos o más-lnter­
val o 

Dos o más-Nomin~ 
l·es 

Dos o más-Nomi­
nal es. Si están 
dadas en escala 
de intervalo se 
establecen ran­
gos y se tratan 
como nominales. 

Dos o más-lnter­
val o 

APLICACION 
TIPI CA 

Proyección de 
Ventas 
Segmentación 
Construcción 
de Modelos. 

Análisis de 
re su 1 ta dos de 
Experimentos 
(Prueba de 
Hipótesis). 

OBSERVA­
CIONES 

Generación de ¡Se requiere 
hipótesis sobre una muestra 
segmentos. muy grande 

Clasificar en 
forma óptima a 
1 a gente (bue­
nos o malos su 
jetos de créd i 
to por ejem.)-
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.¡::.. 

Análisis Conjunto 

Análisis Can6nico 

Ordenar, en base a su 
importancia relativa, 
los atributos multidi­
mensional es de un obj~ 
to. 

Determinar y explicar 
la naturaleza de la r~ 
laci6n existente entre. 
un conjunto de varia-­
bles independientes y 
un conjunto de varia-­
bles dependientes. 

Una..:.Ordinal 

Dos o más-
1nterva1 o 

Dos o 
nal 

más-Nom i na-IObtener e-va-
1 uac iones de 
los consumi­
dores respe..s, 
to a diseños 
alternativos 
de un produ..s, 
to. 

Dos o más-lnter- ¡Estudio .del 
val o comportamie!!_ 

to del COl1S.!:!_ 
midor. 

Análisis de Congio-, Determinar cuántos gr.!:!_ 
merados pos existen en forma -

natural en una pobla-­
ci6n. 

No se hace distinci6n entre va-!Segmentaci6n 
riables dependientes e indepen-
dientes. La escala requerida de 
~ende del procedimiento de agr~ 

Escalas Multidi­
mensionales 

Análisis de Facto-
res 

pamiento utilizado. 

Deducir indirectamente 
las dimensiones en fun 
ci6n de las cuales un; 
persona evalúa altero~ 
ti vas. 

No se hace distinción entre va- ¡Mapas de Posi­
riabl es dependientes e indepen- cionamiento 
dientes. Escala Requerida: 
EM M&tricas - Intervalo 
EM No Mitricas - Ordinal 

Resumir la informaci6n No se hace distinci6n entre va­
contenidaen un conjunto de riables dependientes e indepe!!_ 
variables en otro menor. dientes. 
Explicar un fen6meno co~ Escala: Intervalo 
piejo en funci6n de unas 

Extraer di­
mensiones 
1 atentes en 
un grupo de 
variables. 

cuantas variables o fac- 1 1 Segmentaci6n 
to res. 



bulaciones cruzadas. Esto es especialmente importante cuando 

se supone que la variable de interés depende en forma simul­

tánea de dos o más variables. 

2, Dado dn conjunto muy grande de datos, es posible simpl i­

ficarlos mediante el empleo de algunos procedimientos 

multivariados, Por ejemplo un conjunto de datoºs que con­

tenga una variable de interés como las ventas y 107 fac­

tores que influyen sobre las mismas, puede reducirse a un 

modelo que relaci~ne las ventas con cinco a diez variables. 

J, 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 engañosas, 

4, Los procedimientos multivariados son relativamente fáci­

les de usar dada la disponibilidad de paquetes de compu­

tadora que los contienen. 

Principales desventajas del Análisis multivariado: 

l. Es difícil comunicar los resultados a personas que no tengan 

un conocimiento previo del procedimiento empleado. 

2. El uso de la mayoría de las técnicas de análisis multivari!! 

do implica tener acceso a una computadora, 
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5, CASOS PRACTICOS DE APLICACION. 

En las siguientes secciones se presentan casos prás 

ticos de apl icaci6n para dos de las técnicas de análisis multj_ 

variado presentadas en el capftulo 4, De esta manera, en la 

secci6n 1, se presenta el desarrollo de un modelo para predecir 

la demanda de un producto farmac6utico, a travé~ del empleo del 

an&I is is de Regresi6n Múltiple; y en la secci6n 2, se muestra 

la util izaci6n del Análisis de Conglomerados para segmentar el 

mercado de revistas médicas, 

Si bien hubieramos querido incluir un caso práctico 

de cada una de las técnicas descritas en el capftulo 4, no lo 

consideramos conveniente debido a que nos habrfamos desviado 

del objetivo básico del presente trabajo. Además, desafortu -

nadamente, en México no existen programas de computadora disp2 

nibles para alguna~ de las técnicas estudi~das, Sin embargo, 

considerarnos que 1 as dos aplicaciones seleccionadas son basta!)_ 

te ilustrativas de la manera en que las técnicas de análisis 

multivariado nos permiten abordar aspectos clave en el &rea de 

mercadotecnia como son: la predicci6n de ventas y la segmenta­

ci6n del mercado. 

5,1 Desarrollo de un modelo para predecir la demanda de un anti 

bi6tico para las vfas respiratorias. 

Este caso práctico tiene el doble propósito de ilus­

trar el proceso de investigación introducido en el capftulo 2, 

asf como el Análisis de Regresi6n Múltiple, 
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5.1.1 Antecedentes, 

La compañia "Especialidades Farmac6uticas" se dedica 

a la fabricaci6n y comercial izaci6n de productos farmacéuticos 

éticos, o sea de medicamentos que requieren receta médica pa-

ra su venta, Durante 1981, dicha compañía ocup6 el tercer 

lugar dentro del mercado de productos éticos, habiendo ascen­

dido sus ventas a 416 mil Iones de pesos, 

"Es pee i a 1 ida eles F armac6ut i cas" comer e i a 1 iza actu a 1.,. 

mente 12 productos, de los cuales el más importante es Nomicin, 

que representó en 1981, el 42% de las ventas totales. Nomicin 

es el producto líder del segmento de antibi6ticos para las vfos 

respiratorias y sus ventas en 1981 alcanzaron los 175 mi 

llenes de pesos. El resto de los productos participa en los 

siguientes segmentos: Antirreumáticos, antidiarreicos, poi 1-

vitamfn i cos, inductores del sueño, corticosteroides, 

antitusfgenos, contraceptivos, antibi6ticos • . 
Anualmente el Depto, de mercadotecnia elabora un 

Plan de Tres Años que incluye el presupuesto de ventas por 

producto, Hasta el momento, la determinaci6n de dicho p1·esu­

puesto se ha hecho en base a un anill is is de datos históricos 

de ventas y en base a lh fijaci6n de un nivel deseable de cree! 

miento, Sin embargo, dado que en los últimos tres años las 

ventas reales de Nomicin han presentado desviaciones importan­

tes (mayores a :!:: 10 %) respecto al presupuesto, el Gerente 

de rnercadotecn i a cons i depa que además del factor ti cmpo, debe 

haber una serie de elementos 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 est& 

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 precisi6n? 

5.1~2. Marco Te5rico, 

5.1.2.1. Funci6n de demanda, 

El término demanda se define como el n6mero de unida 

des de un bien o servicio particular que los consumidores est&n 

dispuestos a comprar durante un cierto perfodo de tiempo, dadas 

ciertas condiciones, 

La funci6n de demanda de un producto es la determin~ 

c i 6n de 1 a re 1aci6n entre 1 a cantidad demandada y 1 os factores 

que 1 a afectan, En general la funci6n de demanda puede expre--

sarse: 

Q f ( P , P , G , etc.) 
X X C p 

Donde: 

Q Cantidad demandada del producto x P =Precio de x 
X X 

P Precio de los competidores G Gasto en Publicidad 
c p 

De acuerdo con lo anterior, la demanda de Nomicin p~ 

drfa considerarse como una funci6n de una serie de factores, A 
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fin de tener una idea más expl fcita de dichos factores, se cel~ 

br6 una reunión con el Gerente de Mercadotecnia, el Director 

de Ventas y Mercadotecnia y el Director General, habiéndose 1 I~ 

gado a las siguientes conclusiones: 

a) Dado que Nomicin está indicado para el tratamiento de enfer­

medades de las vías respiratorias, generalmente en los aRos 

en que se presentan epidemias de gripe, las ventas se incre­

mentan por arriba del crecimiento promedio registrado en los 

a~os en que no ha habido epidemias, 

b) Nomicin es un producto ético, por lo tanto para su venta re­

quiere receta m&dica, De ah[ que sea de esperar que la de-­

manda del mismo se vea influfda por el nivel de prescripci6n 

obten ido, 

e) Para que el médico tenga presente a Nomicin y I~ prescriba -

cuando se le presenta un paciente con un padecimiento respi­

ratorio, la emp1•esa utiliza como elementos promocionales la 

venta personal, muestras y 1 iteratura del producto, as[ como 

anuncios en revistas, 

d) De acuerdo con 1 a te.or Í a mi croecon6m i ca, 1 a demanda de un -­

producto se ve influfda por el precio del mismo y de los pr~ 

duetos sustitutos. En el caso de Nomicin conviene apuntar -

que su precio, al igual que el del resto de los medicamentos 

en M&xico, está controlado por SECOM, habiendo permanecido -

constante desde su introducción en 1974 hasta la fecha. En -

¡¿misma situaci6n se encuentra el principal competidor Pan­

tominon, 

Para poder tomar decisiones en base a la función de 

demanda es necesario hacerla explícita, o sea determinar su e~­

cuaci6n, 
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King (18), al igual que Pappas y Brigham (27) indi.,. 

ca que existen tres m6todos básicos para estimar una función -

de demanda: entrevistas (o encuesta), experimentación y empleo 

de técnicas estadísticas, 

- Entrevistas,- Este método consiste en preguntar a una muestra 

de consumidores potenciales la cantidad que compraría de un -

producto específico, dadas diferentes condiciones de precio,­

publ icidad, precio de los productos complementarios y sustit!:!_ 

tos, ingreso, y cualquier otra variable que resulten relevan­

tes ~n la estimación de la demanda, La principal 1 imitación 

de este método radica en que en ocasiones, los consumidores -

no están capacitados o no están dispuestos a responder en fo!:, 

ma precisa a preguntas sobre 1 a forma en que reaccionarían ª!:!. 

te cambios en las variables de la demanda. 

