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1. REGRESI™N SIMDLE

1.1 Nociones Generales

Resresifn: o©s una t3cnics estadistica jue nns permite esti-
mer la formd .en qué se relacionan los o mis variableés.: -

Por ejemplo, sujon—amos que craficamons randimiento de un cul-

tivo y fertilizante .ara ~nalizar su relacidn.

Rendimiento .
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R ]

ajuste de una linea a un conjunto de puntos tienme como criterio el
tratar de minimizar los errores.

y

Yy Yy - 91= Error

X

El criterio estadistico para minimizar los errores al ajustar una

l1inea a un conjunto de puntos es minimizar la suma de cuadrados de los
errores; O sea:

o2
5(Yy - Y1)

El objetivo de la regresifén en este caso serd ajustar una funcién
matemitica del tipo:

¥

a + bX (deterministico)

o estadisticamente:
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1.2 Procedimientos de Cédlculo
b= (x4 - X)(yy - §). nExiyy - (£x3)(£y1)
z(xy =~ X) ng x32 - (£ x

b, que es el coeficiente de regresién se calcula con la relaciém
anterior.

—

a es el valor del intercepto y se calcula como a= y = bX

Wooox o X% o xy oy
65 39 1521 2535 4225
78 43 1849 3354 6084
52 21 441 1092 2704
82 64 4096 5248 6724
92 57 3249 5244 3464
89 47 2209 4183 7921
73 28 784 2044 5329
98 75 5625 7350 9604
56 34 1156 1904 3136
75 52 2704 3900 5625
= 760 460 23624 36854 59816
§= 760 X= 460
—10 ~ 10
y= 76 X= 46

b=_(10) (36854) - (460)(760) =0.76556 ~_ 0.77
~(10) (23634) - (460)2

a=y ~ bx

a= 76 - (0.76556) (46)

a= 40,78424 —: 40,78

La ecuacifn estimada es la siguiente:

§= 40.78 + 0.77x
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1.4

Inferencia Estadistica

Hasta este momento se ha nresentado la estimacidn matemdtica de

los coeficicentes Ae resresidn sin entrar en detalles sobre su capn-
cidad para inferir datos de 1la »ooblacid n de andlisis o del
fenfmeno que se estd estudiando. Tal como se presentd anterior-
mente, las relaciones existentes entre 1as varialles independientes

y las varialles dependientes , no son exactas , existe pcr 1o

tanto un término de perturbancia que recoce la influencica de
otros factores que inciden en 1la ex:-licacidn de variahle de-
pendiente. Cuando se quier:z astimar por lo tantn, valores de la
variable "'y’ utilizanlo les parAmetros de las variables emplea-
das en la ecuacidn de represidén, se incurre en una seric de orro-
res (dedendiendo Acl caso particular) los cuales varian de acuer-
do a 1a calidad de las estimaciones realizadas. En este sentido
convien: aclarar, que la "calida?”’ de una ecuacidn de recresidn
para los prZposit-s de explicar y/c pradecir un fenémeno se me-
diria a partir de una combinacidn Je cstadisticos, los cuales

pueden ser empleados a su vez en el planteamiento de test esta-






Antes de entrar a describi en forma resumida el cidlculo de los

estadisticos mencicnados, convienc invitar a les zstudiantes a re-

visar principiocs bAsicos de esta?istica tales como los conceptos ¢

&
me'ia, varianza, desviacidn tipica, test Je hipStesis. En csta-
distica, se estiman valores con una cierta -listribucién que ‘epen-
de Jde la variabilila? e lecs datos oriecinales. Asi el valer ‘e

b es una estimaciin le punte (lato cxacto), pero tiene una ciertn

distribucidn ‘e valsres probatles. Grificamente esto seria asi:
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En este caso, la probabilidad dz que en otra muestra e las va-

riables de X e Y podames cobtencr un b=" eg alta, y por este deci-
mos que el valor de b que hemos escohridn ne es sipnificativamente
distintc de cern. En realidad 1o que estanos haciendn, es tratar
de estimar a partir d=2 lns valores le un~ ruestra, el valor ver-

dallero de la »nnblacidn y que las inferencias estadisticas que ha-






7.

resultante para TODNS LNS VALNRES DI LA VARTABLE DEPENDIENTE
EN FUNCICN DE T"DRS LAS VARIARLES INDEPENUIENTES, utilizados

en la cstimacidn ‘e los pardmetros Je reeresidn. Asi:

SZ = (Y-Y!. y ETE =v.l SZ

N-1-K

2 . . .
Donde S° = Varianza cde la leuresi’n.

Para su cilculo, se »ue'c utilizar 12 sicuiente férmula, Auc per-
mite el emmleo de una mi.juina de escritorio:

—

ETE = ) (Y- ?)2 - ' n Jxiyi - (_xi ) (yi) i

1,
=
n

aplicando 1los valores tenemcs para el caso el ejemplo pre-
sentado! — (S~——
ETE =) SCE =g6’16.(;; = [75.754 = 8.7
vn-2 {8 A

En el grifico que sicue se han dibujads los linites correspon-:

1.3.1.






Asi, el error Ao estimnci®a sc cnlecula enroe

FE =S 1 (xn-i)2
1 _4. i
¢von
- 2

Por ejemplo, supnnpamns que queremds calcular el valor esperalo ‘le
Y para un valor conoci:lc e la variable X(57). Esta situacidn
equivale a decir en esta’istica, que se <quiere calcular el inter-
valo de confianza dentr~ del cunl se cencuentra el valor prome-

din de Y calculalo para ese val:or de Xg dentro -le un limite Je
cierto nivel e confiabilidal,

Sicuiends con el ejemplo, tenlriamos:
rara el valor Xp = 50

Yc= 47,78 + (.77) (51) = 79.28

B
.

EE = 8.92) 1 + (5" - 46)% = 6.54

El valor 2sverade eon un nivel le 95% de c¢omfiznza serd dada jor :
— 7

}

! N
thc?;s-l+(xr->()2

(X -X)

1.3.1..






1.3.1.4

La fOrmula [ara estimar el error Ae prodiceidn es 1la sicuiente:

‘o —— \

1
EP = S;1+4+1+ (X -X)2
N N : )

En el ejemnlo que se¢ analiza:

\
1

EP = 8,70 11 4+ 1+ (5)-46)
1 2474

de dende el valor del intervalo de confianza para el nivel de
95% estaria dado por:

Y —t‘FP

c + /

En €l ejemulo: 75.23 + 21.1"

El Error Tipicc de los Coeficientes de lerresin.

Hemos visto la necesildad de establucer el orado e disversidn
de 1los :.28iblus valores de cala une de los creficientes de re-
cresidn nara lo cual es imjortante estimar el orror tipice de
reeresidn.

La fArmuln Hara estimar dicho coeficiente es la sicuieate:
T T T ———— 3
ETR = Sz '
> (X-X)*¢
La prucha o test estadistico que nos permite analizar la impor-
tancia de una variable en la ecuacidn de rerresidn es precisa-

nente el valor de la estimacidn ‘lel coeficiente de represidn y

y T T 1imarlA (vnn
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(rara cada veriable indeyendientce) si 11 “iferencia entre el
valor estimalo para el coeficientc de reeresidn es sienificativa-

mente distinto del valor ~ue se¢ postula para el verdadero valor

Ael coeficiente en 1la oblacidn. La férmula del test es la

sifpuiente:
A\
i
t = b- i~
2 .2
i s /;(‘(X -X)
[ e

\
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1.3.1.5 Cocficiente de corrclacifn

:fide la "fuerza'" d: la rclaciSn entre <os varinlles, » com» se dice en

té@rminos estadisticos el rrado de cscciacidn de dos vorialhles.
; ,

o

13 feeea

r=1." r=2.6

r=" r= -1

Graficomente mide la distancia de 1os puntos a 1n recta (Yondad de

ajuste de una ecuacidn).

Su valor maxim~ es 1 y minim» es -1,

CAlculn

= n’rx.y. - (Ix.) (Lfyi)
e e e
e, 2 < 27 .2 < 27
U s’ - xp®lin iy - (G’

Aplicando los valores calculades:

r= 1894" -






1.3.1.6

T g

=12~

EXTRATLACI N

Las predicciones e inferencias que hacemos con este modelo
estadistico no nos permiten extrarolar, ya que no se conoce la
forma de la relacidn de x e y fuera del ranro estudiade. E1

sicuiente crifico muestra un ~osible error:






REGRESION MULTIVARIABLE

2,1 El Modelo
El modelo general se expresa como:
= *_+f€&x1 +x§éx2 +oeeo ¥ K +E

Donde Y la variable dependiente se hace funcién de n variables
independientes.

La estimacién de la ecuacidén de ajuste se hace con el mismo cri-
terio que en regresidén lineal simple: minimizando la suma de los cua
drados de las desviaciones de las observaciones a los valores estima-
dos, es decir:

min 2E(Y1 -a- blxl = boXy - ... bnxn)2

Los procedimientos de célculo son bastante méds complicados que en
el modelo anterior. En el caso de regresiones con dos variables inde-
pendientes se pueden resolver por solucidn de las ecuaciones normales
(que son de primer grado); con més variables independientes se puede
resolver por métodos de solucién de ecuaciones como el de Doolittle o
Fisher. Sin embargo, este modelo estadistico actualmente se resuelve
por medio de computadores.

2.2 Interpretacitn y Anflisis

La interpretacién y el andlisis de los coeficientes obtenidos en
regresién miltiple son bisicamente los mismos que en el caso de regre
sién simple., La diferencia bésica es que y depende de los coeficien
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(2) B2 =cC
g '4: /,:‘
Hyt ,/:,i;é c,6-:57¢, ¢/ «¢C
Este test se realize utilizardo la distribucién de Student con
n .- - 1 grados de libertad, donde k es .el nﬁme;o_de variables inde-
pena:iantes, : .

upongaros que se obtiene la siguiente regresidn!

" 10,6 + 23,4x%f + €¢40xy + 12i7x5 + 0184x,
(2,6) (11.4) (1.3) (14.1)  (0.76)

C-.de las cifras entre paréntesis indican la desviacién standard
de cad coeficiente/{gi.

Ar .cando el test de acuerdo a la férmula:

t= { =By = by

Tenr >s cue los valores celculados para t correspondientes a b;,
ba, b3, ) 4 son 2.5, 5.5, 0,9 7 1.1 1espectivamente, El valor de
tabla con ,05 para los grados de libertad correspondientes es de 1.72,
que es ma’ r que el t calculade pava b, v b,. Por lo tanto, se acepta
la hipbte: s de que .3, y f% p» soa significativamente distintos de
cero con 1 95% de con%ianza.

Grifi' mente:







T T ————g- -

15.

De acuerdo a al~unos autores €st~ no sicnifica necesarinment2 que se

acenta aue L 3y 4 son ivunles 2 cers, v wor 1o tant: deen descar-
tarse de 1la ecuacidén.

Del mismo modo que en rerresidn sim;le, se jueden hacer intervalns de
confianza para 1oz i, or ejonulo:

/’: = |4
9=y Bt o5 5y
= 4.+ (2.79) (1.5)
So= 4.0+ 3,13
| & -

- ,2 -~ . . o . . . -
E1l 7 oltenido en rerresiln miltirle nos indica la "bHondad e ajuste"

de la funci®n a las observaci-nes. Alternativamente se expresa ccno el

%Z de la veriaciin de y que ex;:lican 11 variacifn de variables inde-
—~encdientes incluidas. Este debidns a que:

8] ‘—_t“_z =1
o “ien, ex~raesads cone:

Sumt total de cundrades-Sunt cuadrados
del error

RE =

Suma total de cuntrados
Jebido 2 sue la inelusién de auzvag variales aumenta el valor del coe-
ficiente de “c¢terminncifn, scria osible supener que el modelo "me-
jorariav sizslement: arrerando un ndmero iilimitado de variables
indev-m’ientes., Para evitar esta situacidn se utiliza corrientenmente
un valor Je R 2 que -~ennliza el uso Ao nuevas variatles.

2

= 2
La correccidn es la siruiente: e

2 .
=R" - K (1-2%)
T-X-1
¢onde T es el nfimerc 'e observaciones y X es el nimero de variables

independientes utilizades en la rerrzsidn.

S ma—









17.

Qe salc que existe una alta correlacidn ontrc el inprese (nominal) y
los precios, vor lo tanto los coeficientes ™ v by ten’ran un error
tipico muy altn. Para correnir =sta situacidn se nuede utilizar Jdatos
conocidos e intrn?ucirles en la ecuacidn con la finalidad de evitar el
problema de la multicclincalilad. Asi, sc ;~1ria estimar el coeficiente
b (coeficiente de regresidn Aol inpress), utilizando informagidn e

una encuesta Jde presupuest:s familiares y luens utilizar el valer de

este paraﬁetro nara calcular ¢l valor del coaficiente Jde rogresidn e

los precins, utilizando los datos dc la serie de tiempo. Asi se cstiman:

s\
d=a+ Hl Y

donde 1 es el valor calculzlo nara la demanda Jdel bien "a" cocmo una fun-

cidn del ingreso.

Luepo se calcularia l: “Zemanda residual, sustrayendo de 1rs valores de
"2" de la serie ‘le tiempc, cl valor -Je ! calculado a rartir de la ecua-
cidn de resresidn mencionadns. Asi:

LAY

=9 -4

et

Estos valores -le “* gc correlacionzn con les valores e p,, para esti-

mar finalmente el valcr de b2.

d* = a + bop

2) Otro métnic que sc su~icre, (mucho menscs raecomendable que el ante-
rior) consiste en la climinacidn de una de las varial-les que estd al-
tamente correlacionada cen otra variable cexplicativa. Este caso es
evidentemente inapropiaco en algunos casos, pero especialmente reco-
mendade cuando se trabaja con un conjunte e informacidn Ce scries de

tiempo.
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18.

4 Revigidn de alounos supucstos del modelo de roecresidn
. ~

‘ 0

simple (- -7

El MRS suponc (a)cuc la varianza de errores () cs constante para

los <distintos valor:s le las variahles exnlicativas., (3) Asi mismo
supone que los erroras Je una recresidn estimad~ para un conjunto de
dates de una poblacidn, son indepenlicate de 1ns errores de represidn
estimada con valores de otro de datos obtenidos de la misma pchlacidn..

4.1 Homocedasticidad
En el primer caso, el supuesto e "honocedasticilad” (irual varianza)

puece ser alteralou sobrec la base del andlisis ¢ las varianzas estima-
das de los errcres y su ccmportamiento en funcidn 1c les datos de las
variables explicativa. Para ¢l caso dc "heterocedasticidad pura
(distinta varianza), existen métcdos de transformacién de los datos
que permiten aplicar el modelo de regresi’dn clasico sin invalidar sus
supuestos biasicns. ( Ver Johnston J. Geliherguer A.,"Econcmetrics Me-

thocs"”. Canftule 5)
4,2 Autorecresidn

El segundo supucst. se ve alterade facilmente 2n el caso de los series
de tiempo (o temporales). Es conmidn que por la naturaleza misma de los
datos cbLtenidos Jdo lichas series, se puede colenir que existe una
asociacifn entre los arrcres cbtenidos para un conjunto de datos gene-
rados para una observacidn en 2l tiempo v los errnres penerados en las
obgervaciones del msimo fendmeno para una serunda observacidn. Esta
situacidn sc conoce como un caso de autocorrelacidn de las perturba-
ciones ( » errores) la cual uede ser correrida (parcialmente a lo
mencs), transformands los datos oririnales de acuerds a un procedimiento

que se indica mas adelante.

En términos estalisticos, el fendmeno de autoregresidn, puede ajustarse
a muchos patrones, de los cuales el mds simple es el llamado ''proceso de
autorregresidn de primer orden. Este proceso supone que los errores
estan correlacionados entre si y que csta asociacidn es menor a medida
que las observaciones se "alejan" una de otra ya sea en el tiempo o en
el orden en que son extraidas de la poblacidn. Asi,el coeficiente que

nide el rrado de asociacidn entre el error e; yep . . es “r"






L.

y s mayor que el creficient2 que wide la2 asacinacién enre e, ¥ e, (rz).
La hin5tesis que intcresa probar para demostrar que no axiste Tauto-
correlaci®n” (es lecir quo los errsres son inder:ndientes znre si) scria
la 4de verificar si “r''=) o r# 0. Tsta hi-Stesis se puelc préobar

maltiante la utilizocidn del estadisticc 1llomado Durbin-Watson (d) aue

d = 2(1-1)

donde rles estinado del valor ‘e r.

El cdlculo del estadistico se hace a partir de:

-
- \-‘-
P S I
I s “H S, -_—
] - -
>«
~ 't
- e
- - !
. ! g - Vo N
et uies X ‘:L - ° - -

Y = Valor ohservado de la variahble no indepen-
diente

Y = Valor calculado para la varible independien-
te.

El estadistico '¢" tiene una cierta listribucidn que permite rcalizar
indirectamente =1 test le autocorrelacidn dependiendo la misma del nii-
mero Jc variables y de otservaciones.

Asi, el test a aplicar seria 21 sijuiente:







e g

2",

nenor o iguel que el valor ninime de 1la tzlila, 82 puede arrumentar

que existe autrccrrelacidn Jde los errorcs.

En csta iiltim~ casn la autocorrelacidn le los errorcs, tendria témoe
resulta’s la sutestidacidn o 1lo3 errores tirices ‘e los coeficientes
de rerresidn, invalidano{l) por lo tanto los t2st ‘e sirnificati-

vilal que se han presenta’o anteriormente.

El mérolo correctivo quc se recomienda aplicar, consiste en la si-

ruiente:

1). Utilizar el vaolor de "d" nara estimar r

as?¥: e d= (1L - 1r)2

. . > A ¢k
se tiene * . ) - - -

A

Yt =Yt - rYt_l

X* = Xt - X

poq * tc.

3) Estimar los coaficientes de regresidn para
*

*
Y =a+EX, 1

4). Los arrorcs tipicos de los coeficientes de repre-

8idn nermitiridn en este caso determinar con mayor exactitud los

1l hmcsa mma cmmccman -
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CURSN SNRRE METORNLNGIA NE INVESTIGACINN EM MERCANEN

ACOPIN DE NATAS Y REA&}ZACIQH NE FNCUESTAS
[PAT7S)

Juan Pabln Torrcalba

1.  METNNNS NE NQTENEFR NATNS

Continuando con la nresentacién antericr, analizaremos las formas
de acopiar datos y de realizar encuestas. Estas son las etapas que si
quen a la definicidén del problema, el planteamiento de hipStesis (o sc
lucciones hipotéticas) y el disefo de 1a investigacién.

En el aconio de datos sc trata de obter:r la informacién necesa--
ria para contestar a las hipdtesis que se han planteado.

Fn esta presentacidn estaremos mostrando lo siguiente:

LQué tipo de informacion se requiere?
iP6nde se obtiene la informacidn?.
LCOmo se obtiene la informacién?.

lLCulnta informacidn se requiere?.

- {C6mo so organiza y controla el trabajo?.

1.1 Nefinicién exacta de 1a Informaci®n requeri-a.

1.2 "Amo

Y

Anticinacidn del ~ndlisis de 1-s datos para responder a la en-
cuesta.

Anticipacién de posibles resultados.

"afinir claramente la pohlacibn y las unidades o sujzatns de los
que se necesita informacidn. (tiempo y lugar).

donde se obticne la informacidn requerida?.

-Fuentes secundarias.

Lo constituyen los datos ya disponibles en otros lugares y

nublicaciones. (Anuarios Fstadfsticns, bolctines de estadfstica,

etc.). Preparacién previa de formularios szaln el tipo de dato

y el andlisis a realizar. Series de tlempo.






1.2.1

1.2.2

-Fuentes Primarias
La informacién faltante se obtlene a través de dos méto

dos:

- Encuestas (cross -section)

- Experimentos

En invastigacidn en mercadeo aqrfcola por lo qeneral sz utiliza
la encuesta, aunaque la experimentacidn controlada se utiliza para a-
nalizar los efectos de variables que se pueden medir con claridad, -
como por ejemplc, procedimientos especiales de manejo y empaque de --
producto, preferencias de tinns de productos, etc.

Hay tres métodos de realizar encuestas:

- Entrevista personal (individual, grupo o panel)

- Telé&fono

- Correo

Las consideraciones d¢ costo y tiempo son importantes en decidir
c) método a utllizar, ademds el tipo de informacién que se debe obtener

y las caracteristicas de los individuos son fundamentales en esta deci
sién.

Por cjemplo si se sospeccha nue parte de la poblacidn no tiene te
1éfono, se dehe recurrir a la entravista personal o al correo.

Entrevista personal
Ventajas:
- Flexibilidai de ohtener informacién
- ldentidad del resnon-znte,
- Zajo grado de no - respuesta
- Nistribucidn de la muestra es contreolablc.
Nesventajas:
- Es el método mis caro
- NDificultad de sunervision de encuestadores
- Peligro de que haya sesgo o respuestas falsas del encuestador.
Correo
Ventajas:

- No requiere personal de terreno

- Costo unitario bajo.






- Mayor frandueza en ciertas respuestas de asuntos intimos o con-
fidenciales.

- Ho hay sesgo de encuastador

- E! respondente tiene tiempo para contestar adecuadamente.