- Experimentación.- Consiste en la realización de experimentos 

de campo,- La empresa selecciona uno o más mercados y varía -

el precio, el empaque, la publicidad y otras variables contra 

lables de la función 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 duración de -­

los experimentos tiende a ser corta, lo cual impide determi-­

nar los efectos a largo pla=o de las variaciones en los pre~­

cios, publicidad, empaques, etc. 

- Técnicas Estadísticas,- La técnica estadística empleada con -

mayor frecuencia en la estimación .de funciones de demanda es 

el análisis de regresión, 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,. así como las ventajas de las técnicas est!!_ 

dfsticas, en particular del análisis de regresi6n, esta últi­

ma es la técnica más utilizada para la estimaci6n empírica de 

funciones de demanda. 

- Análisis de Regresi6n Múltiple.- Se recomienda al lector con­

sultar el punto 4.2.1 que describe esta té6nica, 

5.1.3. Problema Inicial de lnvestigaci6n. 

En base a la problemática planteada por el Gerente -

de Mercadotecnia y lo expuesto en el marco te6rico, se formul6 

el siguiente problema inicial de investigaci6n: 

¿la incidencia de enfermedades de las vías respiratorias, el n~ 

mero de recetas captadas y el monto de los gastos promocionales 

son los factores que mejor ayudan a predecir Ja demanda a nivel 

nacional, de Nomicin, para un año dado? 

5,1,4. ldentificaci6n y definici6n de variables. 

A partir del problema antes enunciado se identific6 

como variable dependiente'ª Ja demanda de Nomicin y como vari!!_ 

bles independientes: Incidencia de enfermedades de las vfas re~ 

piratorias, recetas captadas y gastos promocionales. En forma 

gráfica se tiene: 
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Variable dependiente Variable Independiente 

"' 1 

Demanda de Nomicin Incidencia de enfermedades 

Recetas captadas 

Gastos promocionales 

Una vez identificadas las variables dependiente e independientes 

éstas fueron definidas en los siguientes términos: 

Variable Dependiente: 

Demanda de Nomicin.- Número de ampolletas vendidas durante u'n -

año, 

Variables Independientes: 

a) Incidencia de enfermedades,- Se refiere al número de diagn6~ 

ticos de enfermedades de las vfas respiratorias real izados -

por los médicos en un consultorio particular, durante un año 

a nivel nacional, 

b) Recetas,- Número de recetas (en miles) captadas anua!'mente -

por Nomicin desde su introducci6n en 1.974 hasta 1 a fecha 

(1981), tal como lo reporta la auditorfa Indice Nacional de 

Terapéutica y Enfermedades (INTE), 

c) Gastos Promocionales,- Erogaci6n anual en pesos por concepto 

de Fuerza de Ventas, Muestras, Literatura, Conferencias, A-­

nuncios en Revistas y Promociones Especiales, 

5.1.5 Diseño de la lnvestigaci6n, Instrumentos de Medici6n e 1!!, 

.. : -di cado res, 

Se sigui6 un diseño ex-post facto,- Como instrumen-­

tos de medici6n se emplearon registros internos de la empresa y 

auditorfas de diagnósticos y recetas, A continuaci6n se enume-
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ran los indicadores utilizados en cada variable: 

a) Demanda de Nomiciri.- Número de unidades (en miles) vendidas 

anualmente durante el perfodo 1974-1981, tal como apar~cen 

en el reporte "Historia de Ventas". 

b) Recetas.- Número de recetas captadas anualmente por Nomicin 

durante ~I periodo 1974-1981, tal como aparece en la Audito­

rfa Indice Nacional de Terapéutica y Enfermedades (INTE). 

c) Incidencia de Enfermedades,- Número de diagn6sticos (en mi-­

les) de enfermedades de las vfas respiratorias registrados -

anualmente durante el perfodo 1974~1981, por la auditorfa: -

Indice Nacional de Terapéutica y Enfermedades (INTE). 

d) Gastos Promocionales.- Corno indicador de esta variable se t.!?. 

m6 la erogaci6n anual por este concepto, tal como aparece en 

el reporte Análisis del Costo Promociona!, correspondiente a 

cada uno de los años estudiados, 

5.1.6 Selecci6n de la técnica estadfstica. 

En base a la naturaleza del problema planteado y a -

las ventajas que ofrece el análisis de regresi6n para la cons-­

trucci6n de modelos de demanda, se consider6 que dicha técnica 

estadfstica era la más apropiada para someter a prueba las hip~ 

tesis asociadas al problema bajo estudio. 

Una vez seleccionada la técnica estadfstica, los da­

tos se procesaron utilizando el paquete SPSS (Ver apendice 111). 

En un primer análisis se corri6 una. regresi6n m61tiple incluye~ 

do todas las variables y posteriormente se apl ic6 un procedi--­

miento de selecci6n de variables (Forward). En el apcndice IV 
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aparecen los 1 istados con los resultados de estas corridas, 

Para probar la significancia de las regresiones se 

apl ic6 una prueba de F y se calcul6 el coeficiente de correla­

ci6n mdltiple, el coeficiente de determinaci6n mdltiple, el e­

rror est&ndar de estimaci6n y el coeficiente Durbin Watson, 

5.1.7 Hip6tesis y Resultados, 

La hip6tesis sometida a prueba en primer lugar fue la siguiente: 

H01 Todas las tres variables independientes: enfermedades, r~ 

cetas y gastos promocionales, consideradas juntas no ex-­

pi ican una cantidad significativa de la variaci6n de las 

ventas en unidades. 

HAl Alguna de las tres variables independientes: enfermedades, 

recetas y gastos promociona( es; explica una cantidad sig­

nificativa de la variaci6n de las ventas en unidades, 

Operacional mente: 

H01 :¡6¡ =O para toda 

HAl Alguna¡9i f O 

1,2' 3 

Para someter a prueba esta hip6tesis, se corri6 una 

regresi6n que incluía las tres variables independientes, habién 

dose obtenido el siguiente modelo: 

R 

y=4880.079 + 1.053044 x1 
Error estándar (.34354) 

- .~6227793 X2 - 10.69946 x3 
(0.20601) (1.52343) 

.97 R
2 ~ ,94 Error estánda~: 713.13138 
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Donde X1 = Enfermedades; X
2 

=Gastos promocionales; x
3 

= Rece­

tas. En el cuadro 5.1 aparece la tabla del ANVA correspondie~ 

te, 

CUADRO S. 1 

Fuente de Grados de Suma de Cuadrados 
Variación libertad Cuadrados Medios Fe Ft 

Regresión 
F3 (~,X2,X3) 3 34912568.97733 11637522.99244 22.88 4, .05=6.5914 . 

Error 4 2034225.48768 508556.37192 

Total 7 

Concl us i 6n: Como F = 22. 88 > F t = 6, 5914, se rechaza H
0 

y se --
c . 

concluye que los datos del. estudio muestran evidencia signific~ 

tiva (5%) de que el modelo de RLM que incluye las variables x
1

, 

X2 y x3 explica una can~idad significativa de la variación de y. 

Interpretación del modelo: 

-De acuerdo con el modelo obtenido, el interpepto (4880.079) no 

tiene interpretación, sino que funciona como un factor de aju~ 

te, 

-El coeficiente de x
1 

(enfermedades) indica que por cada unidad 

en que se incrementen los diagnósticos, las ventas aumentan en 

1,05 unidades, 

-El coeficiente de x
2 

(gastos promocionales) nos dice que por -

cada pes6 adicional que se gaste en promoci6~, las ventas dis­

minuyen en ,062 unidades, Una posible expl icaci6n a la rela--
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ción negativa podría ser que se ha estado gastando excesiva­

mente en promoci6n, Cabe recordar por otro lado, que la li­

teratura sobre promoción (Ki°ng (18) ) indica que ésta pre­

senta rendimientos dec1•ecientes, ex i.st.iendo teóricamente un 

nivel óptimo de gastos promocionales que maximiza las ventas, 

Después de dicho nivel óptimo el rendimiento en ventas por 

cada peso adicional de promoción es decreciente, 

El coeficiente de x
3 

(recetas) indica que por cada 

unidad en que se incrementan las recetas, las ventas disminu-

yen en 10.69 unidades, De acuerdo con los datos sobre recetas 

que aparecen en el cuadro 1 del Apéndice IV, y que sirvieron de 

base para desarrollar el modelo, se observa que a partir de 

1977 las recetas muestran una tendencia decreciente, mientras 

que la tendencia de las ventas es ascendente. Una posible expll 

cación de esta relación negativa podría ser la siguiente: Si bien 

en México los productos ~ticos requieren receta médica para su 

venta, es muy común que los farmacéuticos vendan cierto tipo 

de productos indicados en enfermedades de gran incidencia, como 

es el caso de las respiratorias, sin requerir al comprador la, 

receta .• De ser cierta esta suposición, en el caso de Nomicín 

significaría que dicho producto está perdiendo su calidad de 

"ético" y que buena parte de sus ventas son de recompra (pa­

cientes a los que en alguna ocasión el médico se los prescri-

bió.)·. 