- ~ccesibilidad facil de ciertos seqmentos de la poblacién.
Nesventajas:

- Sesgo dehido a los no respondentes, por causas desconocidas.

-~ Nificultad para interpretar omisiones.

- Costo unitario nodri2 ser alto si hay muchos no respondentes.

- Clertas preguntas ''con pruebas' no pueden hacerse.

-Posibhilidad de obtener respuestas solamente de los intcresados
en el tema.

- Ciertos estratos de 1a poblacién no se oueden alcanzar (analfa
betos, fallas en las direcciones, secter rural, etc.).

1.2.3 Teléfono
Ventajas:
- No hay personal de terreno.

- Costo por respuesta tajo.

Control del sesqo del encuestador es mas facil .

Rapidez

"o respuesta 25 qgzneralmente muy bajo.

Repeticion de una encuesta es facil.
resventajas:
- Tiempo de entrcvista menor a 4 - § minutns.
- Preguntas cortas y precisas, ‘'nruebas' son dificilcs de manejar.

- Ciertas preguntas de apreciacién no pueden hacerse ( ejm. colo
res, ldminas, etc).

- Excluye segmentos importantes e la pcoblacién.
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1.3 Cuanta informacidn se requiere.

En el caso de informacién sccundaria es recomendahle obtener 1a -
mayor cantidad posible dentro de 1fmites razonables ya que su costo es
bajo. En series de tiempo dependerd e las tendencias y ciclos que e-
xistan seqin veremos en la préxima conferencia.

En la obtencibn de datos primerios los técnices de muestreo proba
listTco; esto nos permite hacer inferencias sobre rangos probables de
los valores de parametros de 1a poblaci6n en base a una muestra relati
vamente ppequefia de la poblacifdn. .

El nroblema de muestreo es de determinar cual es el tamafio de --
muestra y disefio de muestra nos dari resultados dentro de ciertns 1imi
tes de exactitud pre-determinados al menor costo posible.

El muestreo prcbalfstico, que nos permi*te hacer eastimacincnes so--
bre los parémetros, exige nue cada miembro de la poblacién tenga una
probahilidad conocida (algunos autores dicen fqual) de ser eleqgido en
la muestra.

En 1a practica esto exige determinar el marco de referencia que -
incluye un listado u ordenamiento de la unidades muestrales de toda la
poblacién. La seleccidn de 1a muestra se hace entonces en hase » una:

-Seleccidn sistemitica.

Se elige al azar la primera observacién de la muestra y lue
30 g0 se van cligiendo una de cada M/n unidades de la muestra. (n=
tamafio de 1a muestra y "= tamafio de la pohlacién).

-Seleccifn en hase a nidmeros al azar.

Uso de tablas de ndmeros al azar hasta completar n. Esto e
xije numerar la poblacién.

1.3.1 Mucstreo Irrestricto al Azar.

Cada observacidn muestral se saca directamente de la ooblacfon to

tal. ’ .";é§¢
F1 arror standard del nromedio as: EE
/ <
\ X -

‘,'

Jm
2 ot

y si 1la poblacidon es ﬂicotomrca (con dns caracterfsticas posi---
bles):
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Bl tamafio de 1a muestra se puede determinar en base a las expresio
nes anteriores, tomancdo un estimador de 1a varianza poblacional :
este estimador se puede obtener de estudios previos o de una pequefa ~
muestra. Ademds necasitaremos decidir el nive! de sinnificacidn esta-
distica al cual descamos trahajar y el grado de precisién descado en -
los recultados.

Muestreo Zstratificado

Si 1a pohlacidn es heteronénea y conocemos los factores que cau--
san una parte importante de la variacién, se puede segmentar dc acuer-
do a estos factores causantes y reducir el error muestral, con lo cual
se logra una mejor estimacidn del par8metro. Por ejemplo, si estamos
midiendo prnductividad por vaca en fincas lecheras y se presume que la
productividad varfa da acuerdc a regiones (o tamafo de empresa), se de
be hacer un muestren estratificado nor reninnes (o tamafo de cmpresa).

La muestra se distrinuyc entre los estratos proporcionalmente, de
acuerdo a la proporcidn ¥i/M de cada sub-paoblacién.

Si tenemos i= & estratos (o regiones) y una muestra total de
n= 109

ni =

"!i . n= |_|)L . n’l
M
donde Mi es el tamado de 1s subpoblaciédn i.

Si tenemos estimados de la varfabilidad de cada sub-poblacidn
se pucde hacer un muestreo de distribucidn 6otima.

w, Q.

n ' b S . . i— I’A-

S(0:3)

Si ademds se tiene una estimacifn del costn de encuestar a
un miembro de cada estrato, se puede asignar el tamafic de -
muestra incluyendo este criterio de acuerdo a la férmula si
guiente:

/et
//z:")
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1.3.3 Muestrco de conglomerado

2.1

El Muestreo de conalomerado consiste en dividir 1a nohlacién en
&reas ¢ conalomerados, y un ciertn nimero de esas Arecas se seleccio-
nan a! azar o en forma estratificada para ser incluidas en 13 mues--
tra. Las unidades a encuestarse se seleccionan de los conglomerados
ya escogidns.

Este procedimiento de muestren reduce los costos de encuestar --
ya que se concantran las unidades muestrales y los encuestadores.

La varianza muestral del muestreo de connlomerado es:

G- _
CJ/; = "‘;,'(j""[‘/-ﬁ'r(/rié—/y

dond: n es el tama®o de cada conglomerado, y r es la intercorrela----
cién entre las unidades de un conglomerado, promediado sobre el prome
dio de todos los conglomerados. Las férmulas detalladas de error ---
muestral pueden consultarse en libros de estadistica.

Disefo de Cuestionario y Realizacibn de las Encuestas.-

Tipo de encuesta.-

El tipo de encuesta (tel&fono, correo ¢ entrevista) afecta el di
sefio del cuestionario, asf como las caracterfsticas de 1a poblacion
y las variables de mayor interés.

2.2 Forma de 1a Encuesta.-

-Preauntas abhiertas

-Respuestas dicotAmicns

-Nespuestas de 2leccidn miltinle

~Facilidad de tabulacidn y codificacidn para procesamientn elec-
trénico.

2.3 Secuencia.-



-




2.4

2.5

Formulac!sn de Prequntas:

Las prequntas dehen ser claras, simples y concretas. “evisar el
cuestionarfo en relacidn a los siquientes criterios:

-Exactitud
-Unidimensionralidad
-Mutuamente excluyentes
-Siqgnificado

Encuestadores

Nebe reunir una serie de requisitos, tales como ser de personali_
dad abierta, imparcial en relacidon al tema de investinacién, honesto,
habil en 1a comunicacidn interpersonal, etc.

Nebe hacersec una seleccidn rigurosa del encuestadnr. Una técni-
ca para seleccionarlos y ver su habilidad e, usar una persona muy ex-
perimentada como respondente simulado (sin que el candidato a encues-
tador lo sepa), que evalie las condiciones de los encuestadores.

Los encuestadores pueden introducir una cantidad una cantidad aran
de de sesgos y errores ya sea voluntarios o involuntarios, nor esto es
imprescindible entrenarlos en el tema, el ambiente de los respondentes
y el cuestionario disefado.

La supervisi6tn periddica de los encuestadores es de vital impor-
tancia con el fin de correair errores y evaluar el trabajo sobre la
marcha.

Los sesqos y errares nuz 2! encuestador puede introducir, y aue
deban ser la prancupacidn del supervisor, son los siquientes:

-influir en 21 respondente de forma negativa - (no conteste el -
cuestionario).

-Mala interpretacidén de resnuestas.






8.

-Expcectativa. Se le dice al nrincipio al respnndente que se
aspera encontrar con toda la encuesta, el respondente tien-
de a condicionar a estn sus resnhuestas.

-Apariencia del encuestadnr.

-Infleccién de voz en determinadas nreguntas.
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LA-BEMANBDA (LN UNIDADES) DE UN PRODUCIO EL
PRECIO POR UNIDAD Y LA CAHTIDAD EROGADA EN
PU[%UCID»/\D SE DAN A CONTINUACION.

PUEDE USTED PREDECIR LA-DEMANDA DEPEND IENDO
- DEUN PRECIO Y UNA CANTIDAD ESPECIFICA PARA
PUBLICIDAD.

_TRIMESTRE  DEMANDA . PRECIO PUBLICIDAD.

1. 0 4 500
2 30 80 500
3 100 40 4000
4 60 80 4000
5 80 50 1000
6 60 70 1000
7 82 60 2500
8

70 710 2000
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PLAIES, "MNGAAS Y TNOYECT™S NE

DIVESTIGACT ! Fri COMEMCIALIZACIT

J. 7. Torrealha






ELANES  PROGRAMAS Y TRYYECTOS DB

INVESTIGACINN EN COIERCIALIZACINN

J. P. Torreal'a

El objetivo de esia “reve nresentacidon es hacer alsunas
observaciones cenerales acerca de la formulacidn e vlanes, proyranas
y proyectos de ctomercializacidn. Se consicera la Jeterminacidn de los
objetivos de la formulacidon de los planes, los enfoque de la investi-

° - . » '3 3 o &
cracion, y la organizacion de los pro~ramas y proyectos de investiraciom.

1. Justificacidn de la formulacidén de planes, prosramas y proyectos

de investipacidn_

La necesidad de formular planes de investigacidn surre de una
serie de consideraciones, eatre ellas estédn las siguientecs:
~ Maximizar el producto que se ohtiene de los
recursos destinados a la investicacidn en este
campo. La dispersidn duplicacion de esfuerzos
es muy comun, ademds existen &reas Je mucha
trascendencia en las cuales hay muy jpoca o nin-
suna investiracidon. tales como Lirasil, Inglate-
rra y Estados Unidos se han formado instituciones

especializada: 6 comites cue se encari’an de coordi-

nar la investipacidn en este campo.






1.2

1.3

1.4

1.5

Por otra parte los resultacdcs nlcanzados nc se difunden a los
usuarios de distintas instituciones, con lo cual en muy ~cas
partes se lo~ra intrecar la investiraci®n en un sub-sistema de
comercializacidn. Esto tamhién ccnstituye un obstaculo —ara la

determinacidn Jde la investivacidn faltante.

Es necesario Jeterminar la investicacidn a realizarse jara en-

frentar problemas mas amnlios en el futuro. Un -lan jermite

determinar los campos que se Acheran investicar en el futuro,
I d .o » ) > 3

y asl programar la formacidn <c los recursos técnicos que

- .
seran necesario para llevarla a caho.

Un »aln de investicacidn permite incoporar la nocidn de sistemas,
que es absolutanente necasaric ara ivder alcanzar una identifi-
cacidn clara de los factores causantes de los rrollemas.que
existen en la comercializacidn, asi, cromo las -nsibles soluciones.
Evaluaciones hechas de las actividades de investiracidn en muchos
campos, incluyendo el de la comercializacidp, indica que una eran
parte de los esfuerzos realizados son estudios cortos, no
aditivos(es decir nc se complementan para dar una visidn intecral
de un suh-gistema) y de corto plazo. Este situacidn no conduce

a encontrar las soluciones mAs adecuadas para lczrar conformar

los sistemas de comercializacidn de la manera mas eficiente.

Un plan adem@s en cierta manera nhliga a realizar investipaciones
necesarias para identificar y resonlver »rclLlemas futuros. Esto
es de especial iﬁyortancia por lo ~reneral, las instituciones
piblicas no tienen una propensidn a realizar investigaciones que
no gsean la que se requieren ara enfrentar los problemas co-
yenturales o de corto plazo que se presentan en el desempeiio

normal de sus funciones.






1.5

ﬁn vlan ademi3s en cierta manera oli~a a realizar investiraciones
necesarias para identificar y resolver »roblemas futuros. Esto

es rde espezial importancia por lo ceneral, las instituciones
nublicas no tienen una »ropencidn a realizar investicracidn que no
sean la que se requieren para enfrentar los nrol'lemas coyunturales
o de corto plazo que se jpresentan en el esempeiio normal de sus

funciones.

Otejeives—de la Investivacidn.

Nornmalme.te las investiracione y diandsticos ~lol.ales pueden
tener uno o varios o'.jetivos tales como los sicuientes a) con-
tritair al desarrollo apro-ecuario y/o nacionai: ») elahorar los
agpectos Je mercadeo Zentro dz un plan ‘e desarrollo arronecuario:

c) contriluif a la educacidn formesl o Informal de nersonas a
distintos niveles: .!) ‘onfrlecen i guiwt fas acclions 0 ~roantMas
42 wia Anstitucibn.

Agul s v sumedin Sldeultales oL lo @ oue Los o fetivos e un
b fuenzo o 28 tdpo no sdene 801 LLen expl ‘eitos. o bien fo-
Lo a sus vosiciones insiilucionales.

Senecalmente ¢f nesuttado de ia Lnvesllcacisn v lagndstico nos-
ponlz a un confunio -2 vanios obfetivos e eate Tno, aunaue ek
0.jetivo Jommal catablecllo a21 uno wuy clarno. Cuanto magon scz

2L tabajo en anwpo ¢ £a unidrl de wuenésito, Los nosultados es-

tandn rAs de acuando con Lns olfetivos estalloeidos.
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POLITICA DE PRECIOS : Andlisis Comparative

Huvo A. Torres
Es»h. Comercializacidn
IICA- Peru

I. Identificacidn de las voriables econdmicas utilizadas

La politica Jde precios a~ricolas en un nais esti determinada
por su politica acricola y estd emmarcada dentro de su politica

de desarrollo econfmico y social.

Indudablemente la explicacidn del comnotamiento, alcance y resultados
se realiza a trav@s del conocimiento técnico y préctico de diversos

factores economicos que influyen en la determinacidn de los precios.

En los temas anteriores.l/ se han venido mencionando alsunas varia-
bles que son tomadas en cuenta en esta conferencia y que son funda-
mentales para el andlisis. Asi se da por entendido el conocimiento
de la formacidn del orecio de equilibrio en un mercado, asi como

la influencia de la oferta y demanda por productns agricolas.
Tanbién se asume conocimiento acerca de los cambios en la oferta

y demanda (ya sca cambios dentro de las propias curvas asi como

traslado hacia arriba o hacia abajo de las curvas).

La influencia de los coeficientes de elasticidad »recio, elasticidad
cruzada, elasticida? increso son herramientas bdsicas que también
son tomadas como conocidas y como influyen en las relaciones de

intercambio comercial

1/ Ver trabajos de J. P. Torrealha y J. L. Pando.
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Estructura 42 los mercados y los Trecios

Asi como en el punto anterior 1~ -olitica de precios se fun'amenta
en los criterios esta-lecilos para conocer 1la estructura , conducta
y desempefio dc los mercrlos. Isto criterios son bAsicos nara cono-
cer las reacciones a nivel de nrecics de los diferentes elementos
que conmponen un merce’~, El com~ortamiento -le las emrresas, del
mercado y de los precios son diferentes seciin se2 esté funcionando
en el irea ‘le comnetencia nerfecta en un extremo, o el caso exter-
ne, el monopolio, asi como la influencia del olecopolio, olizon-
sonin y las condiciones de la competencia monopolistica. Casi
siempre se contrasta, entrz lng comnradores de productos y los
vendedores de insumos y de productns. La teoria economica es
abundante acerca de estos temas y se destaca el papel que jueca

el precio en la determinacidn ‘e la produccidn, tamafio del mer-
cado, influencin en la escala dec operacidn de la empresa y el
impacte en la demanda de lcs consumidores.

El conocimients de la estructura, conducta y desempefio de los
mercacdos también ha facilitado la comprensidn de por qué y como

el Estado interviene a nivel de produceidy, Aistribucidn y consumo.

Teniendo en cuenta le anterior se nuedce analizar el contenido,
alcance y mct~dnleia estatlecidas para las politicas de Precios

Asricola.
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Formulnacidn de Toliticas le Precios A~ricolas.

Es indudable que la formulacidn de ~cliticas de precios arricolas
es8 una parte inte~rante “de la olitica acficola en un pais
Jeterminado. Cada d4ia es mis notorio la intorvencidn del Estaido

dentrn de varias funci-nzs espacificas llamensz Jde control, re-

sulaci?n _ orientacidn.

y

La pelitica 4z recios arricolas obelece fundamentalmente a
ciertos resultalos esperalos de su formulacidn y a-licacidn. Los

princiales resultados que se esperan son los sipuientes:

A) Que vermita una mejor asipnacidn de los recursos entre

los recurscs entre los sectores de la economia. Tradi-

cionalmente se encuentra que las pnliticas de precios
son realizadas a niveles altos de politica estatal y se
obtiene la reaccidn de los otros sectores economicos (
fuera del sector acricola) para conocer su influencia e

impacto.

E) Que permita una asionacidn de recursos dentro del
sector arriccla. Siempre las politicas Je -recios no
se toman en forme individual sino que se analizan las
diversas variables cuec se ven o verian afectadas por
su anlicacidn., Tor ejemnlo una nolitica de »recios
altos vara arroz, puede lestorsionar las relacionas

productivas de otrcs sranos en el nais.

C) NQue permita la Jdistribucidn diricida del increso. Todas

las politicas de precios tienen una incidencia nositiva
o n2rativa a cada uno de los participantes del mercado.
De alli que se analice cuidadosamente la. formulacidn ‘de
la politica de precios dentro del contexto de la poli-

tica a~ricola y la de desarrollo economico del pais
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D. Que permita la estabilidad de precios sectoriales. Como

los yprecios acricolas actuan dentro un sistema de comer-
cializacidn e influye en los ineresos de todos los
miembros de una sociedad, su impacto es dindmico y multi-
v1licador. De alli que se analice cuiradosamente tcdas
las variables que hueda afectar la intervencidn del

Estado en el -roceso ccondmico.

IV. Princigales Formas de Politica de Irecios Asricolas

Con el fin <de hacer un ordenamiento de 1~ exnosicidn de este

tema se hace un rasumen de politicas de orecics comummente

L. Politicas jara camhiar 1la demanda de Productos

Arricolas

1. Cambiar el —~roductn acre~ade le la curva de demanda
a la cual se enfrentan los arricultorzs en un
tiempe dado. Tstc se hace a través de los Precios

Sostén (Precios fijos).

2, Apnlicacidn de la diferenciacidn del mercado utili-
zando las ventajas de las 'iferentes elasticidades

de demanda en un mercadn dado.

Ejemplo: precios diferenciales para la leche
pasteurizada y leche en polvo. Trecios diferen-
ciales para el maiz »ara el consumo directo y
para la industria.
3. Procramas nara aumentar (o disminuir) el consumo de
»rnductos acricnlas.
Estalecer subsidios para fomentar la produccidn.
Pronramas de vida al consumo. Subsiduos a la
importacidn.
Las politicas Je precins en csta Area estdn relacionadas con pro-
aramas de =recios egtabilizarlores, de control, de incentivo, de

estabilizacidn y otros.
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B. Politicas do Precios ~ara aumentar la Demanda »or Productos

A-ricolas

Estas :0liticas son aquellas que van diriridas a cambiar el
nivel de la Jemanda total cde alimentos o camhiar la forma de

12 curva de demanda.

A. Prorramas de Consume subsidiario.
Fl Estado selecciona cru-os de poblaeidn con
incresns hajos y Adistribuye productos a recios
hajos con 2l fin <. aumentar los incresos reales
da esa pobhlacidn.
B. Trecramas Je ex-ansi®n del usc industrial de pro-
ductos arricolns.
Se le dan incentivos a las empresas industriales
nara nartici-ar en ;rosramas nutricionales-(INCA-
PAWNA). Se subsidin la prcducceidn de soya para
e la industria de aceites se fortalezca y ofre-
zca aceite a precios razonables.
C. Programas de ventas al exterior con rrecio diferentes
al Mercadc Nacional
Normalmente se les incentiva a exnortar reducién-
doles las tarifas asluancras, se les concede cré-
ditos con tasas “c inter@s bajo y se hacen rro-

rramas de promocidn de exportadores.

D. Prorramas de sustitucidn de importacicnes. Con ¢l
fin de sustituir imvortaciones, se dan precios de
incentive a la groduccidn y promueve el consumc de
1la produceidn Nacional.

E. Prcpramas de Consuma Subsidiado

i, Prooramas de almuerzos cscolares

Programas -le loche (escolar

He
.
e

, maternn-infantil)

pae
L]
e
He
.

Prorramas de estampillas de alimentos para erupos
vulnerables
iv. Procramas de donaciBn o recepcidn de alimentos.

(Programa Mundial de Alimentos de la "MU)
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C. Dtras Politicas ‘e Trccins con incidencia en la

Proluccifn.

lie

B.

c.

Restriccidn -le Cosechas.

A trav3s le 1a pnlitica de -~recios acompaiiada
de peliticas 3¢ crélit-s, se puede llecar a
reducir areas ‘le ~roduccidn y nejoramicnto en

las novelas de precics.

Procorama e Abastecimiento de Los Insumos de

Produceidn

Se realizan, por 2jempl~, prorramas de¢ abara-
tamient: 1e insumos con el fin de reducir costos
de nroduceidn y lorrar estimulos en la prcduccidn
aumento en 12 »nroductividad y ofrecen productos

- 3 3 .
basicos a precins bajos.