Una vez probada la hipótesis general, se aplicó un 

procedimiento de selecci6n de variables para determinar cua-­

les variables independientes contrib~ían má~ signifivativa­

mente a predecir y (ventas), 
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De acuerdo con el procedimiento de selecci6n hacia adelante 

en el primer paso se obtuvo el modelo: 

y=l5854.95-10.63954X
3 

Error Estánd~r 
R=.899 R =.808 

(2.11151) 
Fc=25.38987 Error Estándar: 

1084. 90984 

La hipótesis sometida a prueba fue (para facilidad de present~ 

ci6n, de aquf en adelante se enumerará 6nicamente la hip6tesis 

nula): 

Ho2 : La variable independiente recetas no contribuye a 

explicar una cantidad significativa de la variaci6n 
·. 

de las ventas en unidades. 

Operac i ona 1 mente: 
Ho2 : ~3=o 
Ha2: /33,¡o 

Conclusi6n: Como Fc=25.389>F·\,~ 5=5,96, se rechaza Hoy se co~ 

cluye que los datos del estudio muestran evidencia significa -

tiva (5%) de que el modelo de Regresión que incluye a x3 ex­

pi ica una cantidad significativa de la variación en Y• 

En el·paso 2 se obtuvo el modelo: 
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y=4659.648+1,020279X 1-10,51x1 
(.29489) (1.25607) 

R=.971 R2=.943 Fc=41.89218 
Error Estándar: 

645.08974 



(a hT¡lótesis a prooar fue: 

Ho3: La· adición de X1 (enfermedades) al modelo que ya con­

tiene a la variable X3 (recetas) no mejora significa­

tivamente la predicción de .Y. 

Operacional mente: 

Ho3: p1 !/33=0 
Ha3: _,B 1 / ,.,831'0 

En este caso Fc=F(X1/X3)=SC(X1 / x3)= 11.970664 

CME ( x1, X3) 

1 Conclu.sión: Como Fc=ll.97>Ft=F5, .05=6.6079, se rechaza Ha 

y se concluye que los datos muestran evidencia de que la 

adici6n de Xi, al modelo que ya contiene a x3 mejora signi­

ficativamente (5%) la predicci6n de Y. 

En el paso 3 se obtuvo el modelo: 

y=4880.079 + 1.053044x1-

(.34354) 

.06227793X2 - 10.69946X3 
(.20601) (1.52343) 

R=.972 R2=.944 Fc=22.88345 Error estándar= 713.13138 

La hip6tesis a probar fue: 

Ho4: La adici6n de X2 (gastos promocionales) al modelo que ya 

contiene a las variables X1 (enfermedades) y X3 (recetas) 

no mejora significativamente la predicci6n de Y. 

Operacional mente: Ho4 :~2 /f31 ,,83=0 
Ha4 :;J2/ft1,~3fO 
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En este caso Fe SC(X
2

/ X1, x
3

)= 0.09139 

CME(x 1, x2,x3) 

1 
Conclusi6n: Como Fe= 0.09139.!..ft= F

4 
= 7.7086, no se rechaza -

Hoy se concluye que los datos muestran evidencia-

de que la adici6n de x2 al modelo que ya contiene a 

X1 y x
3 

no mejora significativamente (5%) la predi~ 

ci 6n de Y. 

5,1.8 Selecci6n del modelo de demanda. 

En el cuadro 5.2 se resumen los resultados obtenidos en la sec-

ci6n anterior: 

F. Parcial 
COEFICIENTES ESTIMADOS significativa F. Total 

Variables en ... =.05 Significativa 
R2 el modelo .So fi1 /32 ,83 X1 x2 X3 o<.= .05 

X3 15854.95 - - 10.63954 - - S1' Sí .808 
X1 X3 

4659,648 1.020279 - -10.5100 Sí - Sí Sí .971 
x1 x2 

x
3 

4880.079 1.053044 -.06227793 -10.69946 Sí No Sí Sí .972 

Cuadro 5. 2 

De la.tabla se µuede observar que de acuerdo con el -

procedimiento de selecci6n hacia adelante el mejor modelo es el 

que contiene a la variable x
1

, (enfermedades) y x
3 

{recetas), 

Tomando en cuenta que el objetivo de esta investiga­

ci6n es determinar los factores qu~ más contribuyen a explicar­

ia variaci6n en las ventas de Nomicin y en base a dichos facto-
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res predecir la demanda futura, se considera que el modelo que 

mejor cumple estos objetivos es el que contiene a las variables 

enfermedades y recetas. 

En el cuadro 5,3 se resume,el modelo seleccionado. 

Cuadro S. 3 

Modelo Nomicin y= 4659.648 + 1.020279 x
1 

- 10.5100 X3 

Observada Estimada Residual 

4174.2 4480.1 -305. 9 

!1l17.5 4804.5 413.0 

6709.9 6522. 6 187.3 

6624,4 7170.0 -545.6 

7344,5 8105,5 -761.0 

8793.1 ... 8034. 5 7 58.6 

10232.4 9720.2 512.2 

10686.6 9942;6 744,0 

,971 Fe= 41.89 Significativaoc= .05 Error Están -

da~.089774 

Coeficiente Durbin Watson: 1.97777, el cual es indicativo de --

que no est~n correlacionados los errores, 

El examen visual de la gráfica de residuales sugiere Homogenei­

dad de varianzas, 
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5.1.9 Estimación de la demanda de Nomicin para el perfodo 198~-

1984. 

En base al modelo seleccionado se calcularon las si­

guientes proyecciones de demanda: (ver gr~fica 5.1) 

Demanda Enfermedades Recetas 

1982 12020. 5 11438. o 410 
1983 12942. 8 11723,9 350 
1984 13665. 5 11958. 4 304 

Ventas en valores +% Cree. 

1982 196535.2 12. 5 

1983 211614.8 7,7 

1984 223430.9 5.6 

5.1.10 Conclusiones y Recomendaciones. 

- De acuerdo con el análisis real izado se encontró evidencia -­

significativa ~=.OS) de que los factores que más contribuyen 

a explicar las variaciones en la demanda de Nomicin son: En-­

fermedades de las Vfas Respiratorias y Recetas. 

- Mediante el empleo del modelo de RLM que incluye los dos fac­

tores antes mencionados es posible predecir la demanda en unl 

dades de Nomicin con un alto grado de precisión (R
2= 0.971). 

- Dado que se encontró que los gastos promocionales no contribu 

yen sig~ificativamente a predecir la demanda de Nomicin, se-­

rfa recomendable investigar más a fondo la relación entre es-
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tas dos variables, 

5.2 Segmentaci6n del Mercado de Revistas Médicas, 

5.2.1 Planteamiento del Problema. 

En México hay alrededor de 25 revistas médicas, exis 

tiendo ciertas diferencias en cuanto al contenido, formato y e~ 

pecial idades médicas a las que van dirigidas. Por otro lado, -

la mayoría de los laboratorios farmacéuticos las utilizan como 

medio promociona!. Ante la imposibilidad de anunciarse en to-­

das las revistas existentes, al Gerente de Mercadotecnia de la 

compañía "Especialidades Farmacéuticas" le interesa saber si es 

posible idcntiflcar grupos de revistas de características simi-

1 ares, ya que de esta manePa él podría seleccionar dentro de c~ 

da grupo, una o varias y anunciar sus productos en diferentes 

tipos de revistas. 

5.2.2 Selecci6n del método segmentaci6n. 

Dado que al Gerente de Mercadotecnia le interesa sa­

ber en cu antas segmentos se pueden c 1 as i ficar 1. as revistas médJ.. 

cas y la composici6n de los mismos, se considera que la técnic!::!_ 

estadística más adecuada para alcanzaP estos objetivos es el 

An51 isis de Conglomerados, misma que se describe en el punto 

4.2.3. 

5.2.3. Procedimiento emfJleado papa efectuar el Análisis de Con­

glomerados. 
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a) Se consider6 Unil muestra integrada por las 14 revistas de ma 

yor circulaci6n a nivel nacional, 

b) Se seleccionarón las siguientes 8 variables como las más in­

dicativas de las diferenci~s existentes entre las revistas: 

-Tiraje: Ndmero de ejemplares por edici6n 

-Ndmero de ediciones en un mes 

-Ndmero de anuncios 

-Porcentaje de artfculos con temas médicos 

-Porcentaje de artfculos con temas culturales 

-Porcentaje de artfculos con informaci6n sobre congresos, 

cursos, seminarios, conferencias, etc, 

-Especialidades: Dirigida al Médico General o a Especial is 

tas 

-Ndmero de páginas 

c) Se seleccionó al azar un mes de 1980 para asignar valores a 

las ocho variables antes definidas, En el cuadro 5,3 se re-

sumen los resultados obtenidos para cada variable, 

d) A los datos concentrados en el cuadro 5.3 se les apl ic6 un -

algoritmo de Análisis de Conglomerados, 

5,2,4 Resultados. 

En base al análisis de Conglomerados se obtuvieron -

los siguientes resultados*: 

ifEn el /\pendí ce 1 V aparece el 1 i stado de computador 

tra la secuencia en que se obtuvieron los segmentos, 
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RM 

Mundo Médico 

Médico Moderno 
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CUADRO 5.3 

CARACTERISTICAS DE LAS REVISTAS 

Número de Número de %Temas %Temas % Congresos Especia-
Ediciones Anuncios Médicos Culturales y otros lidades'" No. Páginas 

31 86 14 62 

2 23 100 42 

16 100 63 

47 100 116 

49 100 96 

36 100 80 

64 17 83 128 

8 100 20 

16 100 40 

34 100 64 

20 40 40 20 56 

2 8 63 25 12 27 

25 100 2 55 

13 100 2 32 
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En t'rminos generales, el mercado de reJistas médi-­

cas se divide en dos segmentos: Revistas con lnformaci6n Médica 

y Revistas Culturales, qued~ndo cada grupo integrado de la si­

guiente manera: 

Revistas con lnformaci6n 

Médica 

Actualidades Médicas 

Tribuna Médica 

Gaceta Médica 

Atenci6n Médica 

Mundo Médico 

Medicina de Postgrado 

Panorama Médico 

Semana Médica 

Revista Mexicana de Pediatrfa 

· G i necobst ret i c i a de Posgrado 

~Noti~ias Médicas 

Revistas Culturales 

RM 

Medico Moderno 

M. D. en Español 

Error 21.2399 

Las revistas pertenecientes al segmento "lnformaci6n 

Médica" se subdividen en dos grupos: Revistas con Temas Médicos 

e lnformaci6n sobre Congresos y Revistas dirigidas a Especial i.::!, 

tas, De esta manera, se obtienen los siguientes tres segmentos: 

Revistas con Temas Médicos e 

lnformaci6n sobre Congresos 

Atenci6n Médica 
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Revistas dirigidps a -

Especialistas 

Revista· Mexicana de --



.. 

Tribuna Médica 

Gaceta Médica 

Actualidades Médicas 

Mundo Médico 

Noticias Médicas 

Medicina de Posgrado 

Panorama Médico 

Semana Médica 

' Revistas Culturales 

R.M. 

Médico Moderno 

M.D. en Español 

Pediatría 

Ginecobstetricia de 

Posgrado 

Error= 18. 0273 

El segmento Temas Médicos e lnformaci6n sobre Congr~ 

sos se divide en Revistas con Temas Médicos y Revistas con In-­

. formaci6n sobre Congresos, obteniéndose cuatro segmentos: 

,. 
Revistas dirigidas a 

Especialistas 

Revista Mexicana de Pediatrfa 

Ginecobstetricia de Posgrado 

Revistas con Temas Médicos 

Atenci6n Médica 

12 7 

Revistas Culturales 

R.M. 

Médico Moderno 

M.D. en Español 

~evistas con lnforma­

ci6n sobre· CongDesos 

Noticias Médicas 



.. 

Tribuna Médica 

Gaceta Médica 

Actualidades Médicas 

Mundo Médico 

Médicina. de Postgrado 

Semana Médica 

Panorama Médico 

Error 15.1999 

Las revistas con Temas Médicos se subdividen en Re­

vistas de Periodicidad M~nsual y Revista; de Periodicidad 

Quincena 1, con 1 o cua 1 se .obtienen e i neo segmentos: 

Revistas Culturales 

R.M • 

Médico Moderno 

• M.O. en Español 

,,· 
Temas Médicos Periodicidad 

Mensual 

Aten e i 6n Médica 

Gaceta Médica 

Actualidades Médicas 

Mundo Médico 

Medie i na de Postgrado 

Dirigidas a Especialistas 
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lnformaci6n sobre Co~ 

gresos 

Noticias Médicas 

Panorama Médico 

Temas Médicos Periodl 

ciclad Quincenal 

Tribuna Médica 

Semana Médica 



., 

Revista. Mexicana de Pediatrfa 

Ginecobstetricia de Posgrado 

Error 6.7008 

En las segmentaciones mostradas anteriormente, se -

observa que a medida que se subdividen los segmentos el 

va disminuyendo, 

error -

Eri. I~ figura 5.1 se muestra grfificamente la manera -

en que se fueron formando los segmentos, 

5.2.~ Selecci6n de la Segmentaci6n más adecuada, 

Tomando en cuenta que el objetivo de efectuar el Anfi 

1 is is de Conglomerados era identificar los segmentos más signi­

ficativos del mercado de revistas, para que en base a los gru-­

pos identificados el Gerente de Mercadotecnia pudiera seleccio­

nar una de varias revistas dentro de un segmento y de esta ·man~ra, 

más a •cubrir una mayor:variedad de m&dicos,se. considera que lo 
\• ; 

decuado serfa emplear la segmentación que divide a las revis--

tas en cinco grupos, o sea: 

Revistas Mensuales con Temas M&dicos 

Revistas Quincenales con Temas M&dicos 

Revistas con lnformaci6n sobre Congresos 

Revistas dirigidas a Especialistas 

Revistas Culturales 
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Segmentación del mercado de Revistas Médicas. 
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6. CONCLUSIONES. 

Una de las decisiones que debe tomar ·el investiga-

dor de mercadotecnia al plantear un estudio, es la relativa a 

la elecci6n del método más apropiado para analizar los datos, -

elecci6n que dependerá en gran parte de los objetivos de la in­

vestigaci6n, de la naturaleza de los datos y de los recursos h~ 

manos, financie1·os, de c6mputo y tiempo de que disponga el in-­

vest i gador. 

En el cas6 de que el problema bajo estudio involucre 

la interrelaci6n de más de dos variables, el investigador requ;:_ 

rirá emplear una técnica ele análisis multivariado para darle un 

tratamiento adecuado. Dichas técnicas son especialmente útiles 

para reducir grandes conjuntos ele datos a unidades más maneja-­

bles y significativas. 

Ahora bien, al uti 1 izar un método multivariado, el -

investigador deberá tenep en mente, que al igual que en el caso 

de los demás métodos estadfsticos, ningún método de análisis -

multivariado será capaz de subsanar las deficiencias de un dise 

fio de investigaci6n inadecuaelo,.Otro punto que no debe pasarse 

por alto, es que las técnicas de análisis multivariado propor-­

cionan informaci6n út i 1 para 1 a toma de decisiones, pero de ni!!_ 

guna manera 1->odrán ocupar· el 1 ugar del encargado de toma1• 1 a de 

cisi6n, 

La complejidad inherente de los métodos multivaria~­

dos, que hace necesario que el investigador de mercadotecnia 

' haga "Ull csfu erzo ad i e i ona 1 para comun i cal' 1 os res u 1 ta dos en 
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forma clara, asf como la necesidad de tener.acceso a una comp~ 

tadora y la diversidad de técnicas multivariadas que existen, 

actúan como 1 imitantes para ·un uso más extenso del análisis -­

mult ivariado. 

Por otro lado, para lograr una mayor difusi6n y uti-

1 izaci6n de los métodos de análisis multivariado en el área de 

mercadotecnia serfa necesario en principio: 

-Contar con personal que tenga un buen conocimiento de los mé­

todos multivariados en sf, de mercadotecnia y metodologfa de -

la investigación. 

-Dar a conocer entre los ejecutivos de mercadotecnia la forma -

en que el an.'.il isis rnultivariado puede ayudarlos en la toma de 

decisiones. 

-Tratar de establecer comunicacidnes claras y accesib~es en el 

momento de proponer el 'uso de uno de estos métodos y al prese!l 

tar los resultados de su apl icaci6n. 

El Ant'il isis de Regresión M61tiple, el Análisis de VE. 

rianza, el Análisis Discriminante y el Análisis de Conglomerados 

son las técnicas multivariadas cuyo uso podrfa extenderse más -

rapidamente, en el caso particular de México, debido a: 

-No p~esentar un grado demasiado alto de complejidad en cuanto 

a su fundamento estadfstico, ni en lo referente a la interpre­

taci6n de sus resultados. 