Propramas le incentivo de 1a Producci?n a nivel

Rerional

Le establecen preciocs 22 incentivos '.ara deter-
minar las Arcas. Peor ejemplo, se establecen
sracies surerinres ara un prolucto y el sobierno
se eomoremete a adquirir la produccidn a esos

niveles.

.

V. Consideraciones para el Nisenc de Toliticas de Precios

1. Seleccidn de los objetivos de las »oliticas de orecios

Tradicionalmente se tienen como nhjetivos: Estabilizar los

srecios agricolas y los incoresos estimular la produccidn

de productos consumidos internamente.

2, Seleccidn de los Productos quc cubrird la politica de Precios.

Debe tenerse en cuenta que el llevar a cabo una politica de

precios con intervencidn estatal se requiere de fondos

financieros y se debe sefialar las limitaciones financieras

si se quiere lograr el imnacto total o parcial de la politica.
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Se debe seleccionnr los nroductns claves. Se delen plan-

tear varias alternativas rosibles.

3. Identificacidn de las Doliticas do Preciss con las noliticas

Azricnlag y su relacidn con las ypoliticas ‘2 desarrollo ceondmice

4. Selecci’m de 1los metadnsg para la detarminncidn de los »recios .

Existen métodos muy conoci‘ns ara lo~rar los niveles de
precios deseados. Tstos m3tados van Jdesde estimacifn de costos
de produccidn hasta modelos econdmicos enn variables impor-
tantes y se vueden realizar proyccciones y anilisis de sensi-

bilidad antes de suserir la =olitiea.

5. Indentificacidn 1e los beneficiarios de la Polftica de Precio

Se dehe detectar cuales son los heneficiarios directos e indi-
rectos . Para ello sc dchen identificar los participantes del

mercado y como 1la olitica los afecta.

6. Determinacidn de los Costes de las Pnliticas de Precios.

Se estiman los costes “directos y los indirectns de un pro-
grama e wrecios bajo control del Estado. Si el procrama
de intervencidn estatal es con com:ra, venta, y almacenamiento
se deben lorrar los estimativos relacionadns. También se ana-
liza la distribuci®n Jel prolucto en el :ais y los costos que
cubriri a diferentes niveles de distribuci?n.
Los urecios mas comunmente utilizados son:

- Precios fijos-Precios sostin

- Precios de estabilizaci®n

- Precios de incentive

- Precios de Comypensacidn

- Precios Qinicos con mononolio de compra y distribucifn

mayorista por parte del Estado
- Precins j0litcos(lccisiones unilaterales por narte del

robierno).
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7. Evaluzcidn de 1los Pesultalos obtenidos V.S. resultados esperados.

A.

B.

Es necesaric conocer cunrles han sido los resultados
locradns con la politica ‘e ; recios y confrontarlos
con los resultal.s egperados antes e Ddonar en cje=~
cucidn la politica de precics. Fs neccesario tener

en cuenta las sicuientes conliciones 7ue ehen tener

las politicas de »recios:

Coherencia

La politica de nrecics dehe ser coherente con la del

Sector Aericola y con el resto de los sectores.

Continuidad

Cada politica tiene sus rcoercusiones y pone en movimiento
una seric de relaciones econdmicas a nivel de productores,
intermediarios y consumidores.

Como ¢l vseriodo Je maluracidn de 1la nolitica puede ser mis

o menos larro y 2stid lirado e factores psicoldpicos derivados
de la inter;retacidn y las exnectativas dc¢ lae partes. El1

proceso .lebe ger continuo.

Comunicacidon Adecuada

Las politicas de precins ara ser efectivas deben ser comunicadas

antes que se planee la ~roduccidn asricela.

Tarticizacidn efectiva ‘e los sectores a los que va diricida

las melidas sefialadas.

V. Aplicaciones de la Politica de Precios en Repihlica Nominicana 1/

Las politicas de intervencidn estatal en Repiiblica Dominicana

han estado diricidas hacia:

a.

Estimular toda la produccidn apricola especialmente de las pro-
ductos alimenticios intimamentc consumido,

Localizar recursos fuera o hacia ciertas cosechas de acuerdo a
la oferta nacional y prioridades de demanda.

Ejecutacas en la méds simple y mds directa manera para minimizar

los ceostos sociales.
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A. Datos que rce-ruiere DIESPRE nara sus ~liticas de Intervenci’n

1. Datos de Producci®n e Cosecha y oferta
- Canticda'cs 3o cosecha v lis' onihle Hor asricultores
- Rendimientos esnerndes v otenidos
- Aren cultivada @ iatenciones de sicmbra
~ Estado <o los siembras hechas
- Cnstos corrientcs Jdc produccifn
- Disponibilidal 2e los insumos e produceidn
- Utilizaci’n de los insumos de »roduccidn
- Proyecciones ‘e la produceidn - a corto y 2 lareo
rlazo
~ CAntila‘des en reserva (2lmacenadas)
- Cantidades dis;joniblas en el exterior

~ Informacidn “e 1la »roduccidn dom@sticn nor reeciones

2. Natns del Sistema le Comercializacicn

- Precios a nivel del acricultor

Precios a nivel mayorista y letallistn

Localizacidn y canacidal de almacenamiento

Localizacidn, Produccidn y capacidad de la industria

Costos le trans:.orte y de otras funciones de comercia-
lizacidn.,

- MaArrenes

- Flujos de los »roductos v ‘¢ las existencias .

- Canales !e ccmercializacién.,

- Disponibilida? le la informacidn de mercados por los

croductores acricolas.

cmm—

1/ Ver Mann, Arthur.J. "An evaluation of the Instituto de Estabilizacidn de
Precios (INESPRE) and A~ricultural Price Stahilization Policy in The

Doninican Republic Proyecto Comercializacidn IICA-SFA(sin puhlicar)1976.






3.

Natos de la Dezmanda 2 los Consunidores

- Elasticila*2s in~nresc de 1la Z2emanda »or alimentos de
~ro'uctos arricolas scleceionados.

~ Tasas e crecimiente 'el increso real

- Tasas en 1la tistribuci®n ¢l increso real

- Elastida’es ~recins de la demanda e productns arricolas
seleccionaies.

~ Elasticidades cruzatas .o recios (sustitutos v
ccmplementaring).

- Trondstico de nivelas de recios

~ Variables de la -oblaecidn- Distribucidn -or reciones,
urbana-rural- patrones Je imirracién y otras caracteris-
ticas demorraficas.

- Variacicnes rerionales en sreferencias del consumidor
- Demanda del mercado foranec

- Patrones de 1la Jdemanda interna re~rional.
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TRECICS NE ECTABILIZACINN DF INESPRE

FENHDUCTN PRECIN FECHA ESTABLECINO
Arrcz en cAscara Abril 22, 1974
Granc lar«o 26,5"/fanera(127K.)
Grano Medianc 25.5/ ¢ "
Grano Corto 26,17/ ° "
Habichuelas Rojas Hov. 26-1975
Gralo No. 1 42:°/67 kiles
Gra'c No, 2 47500 /6"
Habichuelas Nerras 24,7715 kilos Nov. 26, 1975
Maiz 6.7Y/cuintal Jul. 17, 1975
Soreco 4.25/cuintal "ct, 18, 1973
Coco Scco (nuez) 32; Y /millar Marzo 7, 1974
Copra 315;/T. 1. Marzn 7, 1974
Ajo 35.7/quintal Abril 3, 1974
Cebolla Roja Marzo 3, 1974
Tijo Primera 17.59%/quintal
Tipo Se~sun’a 8.57%/quintal
Tico Tercera 7.9 /7uintal
Cebolla Blanca Marzo 8, 19374
Tipo Primera 7.7Y/quintal
Tirc Seprunia 5.85/quintal

Tiyo Tercera 3.25/quintal
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CURSO SOBRE METODNLOGIA DE LA INVESTIGACION EN MERCADEN

PLANTEAMIEMTO PARA EL NESARROLLN DPE UM

ESTUDIN DE IMVFSTIGACINN *

José Luls Pando

Supongamos que un hipotético Instituto Macional de Mutricidn nos ---
p lanteara, como investigadores, el siquiente problema: ''!Como podemos --
consequir que la poblacidén incremente 21 consumo de arroz en sus dietas?"
Aunque, tal vez menos escueto, todos los trabajos de investiqacidn parten
de planteamientos similares provenientes de sectores que confrontados con
un problema quieren hallarle la solucién mis factible y éntima. Prequn--
tas tales como "Podemos reducir la importacidn de cereales fomentando el
desarrollo de la yuca?', ''iComo podemos obtener el autoabastecimiento de
clertos productos en los préximos cinco afos?'', '"L0ué pollticas arancela-
rias, crediticias, de precios y de estimulo a 1a produccién deberfan im--
plantarse para reducir substancialmente la imnortacién de ganado importa-
407", ''1Cémo podemos consequir aumentar la narticipacién y accesibilidad
al mercado de los productores hortifrutfcolas y por ende estimular la pro
duccién y aumentar los inqresos rurales?", ''lQué desarrollo infraestructu
ral es necesario para mejorar la comercializacién de clertos nroductos b3

sicos?"', etc. son ejemplos de problemas planteados a los gabinetes técni-
cos de los sectores oficiales.

A nartir de ese momento, a partir de la formulacién pura y simple --
del problema, el investigador inicia su trabajo. Para flustrar el proce-
so secuencial que el Investigador pudiera sequir vamos a describir somera
mente los nasos esenclales que el tomarTa para hallar respuesta a la pre-
qgunta propuesta por el Institutn Macional de Mutricion.

1.- Planteamiento del nroblema

De 1a simple pregunta: '"ICémo incrementar el consumo de arroz
en la poblacidon?" el investiaador tendrd que elaborar para consequir

un nlanteamiento completo del nrohlema. Para ello sequird los pasos
siquientes:

1.1 Discusidn del problema con el Instituto Nacional de Mutricién.- Lo

mas 10gico es que el Instituto haya basado su pregunta en datos o -

* Gran parte de este tema es una adaptacidn del Capftulo 2 ''Outline of

Research Investiagations'' del libro de Ferber y Verdoorn Resecarch Me--
thods in Fconomics and Business.
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2.

informacidon acerca de las caracteristicas nutricionales y de otro tl
po del arroz y de sus posihilidades de mercado. Fsta informacion se
ra de suma utilidad al investigador y le ahorrard esfuerzo. Pero =--
mis importante ailin es descubrir los ountos de vista y la filosofia -
que con respecto al problems mantiene el Instituto. Es muy posible
que el Instituto crea que el consumo de arroz serd beneficioso para
el nivel nutricional de la poklacidn o que la situacién de excedente
que el producto tiene en el pafs Justifica una alteracibn en las die
tas o que el consumo de arroz estimularfa el consumo de otrns produc
tos etc. De cualquier forma el Investigador ha de descubrir que mo-
tivé al !nstituto plantear semejante problema y que Informacién y co
nocimientos tizne al respecto.