-Existen en México programas de c~mputadoril disponibles para CE_ 

da una de las técnicas mencionadas, En el caso particular de 

la lfogresi6n M61tiple, del Análisis de Varianza y del Análisis 
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Discriminante, todas están contenidas en SPSS, el cual es u'n p.e_ 

quete un t~nto conocido en· el medio mexicano, 

-Sus aplicaciones tfpicas se relacionan con aspectos clave en 

el área de mercadotecnia como son la predicci6n de ventas, la 

segmentaci6n.del mercado y el análisis de los resultqdos de un 

experimento, 

Finalmente, puede decirse que en la medida en que las 

organizaciones mexicanas se den cuenta de los beneficios que les 

reporta contar con un conocimiento sistemático del mercado en -

que participan y de los demás factores del medio ambiente que -

afectan sus actividades de mercadotecnia, y por ende de la org~ 

nizaci6n en su conjunto, se irá desarrol !ando y tecnificando la 

investigaci6n de mercadotecnia, y conforme esto ocurra se inten 

sificará el uso del análisis multivariado, 

. ...; 
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Los Siete Mandamientos de 1os Usuarios de Métodos Multivariados 

Jagdish N. Sheth concluye su 1 ibro Multivariate Me-· 

thods for Market and Survey Research (31) presentando una serie 

de gufas prácticas que é!denomina los 7 mandamientos de los U­

suarios de métodos multivariados, los cuales por considera~los 

de sumo interés se reproducen a continuaci6n: 

Primero: Trate de no estar orientado hacia la técnica,- Es co­

mún encontrar investigadores que tienen experiencia en 

el manejo de un método multivariado en particular y 

tratan de resolver todos los problemas de investiga--­

ci6n a través del empleo de dicho método, Estos in ve~ 

tigadores dan la impresi6n de andar buscando problemas 

que se ajusten a los requerimientos de la técnica, en 

lugar de que dado un problema busquen la técnica esta­

dfstica más adecuada. Por tanto, debe tenerse siempre 

en mente que no existe ninguna técnica en particular 

que pueda resolver todos los problemas de investigaci6n 

Segundo: Considere a los modelos multivariados como datos de e~ 

trada para la toma de decisiones, no como sus sustitu­

tos. Con frecuencia, el investigador se deja llevar -

por la construcci6n de modelos y trata de reemplazar -

el juicio de los ejecutivos con los modelos, Desafor­

tunadamente, esta es una actitud suicida, ya que la ill 

vestigaci6n de mercadotecnia debe concebirse únicamen­

te como una función staff, cuya actividad básica con~­

siste en proporcionar la información necesaria para la 

toma de decisiones. Por su propio beneficio, el inve~ 
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tigador debe e~tap <J"rientado hacia el el iente, siendo 

sus el lentes I~~ ejecutivos, 

Terce1·0: Ni los 1116todos multivariados, ni ninguna otra técnica 

pueden substituir las habilidades y la i111aginaci6n del 

investigador pa1·a diseñar en forma adecuada una i nves­

t i gaci6n. La estadística no tiene nada que ver con la 

ca~~-~I i dad y nunca podrá rccmp 1 a:::ar a 1 a teor·fa ya --­

existente, ni a los diseños experimentales. A menos -

que el problema esté bien de~inido conceptualmente es 

muy fdcil, cuando se dispone de una computadora, caer 

en el Principio GIGO: Garbage in --Gospel out, o sea -

¡Basura entra --Basura Sale! 

Cuarto: Gran papte del éxito de 1 a invest igaci6n de mercadotec 

nía radica en el establecimiento de comunicaciones ad~ 

cuadas al hacer referencia a las técnicas y al presen­

tar los resultados, Es frecuente encontrar investiga­

dopes bril !antes que tienen un muy buen manejo de los 

métodos multivariados, que utilizan un lenguaje no co!!!_ 

p~ensible para los ejecutivos. De esta manera, estu-­

clios cuidadosamente diseñados y que contienen resulta­

dos rel evantcs para efectos ·de pi aneaci6n, pasan desa­

percibidos, simplemente porque la gerencia no puede en 

tenderlos y mucho menos utilizarlos como insumos al 

proceso de torna de decisiunes, 

Quinto: Evite hacer inferencias estadísticas respecto a los 1112 

delos de análisis multivariado. Es prácticamente imp2 

sible hacer inferencias a partir de estos modelos en -
• las ciencias sociales, debido a la existencia cL1antio-

sa de errores de muestreo y de medici6n en los datos. 

Esta situación ha provocado que los métodos multivari~ 
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dos .hayan sido ct•i ticadcfa y~cconsider~aClos ~¿¡;¡~ ti~ll i cas 

i rre 1 e'1Jantr~s. e . 

En 1 ugar• de: rechazar estos métodos, deben ut i 1 izar se 

para.otros fines, como e 1 de sarro 11 o de inferencias -­

sustantivas o como técnicas de estadfstica descri~tiva, 

mediante las cual es es posible reducir grandes conjun-­

tos de datos a unidades concisas y significativas para 

efectos de toma de decisiones. En ot~as palabras, los 

métodos nrultivariadoc son más útiles como técnicas para 

transformar, reducir y presentar datos que como modelos 

matemáticos. Esto no es falla en sí de las tGcnicas, 

sino de los métodos existentes de recolección de datos, 

Sexto:·· Tenga cuidado de no hacer i nfer•enc i as sustantivas sobl'e 

la realidad que pueden ser aptificios debidos únicamen­

te a las características de un método multivariado en -

p a rt i cu 1 ar • Dado que los métodos nrultivar•iados son pr~ 

cedimientos estadísticos más com~lejos se requieren mu­

cho más supuestos para optimizar las reglas estadfsti-­

cas de decisión, En consecuencia, es más fácil dar sia 

nificacloi ~ustantivos a los datos, aún cuando los mis-­

mos representen en esencia relaciones aleatorias, Par~ 

evitar esto, se recomienda aplicar a los mismos datos -

al menos dos técnicas diferentes. 

Séptimo: Haga uso de las relacio~es cornplementapias inherentes -

entre los métodos mulcivariados estructurales y Funcio­

nales, Por ejemplo, es mejor utilizar el Análisis de -

Conglomerados para definir el número de segmentos mutua 

mente excluyentes e:. i stentes en una muestra antes de 

aplicar un análisis discriminante múltiple. 
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En conclusión, los métodos multivu1·iados son de su-

ma utilidad en los problemas de mercadotecnia. Sin embargo, ..., 

debido a la falta de familiaridad con ellos, a su compLejidad 

innata y ·a su g1•<1n va1·iedacl, es muy fácil apl icarios en forma -

errónea. Las sugerencias prácticas mencionudas por Sheth tie­

nen como objetivo el incrementar las posibilidades ele usar los 

métodos multivariados en forma adecuada. Por otra µa1·te, el -

mismo autor considera que quizá la recomendación m~s importante 

sea: no se enamore de ellos. 
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Nivele• de Medici6n. 

En un sentido muy amplio, la medici6n consiste en~ 

signar n6meros que representen diferentes etapas o niveles de 

fen6menos empfricos, lo cual significa que los númer•os pueden -

teneP diferentes significados en difepentes situaciones. TécnJ.. 

cament e esto se t Paduce en 1 a i de¡¡ de que 1 os n6meros pueden r~ 

presentar diferentes tipos de escalas. Los cuatro tipos de es­

cala de uso coman son, de acuerdo con un mayor orden de pr~ci-­

si6n: 

1. Escal13 Nominal.- En esta escala las observaciones se clasifJ.. 

can en categorfas, de manepa que la única relaci6n que puede 

establecerse entre el los, es la de equivalencia. 

Como el nombre de la escala lo indica, las catego-~­

rías se identifican con un nombre y en lo"? casos en que se usan 

números para identificarlos, 6stos son arbitParios y no tienen 

ninguna relaci6n de orden entre el los. 

En este tipo de escalas el 6nico estadístico que pu~ 

de calcularse es la frecuencia de cada clase. 

Ejemplo 1: Lanzar una moneda. El. experimento tiene dos result~ 

dos posibles águila o sol. 

Ejemplo 2. La variable sexo tiene dos categorías: femenino y ma~ 

cul ino, Para efectos de codificaci6n de los resulta­

dos de una encuesta, a femenino se asigna el n6mero 1 

y a masculino el cero. 
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2, Esciila Ol'dinal,- Las observacionesmedid...:s en esta escala~­

pueden ordenarse de menor a mayor, sin cmbar-go no puede de­

finir-se una distancia entr-e las observaciones, Las r-ela--­

ciones en esta escala so.n.>,<, 

Ejemplo 1. Pr-esentar a una persona tres sabores de helados y -

pedir-le que los enuncie por orden de pr-cfer-encia, 

En esta escala pueden asignar-se númer-os a 1 as obser­

vaciones, pero la distancia entre dos de el las no se conoce, 

Por ejemplo en el caso de los sabores podrían asi~nar-~e 3, 2 y· 

1 (tres ¡:¡I favorito,2 al siguiente, etc.) pero el resultado es 

el mismo si se les asigna valores 8,5, 2 o cualquiera otra ter­

cia de valores. 

En el caso de esta esca!~ además de la fr-ecuencia de 

clase puede calcularse la mediana, puesto.que pueden ordenarse 

1 as observaciones, 

3, Escala de inter•val o, - En este caso no s61 o puede establecer­

se el orden sino que puede medirse la distancia entre dos o~ 

servaciones cualesquiera, Esta escala requiere un cero y una 

unidad de distancia, aunque ambos son arbitrarios, 

Ejemplo: La temperatura se mide en una escala de intervalo. 

unidad de medida y el punto cero son arbitrarios, 

r. Escala Farenheit y centfgr-ados. 

La 

V.g. 

La mayorfa de las mediciones estadísticas, como la -

media aritm6tica, la desviaci6n estándar, el coeficiente de co-
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rrelac16n, etc, 1 requieren como mfnimo para su c&lculo, una -

escala de intervalo • 

. 4, Escala de proporci6n o raz6n.- Esta escala se da cuando 1 a 

raz6n de dos observaciones ti ene sentido, Se dan 1 a i gua 1 -

dad, ol orden, la distancia y un cero que no es arbitrario, 

Ejemplo: El peso de un indl vi duo, 1 a estatura en cent fmetros. 

Como 1 a esca 1 a de propo re i 6n pe1·m i te todas 1 as o peri!, 

cienes aritméticas, si se dispone de este tipo de escala es po­

sible calcular todas las mediciones estadfsticas más usuales, 

Conviene destacar que las propiedades de las escalas 

son acumulativas, 

Asf, una escala ordinal posee ~odas las propiedades 

de una escala nominal además de la ordinalidad, y una escala de 

intervalo es también nominal y ordinal, 

Finalmente, en relaci6n con las escalas, es común e!!_ 

centrar que los autores hagan referencia a escalas métricas o -

monádicas y no métricas o comparativas, Las escalas métricas -

comprenden las escalas de intervalo y de raz6n, y las no métri-­

cas a las ordinales. 
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S.P,S.S. Statistical Package for the Social Sciences. 

Statistical Packctge for the Social Sciences (SPSS) -

es un paquete de análisis estadfstico diseñado para el estudio 

de datos obtenidos en el área de las ciencias sociales, Permi­

te real izar diferentes tipos de análisis de datos, sin necesi-­

dad de do111inar 1 as complejidades tanto computacional es como es­

tadísticas· inherentes a esta herramienta de tPabajo. El paque­

te con~iene subprogramas para la ejecuci6n de estadística. des­

criptiva, distribuciones de frecuencias, tablas cpuzadas, corr'_!; 

laciones, regresi6n'múltiple, componentes principales, análisis 

de factor'es, esca 1 amiento de Guttman, y otros más. Está irnp 1 e­

rnentado en 1 enguaje FORTRAN y está diseñado para trabajar excl u­

si varnente por medio de tarjetas, aunque los archivos de datos -

pueden estar tanto en tarjetas corno en disco o en cinta magnétl 

ca. SPSS permite al investigador llevar a cabo su trabajo estE_ 

dfst i co a través del uso de propos i e iones de contr·ol en 1 en guaje 

natural, sin necesidad de tener experiencia en programaci6n. 

S.P.S.S. incluye los siguientes anál~sis estadísti-­

cos (los números a la izquierda corresponden a los capítulos.-­

donde se detallan los análisis en el Manual del paquete (26): 

14. Estadística Descriptiva y Distribuciones de ft'ecuencias de 

un cr·iterio de Clasificaci6n. 

16. Tablas de Contingencia y medidas Relacionadas de Asociaci6n 

17. Descripci6n de Subpoblaciones y Pruebas de Diferencias de 

Medias. 

18. An.'.il is is de Cort'el<ici6n Si variada, 

19. Correlación Parcial 

20. Análisis de Regresión Múltiple, 
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22. Análisis de VaPian=a y Coval'i anza 

23. Análisis Discl'iminante 

24. Análisis de Facto pes 

25. Análisis de CoPPelaci6n Can6nica 

26. Análisis Escalograma de Guttman 

Se 1 istan a contínuaci6n algunas de las instalacio-­

nes donde está disponible SPSS. 

a) Centro de Servicios de C6mputo, UNAM 

b) Centro de PPocesamiento y Evaluaci6n "DP. Arturo Rosenblueth" 

S. E.P. 

c) Centpo de C6mputo Electr6nico, Oficial fa mayor, SHCP 

d) Centro de C6mputo, S.A. R.H · 

e) Centro de C6mputo S.A.H.O.P. 

f) Centro de Estad f st i ca y Cálculo, Un i veps i dad Auton6má de Ch.2, 

pingo, 

g) Servicios de C6mputo - UnivePsidad. Aut6noma Mctropol itana, -

en sus tres unidades, 
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Cuadro 1 

Datos de Entrada Para el Modelo de Rcgrcsi6n Mdltiplc. 

Yertas Enfermedades Gastos Recetas 

Promociona. 

1 es 

(000-U) (000) (000-.1)) (000) 

1974 4174.2 9641 5099.8 953 

1975 5217. 5 10134 6104. o 970 

1976 6709.9 12467 CÍ292. 6 1033 

1977 66z4.4 Iü8Z5 5665.9 812 

1978 7344,5 11165 9887.7 7 56 

1979 8793.1 10704 7974.4 718 

1980 10232.4 10914 6836.o 578 

1981 10682. 6 11132 7041.4 483 
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SPSS BATCH SYSTEM TUE, MAR 9, 1982, 1147 PH 

SPSS FOR THE HPIJOOO SUMMER-RELEASE, VERSIOH 8, O, JUME 15, 1980, MCMASTC:R UIHYERSITY, USER 1 A2951 

DEFAUL T SPACE ALLOCAT IOIL , ALLOWS FOR, , 35 TRAHSFOR~ATIOHS 
WORKSPACE 24500 BYTES 
TRAHSPACE 3500 BYTES 

1 RUU HAME 
2,FlLE N~l1E 
3 VARIABLE LIST 
4 INPUT FOP.MAT 

140 RECODE VALUES + LAG VARIABLES 
560 IF/COMPUTE OPERATIOHS 

DEMANDA NOM 1 e rn 
DEMANDA MIUAL 
Y,Xl,X2,X3 
FIXED <F6, l ,F6, O,F6, 1,F6, 0) 

ACCORDIHG TO YOUR INPUT FORl1PT, VARIABLES ARE TO BE READ AS FOLLOWS· 

VARIABLE FORMAT 

V F 6. 1 
X1 F 6, o 

. X2 F 6 • 1 
X3 F 6, o 

RECORD COWMflS 

1- 6 
7-. 12 

13- IB 
19- 24 

THE INPUT FORMAT PROVIDES FOR 4 VARIABLES, 4 WILL BE READ 
IT PROYIDES FOR 1 RECORDS <'CAROS') PER CASE, A MAXHIUM OF 24 'COLU111lS' ARE USED OH A RECORD, 

5 tl OF CASES 
6 VAR LABELS 
7 
e 
9 

10 REGRESSION 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 OPTIONS 
20 OPTIOHS 
21 OPTIONS 
22 OPTIOHS 
23 OPTIOHS 
24 STATISTICS 

••••• REGRESSIOH PROBLEM REQUIRES 

.25 READ INPUT DATA 

8 
V, VEIHAS/ 
X1,ENFERl1EDADES/ 
X2, GASTOS PROMOCIOHALESI 
X3, RECETAS/ 
VARIA8LES=Y,K1,N2,M3/ 
REGRESSION=Y WITH XI TO X3 ( 1) RESID•O/ 
REGRESSION=Y WITH X1,X3 C2> RESID•O/ 
REG~ESSIOH=Y WITH XI TO X3 <2> RESID•O/ 
REGRESSIOH•Y WITH X2,X3 (1) RESID•O/ 
REGRESSIOH•Y WITH X1,X2 (1) RESiD•O/ 
REGRESSIOU=Y WITH X1 (2)/ 
REGRESSIOH•Y WITH X2 <2)/ 
REGRESSIOH•V WITH XJ C2)( 
8 
1 o 
11 
12 
1i,12 
ALL 

512 BYTES LIORKSPACE, HOT IHCLUDWG RESIDUALS ***"'* 

PAGE 

.Al901AD ,A28!51 



. ,~. ---~ --· ·---- -··---, iÑr 

DEMANDA HOMICIH ·TUE, HAR 9, 1982, 1147 PM PACE 2 

FILE DEMANDA <CREATIOH DATE 31 9182) ANUAL 

' 1 VARIABLE MEAN STAIWARD DEV CASES 
:1 

y 7472.3251 2297.4145 8 
XI 10872.7500 . ' 1 '827. 1873 8 
X2 6862.6874 . .'1'505 .2206 8 
)(J 787.8750 !94.2012 8 

:1 

t.; .. •: 
¡·', 

'1 . 

. ¡ 

. ' ~ 
•' .: 



DEMANDA NOMICIH T!JE, MAR 9, 1902, 1147 PM PACE 3 

FILE DEMANDA <CREATIOH DATE = 31 9/82) AtlUJ'.ll 

CORRELATIOH COEFFIC!EHTS ' 

A VALUE OF 99.00000 IS PRINTED 
IF A COEFFICIENT CANNOT BE COMPUTED. 

V Xf X2 X3 

'I 
1 'ººººº .39304 .43604 - • 89936 

XI .39384 1'00000 .30091 - • 02901 
X2 ,43604 .30081 1.00000 - ,40112 
X3 . -.89936 -.02991 -.40112 t 'ººººº 

1 i 

:, ¡ 

.í' 



':'·' . o ~ 

DEMANDA tlOMICIN 

FILE DEMANDA (CREATIOH DATE = 3/ 9/82) 

TUE, MAP. 9, 1982, 1 147 PM PAGE 

ANUAL 

4 

,. 
:· 

......... *¡, ... 1 .... MULTIPLE R E G R E S S I O N • • ~ ,.. • * ,.. * • • • * • VARIABLE LIST 
REGRESSIOH LIST 

DEPENDEHT VARIABLE •• ·'( VENTAS 

VARIABLE< S > EHTERED OH STEP NUMBER' 1,, . . ' 

MULTIPLE R 
R SCUARE 
ADJUSTED 
STANDARD 

.• 89936 
.80886 

R SCUARE .77700 
ERROR 1084.90984 

X3 RECETAS 

ANALYSIS OF V~RIANCE 
REGRESS IOH . 
RESIDUAL 

VARIABLES IH THE EQUATIOH ------------------

VAR~ABLE B BETA STD ERROR B F 

X3 -1~.63954 -,.89936 2.11151 25.390 
< COllSTAHT) 15854.95 

DF 
1. 
6. 