Revisién de estudios previos.- El investigador deber8 hacer una eva-
luacidn lo mas axhaustiva posihle de estudios de investligacién que -
esten de alguna forma relacionados con el problema. Asf tendri que
descubrir, si en algln pafs o en el mismo pals se ha 1levado a efec-
to alguna vez una induccién o promocidn a escala nacional para el --
consumo de un determinado producto alimenticio. Por ejemplo ha habi
do programas para estimular el consumo de leche, el cambio de mante-
quilla por margarina, el consumo de nescado, el consumo de pan inte-
qral, el consumn de carne de cordero etc en dliversos pafses. Una e-
valuacidn de estos programas y sus estudios de base pueden ayudar al
investigador a desarrollar una estrategfa o clarificar concentos.

Estudio de productos y mercados competitivos.- El1 investinador debe
rd descubrir que oroductos comniten con el arroz en 1a prefzarencia -
del consumidor. Asf es posible que las arepas o los frijoles despla
cen al arroz de la dieta del consumidor. Tambien es posible que --=
ciertos productos comn por ejemnlo la carne o las caraotas pudieran
estimular el consumo de arroz. Con resnecto al mercadeo el investi
gador deberd estudliar si la estructura de mercado del arroz nosee 51‘
gunas imperfecciones que pudieran en alquna medida, justificar 1a -
preferencia del consumidor nor otros productos.

Una vez completados los tres pasos anteriores el investigador estar)
consciente de las dimensiones del prnblema y estard en condicliones -
de iniciar la fase siguiente:

Desarrollo de ideas

Esta es 1a fase a partir de la cual el investigador desarrolla
su nunto de partida mental que servird de base para la formulaclién -
de recomendaciones.
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3.

fAutoanilisis.- £l invustiqgador analiza su propia conducta, actitud
y motivacidn hacia el arroz. LConsume &1 arroz?, ilLe qusta el arroz?
LPor qué no consume mas?, LO0ué productos nrefiere &l en lugar de --
arroz? , iSus héhitos de consumo alimenticio han sido iguales A2sda
12 infancia o ha desarrollado otros hébitos a través del tiempo? y
asi sucesivamente.

Andlisis de otras personas.- Para este paso ¢l investinador requic-
re de un estudio formal para obtener un escrutinio objetivo de las -
actitudes y motivaciones del piblico en general hacia el arroz y cua
les son las fuerzas motivantes aue le fnducen a comprar. Investiqa-
clones motivacionales determinan que motivos actidan sobre el consumi
dor que pudieran ser inducidos para estimularle a comprar mis arroz.
Examen de actitudes determina si estas actitudes son favorahles, des
favorables o neutras hacia el arroz. Examen del proceso de capta---
cidn o aprendizaje estudia 1a habilidad del pdblico para aorender a
consumir un producto en remplazo d2 otro competitivo. Las técnicas
que el investigador nuede usar nara estos estudios son varios siendo
los mis importantes: Intervieus directas o semidirectas en orofundi-
dad por las cuales el cuestionador controla, en cierto grado, el -
3rea de respuestas del interrogado por medio de una sutil repeticién
de 1a cuestidn central. Cuestionamientos directos y proyectivos es
el uso de procedimientos clinicos, de psiquiatria y pstcologia cuyo
propdsito esencial es consequir que la persona cuestionada refleje -
su propia personalidad en sus respuestas a través de un nroceso que
no le resulta aparente. La ldea es descubrir al interroaado fuera -
de aquardia para obtener respuestas que den un estimado mas exacto de
1a motivacidn del consumidor al hacer una compra determinada. Fre--
cuentemente una nrequnta directa es utilizada como estimulo. Proce-
dimientos 2stadfsticos son ut!lizados frecuzntemente para determinar
Tos motivos e comprar o para identificar la relativa importancia de
los motivos. Un mntivo menor puede ser el mds orevalente y por tan-
to mis significativo que un motivo anarentemente mis vital. Con fre
cuencia los motivos del nGblico nara comprar o no comprar un determi
nado producto o marca son muy pequedos ¢ insianificantes. Sin embar
70, 1a acumulacién de estos nequefos detalles hace que en el mercado
un producto sea el preferido y otro el rechazado por el piblico. -
Procedimientos estadisticos a través de la acumulaci6n de un qran nd
mero de ohservaciones hace posihle detectar estos motivos.

Nisefio experimental

Esta tercera fase permite al investigador un anilisis anticipa-
do de sus datos lo cual representa la examinacién de todas las face-
tas del problema de comercializacién del arroz a partir de hipStesis

N
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3.2

3.3

3.4
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sugeridas por la fase anterior. El Investigador debe probar y medir
los factores que motivan al consumidor a comprar un determinado pro-
ducto, pero solo aquellns factores que el Instituto Macional de Nu--
tricidén o la entidad encarqada de ejecutar el Plan Maclional de Estf-
mulo al Consumo de Arroz pudieran controlar economicamente. Estos -
factores deben ser medidos nidmericamente para determinar su importan
cla relativa en cada situacisn de mercadeo.

Formulacion de “ipGtesis.- DNesoues de completada la fase 2 el inves
tigador expresard las Ideas oriainadas en hipStesis de ensayn. Por
ejemplo: "El consumidor preferird arroz de grano larqo en paquetes -
de dos kilos' o '‘Un programa de TV de cocina dondc un famoso chef --
prasenta recetas de diversos platos de arroz desarrollari un nuevo -
hdblto de eonsumn en el pafls' o ''In proqrama nacional de almuerzos -
escolares que use arroz como ingrediente bdsico desarrollars una nue
va generacibn de consumidores de arroz'.

Andlisis anticipado.~ El investiqador tenird aue anticinar el anili
sis requericc para obtener una solucién al problema planteado. Por
ejemplo, tendr8 que preveer el anilisis requeridn nara determinar la
proporcidén de consumidores que prefieren paquetes de dos kilos de --
grano largo, paquetcs de un kile o paquetes de cualauier peso y tama
fio de grano con el fin de evaluar si las ventas incrementaran o dis-
minuiran como consecuencia de 1a seleccidn y 21 tamafo del paquete.

Intervieus, muestreo y sus relaciones.- Debe recordarse que en el -

disefo dél cuestionario y en la seleccién de 1a muestra una cosa afec
ta & la otra. Si por ejemplo el investinador quiere prequntar sobre™

el concepto que el consumidor tiene del arroz como fuente nutricional
y al mismo tiempo quiere saber que ntro producto acompada al arroz -

en la dieta del consumidor es preferible que cada pregunta se haga -

por separado a distintas muestras de la poblacién ya que una pregun-

ta influencia a 1a otra.

Especificaciones para la tabulacibén.- E} investigador que formila -
una hipdtesis anticina ciertos tipos de respuestas y las cateqgorfas
a las cuales corresponden y debe dar instrucciones al respecto a los
encarqados de la tabulacién.

Encuesta
En esta fase las hipftesis son probadas en el mercado.
Cuestionarin.- Hacer un ensayo del cuestionario con una pequefa --

muestra da la pohlacidn sirve nara probar si el disefo del cuestiona
rlo cumplir8 los oropdsitos para los que fue creado.
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&4 .2 Instrucciones a 103 encuestadores.- Los zncuestaderes son informa-
dos sobre la naturalcza y nrondsito de la encuesta y sobre la es~--
tructura del cuestionario.

4.3 Seleccién de muestras.- [s necesario disefar un muestreo que cubra
todo el Ambito del mercado. Fs posible, que el m8s importante re--
ceptor de! cucstionario para el casc del arroz sea el ama de casa -
pero los propietarios de restaurantes econémicos y los comedores in
dustriales requeriran otro muestreo aparte. El muestreo debers ser
probabilistico en el sentido nque la probabilidad de cada individuo
eleqido sea conocido en el espacio (dreas geonr&ficas), en el tiem-
po (dTas de la sgmana o estaciones del afo) y con respecto a cuestio
narios partidos ¢omo en el caso 3.3.

L.4 Intervieus.- Este paso es exitoso si la confiabilidad y grado de -
exactitud de cada encucstador es conacido del investigador.

L.5 Codificacién y Correccién.~ Los cuestionarios son corregidns por -
fines de legibilidad y significado y las respuestas son agrupadas -
con fines de codificacién y tabulacion. Codificacién es 1a mera --
traduccidén de una descriocién textual en un nimero para facilltar -
1a tahulocidn mecénica.

5.~ Solucidn

Esta es la fase final que envuelve el andlisis de las respues-
tas tabuladas, sus internretaciones, las conclusiones derivadas y -
las recomendaciones qu2 hahrd que hacer al Instituto Nacional de Nu
tricidn.

6.1 Analisis.- Determinacidn del sianificado de las respuestas tabula-
das del cuestionario.

5.2 Internretacidn.- Anlicacién del nroblema formulado nor el Institu-
to Macional de Mutricion al significado dado nor las respuestas.

5.3 Conclusiones.- Formulacidn de las diversas lineas de accién que el
Instituto Naclional de Mutricidn en base a la interpretacién que el
investigador da a los resultados de la Encuesta. Tambien puede ser
vir para rechazar la hipStesis y formular una nueva (Paso 3.1).

5.k Recomendaciones.- Cubre la I1fnea de accidn que el investigador cree
debera n no deberd scquir el Instituto Macional de Nutricién mis la
evaluacién de 1o que ocurrird si e! Instituto sique esa linea.
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Los pasos que hemos sequido para conducir la investinacion en este
ejemplo del arroz estan ilustrados en 1a Fig, 1. Con este ejemnlo hemos
quarido ilustrar la complejidad de un estudio de investigacion en merca-
deo. Los pasos que cada estudic, an nartfcular, siguen varfan mucho

unos de otros pero en lineas generales todos los estudios, 2n mayor o me

nor medida y con mayor o menor importancia relativa cubren las siquientes
fases:

1.- Formulacidon del problema

2.- Desarrollo de hipbtesis

3.- Planificacién del Fstudio

k.- Recoleccidn y procesamiento de datos
5.- Andlisis e interpratacidn

6.~ Presentacién de resultados.

Pasemos ahora a discutir someramente la importancia que cada una de
estas fases o etapas del estudio tienen en el desarrollo de la investiga
cion.

Formulaci6n del oroblema. -

Como hemos visto z2n el @jemnin anterior 1a formulacidén del problema
es mucho mds que la prequnta orininal formulada nor la narte interesada
en el estudio. Asl 13 prenunta formulada por el Instituto Nacional de -
Mutricion debe ser amnliada por ¢l investigador nara evitar ambiquedades
y ohscuridades tales como:

-LEl incremento en el consum: de arinz es solo para un afo o dehe
representar un cambio permanante?.