SUM OF SQUARES 
29884618.23790 

7062176.22711 

MEAH SQUARE 
29894618.23790 

1177 029 . 3711 9 

F 
25.38987 

VARIABLES HOT Ill THE EQUATIOH --------------

VARIABLE 

XI 
X2 

BETA IH 

.36735 

.08972 

PAR TI AL 

.83987 

.18798 

TOLERANCE 

.99911 

.83910 

F 

11 .971 
.. 183 

...... * ...... * .... * ... * ...... * * ... ... ... * ... * ... ... ... ... ... ... ... ... ... * ... * * ... * * * * • * • • * * * * * 
VARIABLE< S) EHTERED 011 STEP tlUMBER 2 •• 

MULTIPLE R ,97143 
R SQUAP.E .94368 
ADJUSTED R SQUARE .92116 
STANDARD ERROR 645.08974 

XI ENFERHEN\DES 

ANALYSIS OF VARlANCE 
REGRESSIOH 
RESIDUAL 

----------------- \IARIABLES IN THE ECUATIOH ------------------

\IARIABLE B 

X3 -10,51000 
X1 1.020279 
(COHSTAHT> 4659.648. 

BETA 

-.89941 
.36735 

STO ERROR B 

1 .25607 
.29489 

F 

70.013 
11 ,9'71 

DF 
2. 
5. 

SUM OF SOUi'lRES 
34866090.61297 

2080703,85204 

MEAN SOUARE 
17433045.30648 

416140.77041 

F 
41 .8921Íl, 

------------- \IARIABLES HOT IH THE EQUATIQH --------------

\IARIABL~ 

X2 

BETA IN 

-.04080 

PAR TI AL 

-.14946 

TOLERAHCE F 

.75559 .091 



.~¡ -:-0-:·1 .. 1•, 

!' 

DEMANDA HOM!CIH 

FILE DEMAHDA CCREATIOH DATE = 3/ 9182> AtlUAL 

* * * * * * ••••.• * *. i' 1 

DEPENDEHT VARIABLE •• y 

* * * * * * M U l T I P L E 

l/EHTAS 

TUE, HAR 9, 1902, 1 :47 PH PAGE 5 

R E G R E S S I O H ~ * ~ * * * * • • • • * * VARIABLE LIST 
REGRESSZOH LIST 

VARIABLE< S) EllTERED OH STEP llUMBER 3 .. X2 GAST<)S PRIJC10CIOU,;,LES 

MUL TIPLE R 
R SQUARE 
ADJUSTED R SOUARE 
STANDARD ERROR 

·' 97208 
.94494 
.90365 

713.13138 

AHALYSIS OF VARIAHCE 
P.EGRESSION 
RESIDUAL 

----------------- VARIABLES IN THE EQUATIOH ------------------

Vf'lRI~BLE 

X3 
XI 
X2 
CCOliSTAHT> 

B 

-IÓ.69946 
1 • 053044 

- • 6227793E-01 
4880. 079 

.MAXIMUM STEP REACHED 

BETA 

-,90443 
.37915 

-. 04080 

'; 

:'.· 

STD ERROR B 

1. 52343 
.34354 
.20601 

F 

49.326 
9,396 

. 091 

1 i 

DF 
3, 
4. 

SUM OF SQUARES 
34912568.97733 

2034225.48768 

MEAH SQOARE 
'' 637522. 99244 

508556.37192 

F 
22.88345 

------------- VARIABLES UOT Ifl THE EQOATION --------------

VARIABLE BETA lH PAR TI AL TOLERRHCE F 



u. r ·1 --.--0-1 .¡ 

DEMANDA HOMICIH 

FILE CIEMl'.IHDA < CREATIOM DATE = 3/ 9/82) ANUAL 

* • • • * * • * * * * * • *' ~ ~ * * * * * * * M U L T I P L E 
t ~ 

DEPEHDEHT VARIABLE •• ·Y, 'IEHTAS 

TUE, M<IR 9, 1982, 1:47 PM PAGE 6 

R E G R E S S I O H • * * * * * * * * * + * * VARIABLE LIST 
REGRESSIOtl LIST 

... 11 

SIJMMAR)' T'1BLE 

¡. 
L. 

! 
1 .. 

!• 

VARIABLE 

X3 
XI 
X2 
< COHSTA!ff) 

MUL TIPLE R 

RECETAS .89936 
ENFERMEDADES .97143 
GASTOS PROMOCIOHALES .972Jl8 

j: 

·;'! 

1 

R S!JllRRE RSQ CHAtlGE SIMPLE R B BETA 

.80886 .80886 -.89936 -10.69946 -.90443 

.94368 .13483 .39384 1. 053044 .37915 
• 944.94 • 00126 .43604 - .6227793E-01 -. 04080 

4880. 079 



!)-.f ···:-.r .. ' 1 •• o. 

DEMANDA HOMICIN 

FILE DEMANDA (CREATION DATE= 31 9/B2) 

' ,, 

ANUAL 

TOE, MAR 9, 1982, 1:47 PM 

;.-.,--, 

PAGE 7 

• * • • * * ~ * * • * * • * * * * • • * * * * M U L T I P L E R E G R E S S I O N • • • * * • • * * • • • • VARIABLE LIST · 1 
REGRESSIOH LIST 2 

DEPEHDEHT VARIABLE .• '( VENTAS 

VARIABLE< S) EIHERED OH STEP NUMBER 1 .. 

MUL TIPLE R 
R SC!UARE 
ADJUSTED R SQUARE 
STANDARD ERROR 

.97143 

.9436B 

.92116 
645. 08974 

X3 
X1 

RECETAS 
ElffERHEDADES 

AHALVSIS OF v·ARIAHCE 
REGRESSIOH 
RESIDUAL 

----------------- VARIABLES IN THE EQUATIOH ------------------

VARÚ.BLE 

><3 
Xl 
<COHSTAHT) 

B 

-10.510.00 
1. 020279 
4659.648 

BETA 

-.88841 
.36735 

ALL VARIABLES ARE 111 THE EQUATIOH 

STD ERROR B 

1. 25607 
.29489 

F 

70.013 
11 .971 

DF 
2. 
5. 

SUM OF SQUARES 
34866090.61297 

2080703.85204 

MEAN SQUARE 
17433045.30648 

416140.77041 

F 
41 .89218 

' 
------------- VARIABLES HOT IH THE EQUATIOH -------~------

VARIABLE BETA IH PARTIAL TOLERAHCE F 



n.-t ·• ·1 ¡, ¡:-;-,~ .---

DEMANDA HOMICIN TUE, MAR 9, 1982, 1:47 PM PAGE 8 

FILE DEMAHDA ( CREATIOH DATE = 3.' 9.'82) AlWAL 

*•1* .... - * * ~ * * * M U L T l P L E R E G R E S S I O H * * * * * * * * * * * * * VARIABLE LIST 1 
REGRESSIOfl LlST 2 

DEPEHDEHT VARIABLE., v, VEHTAS 

VARIABLE 

XJ RECETAS 
XI ENFERMEDADES 
CCOHSTAHT) 

r 

SUMMARV TABLE 

MULTIPLE R R SOUARE RSQ CHAHGE 

.89936 

.97143 

1 ; 

.80886 

.'94368 

: .:· 

.80886 
, 134B3 

SIMPLE R 

-.89936 
.39384 

B 

-10,51000 
1. 020279 
4659.648 

BETA 

-.88841 
.36735 



,.-¡ --:--.i ·• 1 
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DEMANDA NOMICifl TUE, MAR 9, 1982, 1:48 PM PACE 22 

FILE DEMAtlDA ( CREATI OH DATE = 31 'J.'82) AtWAL 

* * * *. * * * * ••• ~ *'*. * * * * * MU L TIPLE, RE GRES SI O ti • ~ * * + * • * * * * * * • • * * * * * * * * 
DEPENDENT VARIABLE1 y FROM VARIABLE LIST 1 

REGRESSIOH LIST 5 

OBSERVED PREDICTED PLOT OF STANDARDIZED RESIDUAL 
SEQtlUM y y RESIDUAL -2.0 -1. o o.o 1. o 2.0 

1 4174.200 5544.833 -13?0 .633 * 2 5217.500 6475.439 -1257.940 * 3 6709.900 8447.277 -1737.378 .. 
4 6624.400 6796.225 -171.8244 •I 
5 7344.500 9318.850 -1974 .351 .. I 
6 8793.100 7929.430 063.6&'i'e I 
7 10232.40 7491 .189 2741.210 I * 8 10682.60 7775.353 2907.246 I .. 

DURBIH-WATSOH TEST OF RESIDUAL DIFFEREHCES COMPHRED BV CASE ORDER <SEQHUM>. 