-LQué justifica este desco de incrementar el consumo de arroz?.

-lEs este incremento en consumo parte de un Plan de Nutricidn a los
consumidores de hajos ingresos?.

~lQué otras medidas nutricionales se tomaran ademls del suministro
de arroz?.

-lExiste un nivel de nroduccién suficiente para hacer frente a este
Incrementn en consumo?.

Mo soln es necesario dejar establecido el nroblema de forma clara e
inequivaca sino que es fundamental determinar si la resolucidn del proble
ma seri factible en basc a las disponihilidades de datos y otras limita-
ciones de caracter técnico.
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Para formular el problema se rcquieren dos pasos importantes: la com

prensidn del problema y su replanteamiento en términos significativos --
desde un nunto de vista analftico.

a) Comprensi®dn del crohlema

Es fundamental, espccialmente cuando el problema formulado original
mente es muy qenera! que el investinador discuta el problema con el pro
ponente con el fin de determinar las razones detrds de &1. Muchas veces

estas razones, cuando explicadas, arrcjan un enfoaue distinto y muostran
una direccién muy diferente que la formulacién inicial Es posible,
bien, que una vez conocidas las razones, el estudio no se just'fnque en
absoluto ya que 13 aclaracién de un nunto aparentemente tanaencial pueda
ayudar al formulante a ver el problema bajo una perspectiva muy diferen-
te. En cualquier caso esta discusion e indagacidon con el proponente a--

clarari, sin duda, qran cantidad de aspectos que el investigador necesi-
ta para formular bien su problema.

Es aconsejable tambien, la discusidn con otros colegas, especialmen
te aquellas que han tenido experiencias con problemas similares. Esta -
discusién no se relacionard solo con la formulacidén sino que abarcard --

tambien estrategias de accidn, técnicas recomendables, posibles solucio-

Al mismo tiempo toda la literatura disponible debers ser analizada
con dos proodsitos fundamentales en mente: descubrir que datos hay en e-

xistencia y cuales serdn los requeridos y examinar como prohlemas rela--
cionados fueron tratados.

h) Replantecamiento del problema

Una vez conocido toado 1n pertinente al nroblema planteado su refor-
mulacién en términos esnecificos para andlisis no reviste maycres compli
caclores. Nsi suponazmos quc 21 nroblema propueste fuera:

"2orque la nroductividad aqgricnla en Colomhia es superior a la de -
Venczuela''.

Plantcado en estns términos la rprequnta es demasiadn general nara -

ser sujeta A andlisis. Desnués Ae haber mantenidn las discusiones reco-
mendadas arrita, el renlanteamiento pudiera ser:

""Qué factores son los responsables par una mayor nroductividad por
Ha. en Colombia durante el perfodo 12(5-73 que en Venezuela''.

Y ¢on una discusidn aln mas profunda podria lleagar a nlantearse el
problema aln con mds detalle:
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Par cada uno de los 20 rubros anricolas principales:

1) Hasta que punto la productividad por Ha. es superior en Co
lombia que en Venezuela nor el periodo 1965-73.

2) 0ué factores son los resnnnsablas por estas diferencias en

productividad y cual 1~ imnortancia relativa da cada uno de
estos factores.

Es imnortante examinar la formulacién final del problema »nor el ti-
po de respuestas que de ello se deducen y por el ordenamiento gque Adichas
respuestas tienen en el problema criginalmente formulado. Formulacidn -
del problema, frecuentemente sigue un orden secuencial: Cada formula---
cién es mas especifica que la anterior, cada una planteada en términos -
mas analfticos y cada una mis realistica en términos de datos y recursos
disponibles. El resultado final es un problema que no solo es analitica

mente significativo sino que tambien muy frecuentemente sefala 'a direc-
cidén y los medios para resolverlo.

Nesarrollo de hipdtesis

Anilisis tedrico de un problema raramente sefala en una sola direc-
cién sino que es necesario desarrollar varias hipStesis alternativas. -
fon respecto a2l ejemplc anterior pndrfan desarrollarse tres hipétesis al
ternativas: 1) La relacién canital-trabajo-tierra es mids eficiente en -
Colombia que en Venezuela: 2) F1 Servicio de asistencia técnica en Colom
bia es mis completo y mids orientado al desarrollo aqgricola que 21 de Ve-
nezuela; 3) F1 tamafo, ubicacibn y estructura de los mercados para pro--
ductos aqgricolas estimula mis el nivel de productivida? en Colombia que
en Venezucla. Aunque estas hipdtesis no sean las mis relevantes al menos
proporcionan un nunto de partida para el andlisis en la forma de cuestio
nar por que estns factores son los mis imnortantes para exnlicar el pro-
blema y porque nc pucden ser otros factores los auc justifiquen la dife-
rencia en productividad entre los dns pafses. Tamhién el desarrollo de

hipStesis altcrnativas muestra Ins métodos e acercamiento al nroblema -
que deberan usarse.

Para el desarrollo de hindtesis uno sigue el mismo procedimiento que
el anotado para la Formulacidn del Prnblema. De hecho la informacién pa
ra el desarrollo de estas dos fases se obtiene al mismo tiemo. Las ---
fuentes de informacidn para el desarrollo de hipStesis son:

1) Investigacién interna - discusiones con cnlenas y superiores en

la institucién. Examen de informacién y datos aue posea el pro
ponente.
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2) Investigacidén externa - Discusién con colenas experimentados en
el srea-nroblema. Examen fe estudios relacionados. Investiqa--
cion de las fuent.s secundarias de datos disponibles.

3) Investigacidn exrloratoria personal - Intervieus sotre el terre
no con grunos o instituciones relacionadas.

Antes de recalizar intervieus es conveniente que el investigador es-
te bien informado sobre 1a materia c¢on el fin de diriqir un inteliqente
cuestionamiento.

Lo mismo que 1a Formulacidon del Problcma las hipdtesis deberan es--
tar expuestas en términos precisos, claros y definidos.

Ncasionalmente, como en el caso de problemas de estimacidn ndmerica,
no es necesario el desarrollo de hipotesis. DNe cualquier forma el desa-
rrollo de hipdtesis sirve para eliminar confusién y desorden del trabajo
de investigacién.

Algunas veces sirve de ayuda, especialmente para el investigador no
wperimentado, contar con una lista de referencia donde los problemas mis
enerales d2 mercadeo son confrontados con las &reas de investigaciébn --
3s directamente relacionadns. Es ohvin, au2 muchas de las dreas indica
s por la lista de referencia no seri necesaria investigarlas cn cler--

s problemas especificos pero al menos con la lista el investigador po-

3 identificar las 8reas mas relevantes al probhlema en cuestidn que tal

*, de otra forma, habrTan pasado por alto. La Fiq. 2 muestra un ejem-
simnlificado de una lista de puntos de referencia.

nificacidn del estudio

~ Es en esta fase cuando se prueban y so seleccionan en forma final -
‘~rocedimientns de anilisis, cuando se prepara un coste estimado del
i’fo y cuando se establecen las etanas cperacionales.

2; leccidon del Método de andlisis.- Si el problema ha sido planteado
CC.arfdad y se han formulado hipotesis alternativas los mitodos de --
an.'s a considerar seran considerahlemente reducidos. Para seleccio-
N3 métodn se requiere conocer de antemano las disponibilidades en in
for. s y datos, una evaluacién profunda de la potencialidad de distin
tas .jcas de investigacidn y aran cantidad de originalidad. Los méto
dos tavestigacién pueden agruparse en tres cateqgorfas: Recolecci6n de
dats ;tahlecimiento de relaciones entre los datos y las incognitas, -
evaliay de 1a exactitud de los resultados.
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h) Recolecciédn de datns.- Dos fuerntes nrincipales de datos existen:

A) Datos existentes

1.- FEstadisticas gubernamentales y oficiales

2.- Material publicado en manuales, revistas, etc.

3.- Informes no publicados en fuentes externas (universidad, --
institutos, agenclias de investicacidn, etc).

h.- Estadfsticas internas de firmas e instituciones.

5.- Informacidn privada v.q. colegas, firmas en la misma indus-
tria, otras instituciones, etc.

B8) Datos generados

Para generar datos e informacién para el estudio existen --
dos técnicas orincipales:

1.- Método de encuestas
2.- Experimentos tales comn ensayos de productos y ensayos de -
mercado.

¢c) Establzcimicnto de relaciones.- Fl estahlecimiento de las relacfo--
nes entre variables e incognitas debe descansar en la teorfa econdmica y
en el conccimiente de las relaciones técricas de produccidn. Fn otros -
temas se discutiran las ticnicas de andlisis estadfstico mids comunmente
utllizadas. Supongamos por ejemnlo que aueremos descubrir porque ¢l con
sumo de mantenuilla en un pafs ha estads declinando en los dltimos vein-
te afos. Tres hipAtesis alternativas fueron formuladas: a) Preocupacién
nor la salud, h) Competicidn de 1a margarina y c¢) Competencia de los bie
nes durablcs “e ostentacién. Para probar la primera hipStesis se condu-
ce una encuesta con una mucestra de la poblacidon. Tambien se observa auc
centros urbanos limitrofes con bucna recencién de proaramas de TV de o--
tro pafs con conocida preccupacidn por las consecuencias del colesterol
consumen en términos relativos, menns mantequilla que ciudades del inte-
rior. [Para la segunda hipStesis se conduce un anAlisis de reqresion en
el cual la demanda de mantenuilla se relaciona con 2l precio al detal --
de la mantequilla y el precio al detal de la margarina. Para la tercera
hiodtesis habrd que recurrir a un indicader del consumo de bienes dura--
bles tales como nimero de autumdviles por mil habitantes, nimero de tar-
Jetas de crédito emitidas nor las mis imnortantes compafiias, etc.

La seleccién del método requiere un nimero de imnortantes decisio--
nes por el Investigador basadas no solo en el caracter de 1a fuente de -
datos pern tambien con respecto a las relaciones e instrumentos estadis-
ticos que deberd emplearse. En la Fig. 3 sc representa un esquema de es
ta importante fase del an&lisis.
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d) Programa "perativo.- Los estimados de tiempo y costo snn narte de la
operacion de investigacién. F1 conocimiento de las limitaciones de tiem-
po, dinero, personal, facilidades y recursos permite al investigador se-
leccionar el método mads adecuado dadas las circunstancfas. Por otra par

te el disponer de un programa de trabajo permite una direccidn mis efi--
ciente del estudio.