VARIABLE LIST 1, REGRESS!Ofl LIST 1. DURBitl-~JATSOfl TEST 1 .94966 
VARIABLE LIST 1, REGRESS!OH. LIST 2. DURBIH-IJATSOll TEST 1 .97777 

• VARIABLE LIST 1. REGRESS!OH L!ST 3. DURB !H-WATSOll TEST • 1. 94966 
VARIABLE LIST 1, REGRESSIOH LIST 4. DURBIN-WATSOtl TEST 1. 90423 
VARIABLE LIST 1, REGRESSIOH LIST 5. DURBIH-WATSOH TEST .64713 



DEMANDA HOMICIN 

FILE DEHAtlDA < CREATI OH DATE = 31 9/82) Alfül'IL 

• * * * * * * PLOT: STAHDARDIZED RESIDUAL <DO~lfl) 

DEPEHDEHT VARIABLE: Y VARIABLE LIST 
REGRESSIOH LIST 

-2.0 -1 :o o.o 1. o 2. o 
, YX+---------+---------+---------+---------+~~V. 
y l .. '( 

X l X 
2.0 + I 

I I 
I l 
I l 
I 
I I 
I I 
r. I. 
I I 
I J 

1. o + 

l 
l 
I 
I 
l 
l 
l 
I 
l 
l 
I 
I 

-.o 

-1. o 

I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
1 .. 

I ,. 
I 
I 
1 

.. I 

+----------------------!----------------------+ 
I • I • I 
l I I 
I •I * I 
I I I 
I . I I 
I I I 
I I I 
I I I 
I l I 
+ I 
¡ I 
I I 
I I 
I I 
I I 
¡ ¡ 
I I 
I I 
¡ 

-2. o + 
X 
'( 

+ 
X 
y 

.vx+---------+---------+---------+--~------+xv. i -2. o -1. o ' o. o 1 . o 2. o 

HIE, MAR 9, 1982, 1 :48 PM PAGE 23 

PREDICTED STAHDARDIZED DEPEHDEHT VARIABLE CACROSS) * * * * * * * 
DEPEHDEHT VARIABLE: Y VARIABLE LIST 1 

REGRESSIOH LlST 2 

-2. o -1. o o. o . 1. o 2 ··º 
.YX+---------+---------+---------+---------+XY. 
'( 

X 
2. o + 

1. o .+ 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

.. 

'( 

X 
+ 
l 
I 
l 
l 
l 
I 
l 
I 
I 
+ 
I 
I 
I 
I 
l 
I 
I .. l 

* 1 
~-~ ;---------~------------~~-------------;----~-; 

I *l I 
I * I 
I I 
I I 
I I 
I ¡ 
I I 
¡ I 

-1. o + I + ... I · I 
I I 
I I 
I I 
I r 
I I 
I I 
I . I 
I I 

-2.0 + I + 
X I X 
y I y 
.YX+---------+---------+---------+---------+XY. 
-2. o -1 . o o. o - 1 . o 2. o 

~-:.. R0!.1$, COLl¡MHS. y 1 VALUES. OUTSIDE ( ,-3. º· 3. o) RO•~s, COLUM•:s X: YALUES I H ( .:.3. O, :-2. 05) OR C 2. 05, '.3, O) • . .. ·O·· •. 
.. -··--------



DEMAHDA HOM I e rn 

FILE DEMAHDA <CREATIOH DATE = 3/ 9/52) ANUAL 

* * • • *·* * PLOT1 STAHDARDIZEO RESIDUAL CDOI~> 

OEPEHDEHT VARIABLE: Y 

-2.0 -1. o o.o 

VARIABLE LIST 
REGRESSIOH LIST 3 

1 .• o 2.0 
. vx+---------+---------+---------+---------+xv. 
V 1 ·- . V 
X I X 

2.0 + l + 

I I I 
I I I 
I I I 
I I I. 
I I 1 
I I I 
I 1 I 
I I I 
I 1 I 

1. O + I 
I 
I 
I 
I 
I 
I • 
I 
I 

* I -.o+----------------------}----------------------+ 
1 . • I * I 
I I I 
I •l • I 
1 I I 
I I I 
I I I 
I I I 
I I I 
1 1 I 

-1. o + 
1 
I 
I 
1 
1 
I 
I 
1 
I 

-2. o + 
X 
V 

I 
I 
I 
r· 
I 
I 
1 
·1 
I 
I 
I + 

X 
y 

. YX+---------+----·-----+-:--------+---------+XY, 
-2.0 . -1.0 ' o.o 1.0 2.0 

TOE, MAR 9, 1982, 1 :48 PM f'AGE 24 

PREDICTED STAHDARD!ZED DEPEHDENT VARIABLE <ACROSS) * * * * * * * 
DEPEHDENT VARIABLE: Y 

-2.0 -1. o o.o 

VARIABLE LIST 1 
REGRESSIOH LIST 4 

1. o 2.0 
.VX+---------+---------+---------+---------+XV . 
Y I V 
X I X 

2.0 + 1 

I 
I 
I 
I 
·¡ 
I 
I 

1. o + 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

• 

1 
1 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
1 
"I 
I 
I 
I 
l 
I 
I 
1 
I * 

+ 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
1 
I 
I 

-.o ·~---------------------!-------------·--------+ 
I * I I 
I * I I 
I I I 
l I * I 
1 I I 
I • I I 

I I 
I I 
I 1 

-1.0 + I + 
I r 
I 1 
I I 
I · I 
I I 
I I 
1 I 
I I 
I I 

-2.0 + I + 
X I X 
Y . I V 
.Y~+---------+---------+---------+---------+~V. 
-2.0" -1.0 o.o 1.0 2.0 

,ROW~,COLV.MHS Y• V~LUES,OUTSIDE <~3.0,3.0> P.OtlS, COLUl1US ); ; VA LIJES HI ( -3, O, -2. OS) OR ( 2. OS, 3. O) 



r 
r 

.... 
1 

1 

COL 1- 5 = 
GOL 6-10 ;;; 
CUL 11 ·l ~; ::: 
CUl ló-20 = 
COL :!1-~~!) = 

.~TLNClllN MEllJCA 
TRIF<UNA MloODICA 
G(<CETA MEDICA 
ACTUAL. MEDICAS 
F: M 

8 
14 
s 
1 
o 

Ml!r~rio t1E[l1CO 
11EDICO MODEr:rm 
NOTIClr1S i1CIIICAS 
MED. DE POSIGRADO 
M.D. EN ESF'ANOL 
f'ANORAl1A MEDICO 
SEM!\NA MEDICA 
REU. MEX. PEDATilIA 

20000 
24000 
12000 
20000 
20000 
;•(lOOO 
22000 
20000 
1[)00() 
20000 

6000 
10000 

~ººº 
GINECOB~T. DE POST 4000 

13 GROlJF"S >1FTER CDMf<INHIG G 

2 

1 <N= 

12 GROUPS AFTER CDMBINING O 13 <N= 

11 GROUPS ,"\fTER cnMnHHNG G 3 <N= 

10 GROUPS AFTER COMRlNINO G 5 CN= 

9 OROUPS AFTCR CDMDINING G l <N~ 

B GROUPS AFTER COMr<INING G 5 <N= 

7 GROUPS AFTER CUMUINING G :2 <N= 

6 Gf.:OUPS 1"\FTEF: COl'WHHNG G 1 \N= 

31 86 o 14 
23 100 o o 
16 100 o o 
4·¡ 100 o o 
·1'1 o 100 o 
36 100 o () 

64 17 03 o 
El o o .100 

16 100 o o 
34 o 100 o 
20 40 40 40 
ll 63 25 12 

2~ 100 o o 

1:5 100 o o 
1) ANP G 6 <N= 1 >. r:1:;:1:;:or.: == 

1) AND G 14 <N= 1 > • E1~1:;;0H = 
1) Alm G 9 <N= 1). Ef.:f\Ok = 
1) AND O 10 .<N= 1 >. ERROR = 

2) ANfl G 4 <N= 1) .. ER/{OR = 

2) ANli tl 7 <N= 1 >. ERROR = 

1) AND G 12 <N= 1). Ef\kCm :::: 

3) (JtlJ) G 3 (N= 2 > • Er:r.:m.: = 
5 Gf\'OUPS AFTEf.: CDMl!INING O 8 < N= 1) AND G 11 (N:::: 1). Er.:ROf.: 

1 .~1:") 

1 42 
l 63 
1 116 
1 96 
1 80 
1 129 
1 20 
1 40 
1 64 
1 56 
1 27 
2 55 .. PAGE. 

2 32 

o.4084 

o.5622 

. o.t>n11 

o.?6~3 

1 .. 92·10 

3. 18138 

3.4812 

·1·4506 

6.7000 
G 1 <11= 5 )f\rENCHlN ME[<JC(l HA1:Ern MEDIC(l ACTIJl1L. MEDICAS MUNDO MEDICO 

G 2 (N:: >T!;:IVUtJt, t1EI.1ICr1 SEJ~().Nfl MED lCf'\ 
¡¡ 5 <N::: >R M MEff ICO Mllf/ERNO M.O. EN ESPANOL 
G 8 (N= >NOTICI~S NEDIC~S r·r1NUl<AMA MEDICO 
G 13 <N= JRCV. MEX. PEDATWIA owccunsr. DE POST 

4 GRUUPS AFTER CDMUit/ItlG O 1 CN= 5) ~ND G 2 CN= 2>. ERROR= 15.1999 
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