Una forma de programar el estudio es dividiendo el proyecto en pc--
quefias partes operacionales y estimar el costo y tiempo requerido para -
cada paso. Un ejemplo de este ordenamiento se da en el Cuadro 1 donde -
se ilustra el programa de trabajo para el estudio sobre el consumo decre
ciente de mantequilla citado anteriormente.

Después de preparado este programa deberd irse comparando con los -
resultados reales del estudio en términos de tiempo, fechas, plazo y cos
tos, lo cual no solo es Gtil para ir controlando los gastos y recordar -
las fechas 1imites sino que puede servir para preparar una mejor progra-
macidén en subsecuentes estudios.

Un investigador neofito deberd buscar el asesoramiento de su progra
ma de trabajo y costos estimados en personas experimentadas. “n la prac
tica existe una tendencia para subestimar tanto tiempo requerido como --
costos, lo cual no solo es debide a falta de experiencia pero tambien a
problemas contingentes imprevistos. En caso de duda es siempre mejor --
subestimar y sorprender agradablemente a 1os superiorcs de uno que subes
timar y correr el riesgo de provocar la Irritacién cuando se pidan dine-
ro y tiempos adicionales.

Recoleccidn y proccsamiento dc datos.-

En cualquier estudic gque requiere de datos primarios se suele gas--
tar mis tiempo y esfuerzo en esta actividad que en ninguna otra. Los da
tos primarios se obtienen en base a encuestas o en base a informes y do-
cumentos internos de las comnafiias. fn cualquier caso y especialmente -
cuvando la recoleccidn de datos esta a cargo de dos o mads personas es re-
comendable preparar un instructivo para que todos los datos sean compati
bles entre si y obtenidos sobre bases iguales. Cuando los datos se ob--
tienen por un procedimiento distinto al de 1a encuesta es muy importante
que en el instructivo se anoten claramente todos los conceptos, definicio
nes y nrocedimientos operativos en el proceso de recopilacidn.

Lo mismo es aplicablz al procesamiento de datos secundarios, tal co
mo deflacidn de precios, eliminacidn de fluctuaciones estaclonales ajus
te y comparacidn entre grupos de datos etc. Una descripcién, antes y --
despues, del procedimientn sequido es de gran Importancia.

cood.
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a) La encuesta.- El cuestionario es en muchas formas el carazdn de la
encuesta y si no estd blen diseifado estd condenado al fracaso. Las
preguntas dcben ser simples, claras y precisas. Deben estar bien or
ganizadas decsde el punto de vista del pdblico Interrogado y debe es-
tar formulado de tal forma que los datos que se obtengan sean 15s de
seados por el estudio. Esto es particularmente importante cn cues--
tionarios que se envian por correo ya que ahi el cuestionario debers
hablar por si mismo. Dejaremos para otro tema la metodologia a se--
guir para disefar un buen cuestionaric. Obigamos solamente que el --
cuestionario debe estar bien estructurado, que las preguntas deben -
seguir una secuencia l6gica y clara tanto desde el punto de vista --
del encuestador como del interrogado y que las prequntas deben estar
redactadas en forma clara e inequivoca.

Desde el punto de vista de coleccidn y procesamiento de datos -
existen cuatro aspectos principales: precodificacién, correccién, co
dificacion y tabulacién.

Precodificacién.- Consiste en la codificacidn nimerica de las pre--
guntas con el fin de facilitar la interpretacién y tabulacién mecani
ca de datos. La precodificacidn solo se recomienda en casos en que
las respuestas corresnonden a categorfas bien precisas. #si pregun-
tas como:

*VYende usted su arroz a la CMA
"Es usted miembro de la Cooperativa local’!
‘IRecibe usted crédito del BAP"

Son praguntas faclilmente precodificables ya que las respuestas
solo pueden caer dentro de unas categorfas muy precisas. Pcr el con
trario preguntas como:

"A quien compra usted sus papas’’
""Que tipo de informacién de precins recibe usted"
"Donde comprd este producto que trac al mercado’!

Son dificilmente suceptibles de precedificacidon por la gran la-
titud existente entre las posibles raspuestas.

Correccifn y codificacin.- De cuestionarios an base a consistencia,
omisiones y errores deben ser llevados a cabo antes de la tabulacién.
Las correcciones son llevadas a cabo por el encuestador, el supervi-
sor de camno y el corrector de la encuesta. Aunque este Gltimo pue-
de hacer la codificacién final es preferible que esto sea llevado a
cabo por el mismo analista.

La Tabulacidn puede ser manual o mecdnica dependiendo de! ndmero de
intervieus y de la existencia o no de preguntas no codificables.

Y 2
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Andlisis e interpretacién.-

Los resultados nunca pueden ser mejores que los datos utilizados.
Existe una tendencia bastante generalizada dc emplear sofisticados mé--
todos analiticos a datos no confiables y tratar de interpretar los re--
sultados en base al método empleado ignorando la poca confiabilidad de

los datos. En este sentido, es importante seqguir las siguientes reco--
mendaciones:

1.- Mo se debe 3plicar complejos métodos de andlisis a datos no
confiables. Los dates deben ser corregidos antes de iniciar
el andlisis.

2'- Cuando los datos han sido ohtenidos por medio de un método
probalistico los resultados deben ser confrontados con la
varianza de los datos.

3.- Esten o no los datos basados en muestreo se debe considerar
los posibles efectos de desviaciones e inexactitudes de los
datons.

a) Andlisis de los datos y ensayo de hipStesis.-

Los requerimientos analfticos de una investigaci6n dependen del ca-
racter del probiema que ha de resolverse. Si lo que se desea es el estl
mado de un fendmeno aislado, como por ejemplc el determinar que porcenta
ge de productores de mafz venden el producto a la CMA el dnico andlisis
requerido es el de determinar si la exactitud dec los estimados satisface
las condiciones del encargo y, si es pnsible, comparar el estimado con -
otro estimado obterido independientemente. Usualmente, sin embargo, las
relaciones rcqusaridas por el estudio son mis complicadas y mds dificiles
de especificar. En estos casos es importantc introducir hipStesis que -
serdn ensayadns estadisticamente. Aparte de! ensayo estadistico para a-
ceptar o rechazar una hipdtesis es necesario cuantificar las relaciones
que envuelve la hipbtesis aceptada. 2si en el efjempic de 1a mantequilla
citada anteriormente el analista debe llegar a cuantificar 12 reduccifn
en consumo que sc obtendrd como resultado 4c un incremento en el precio
de la mantequilla relativo al nrecio de la margarina.

El aspecto de cuantificac!dén pucde convertirse en el elemento mis -
importante del analisis si el probleme reauiere una explicacién exhausti
va del fenomeno. En este caso no basta con establecer un ndmero de rela
ciones vAlidas sino que es rccesario que cstas rclaciones y los datos --
nucdan explicar una gran parte <21 fendmeno observado. Este requerimien
to necesita un mecanismo de retroalimentacion de la fase analitica a la
fase de planificacidon del estudio. M~ existe una renla fija pare este -

R
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procedimiento excepto 1a dada nor Hercules Poirnt nara resolver sus mis-
terios:

"Ardena los hechos y ordena las teorfas y si existe alqun peauefio de
talle que no casa estate sequro nue serd significativo'.

Este enfoque ha sido formalizado en cierta forma en la investigacién
socioldgica. Conocido como "andlisis de caso desviado' supone que el ani
lisis separado y profundo de observaciones que no pueden ser explicados

por la hipbtesis aceptada nuede traer a la luz la existencia de una nueva
e insospechada relacién.

Las indicaciones que resultan del andlisis de esas observaciones son
de valor solo si 1a vdlidez qgeneral de la nueva relacidn nuede ser esta-
blecida sin lugar a dudas. Las posibilidades heuristicas de los casos -
desviados no deben ser rechazados. Sin embarqgo, dado que las indicaciones

obtenidas en esta forma no tienden a:ser muy confiables el estadistico no
suele considerar mucho este método.

b) Validacidn y comparacién de resultados.- Validacidn es el mecanismo
de probar la exactitud de los datos de una encuesta por medin de la com-
paracion con los datos obtenidos separadamente.

Cuando estudios similares conducidos cn el pasado existen se deben
comparar los recsultados con esos del estudfo. Si estos resultados difie

ren deberan anotarse los ountos de disparidad y aventurar una explicacidn
por las diferencias.

Presentacidn de resultados.-

Los resultados de una investigacién pueden presentarse de diversas
formas: iInforme Técnico, un artfculo o monograffa técnica, una versién

de divulgacibén « una presentacidn oral, frecuentemente mis de una forma
se usa en la prictica.

a) Informe Técnico.- En este informe se dard un énfasis especial a mé
todos emnleados y a las hipdtesis desarrolladas en el transcurso del es-
tudio y a la presentacidon detallada de los resultados y descubrimientos
incluyendo sus limitaciones y datos. No obstante, se sugiere el uso de
qréficos y diagramas y una sinqularizacién de los resultados ya que muchos

técnicos solo estan interesados en ojear el informe y adquirir un cono--
cimiento réoido de los resultados mas importantes.

Bosquejo del informe técnico:

1.- Sumario de resultados.- Una breve revisién de los resultados mis
importantes del estudio. Mo dehe exceder de 2 6§ 3 paginas.

.l‘/...
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Naturaleza del estudio.- Descrincién general de los objetivos del
estudio, 1a formulacién del problema en términos oneracionales, las
hipbtesis, 21 tipo de andlisis, datos utilizados, etc.

Métodos emnleados.- Incluye no solo los métodos especfficos pero -
tambien las adaptaciones y compromisos que tuvo gue hacer para apli
car los métodos al problema y las limitaciones que los mé&tndos tu=--
vieron en ciertas instancias particulares.

Los datos.- Discusidn profunda sobre los tipos de datos usados, sus
fuentes, caractecristicas y limitaciones etc. Si fuentes secundarias
de datos fueron usados, exdmen y evaluacién de las fuentes oriqina-
les para determinar como 1a forma de obtener los datos nudn afectar
la factibilidad del problema. Si una.encuesta fue conducida, la --
forma y manera de obtener los datos debe ser descrita con precisién.
Tasa de respondentes, validacifn y representatividad de 1a muestra
debe ser tambien discutido.

El analisis de los “atos y los resultados del estudio con su base es
tadfstica presentado en forma de cuadros y qraficos, juntamente con
la validacion de los resultados. Fsta parte corresponde a la parte
principal del informe y suele comprender varios canltulos.

Conclusinnes.- Sumario detallado de los resultados y sus )tmitacig
nes con un examen de las implicaciones hacia el problema general del
estudio y para posibles decisiones de polftica.

Bibliograffa consultada.
Apéndices técnicos.- Comprende derivaciones m-temiticas, exposicidén
o elaboracidén sobre técnicas narticulares de andlisis y planillas -

para recoleccién de datos, cuestionarios, etc.

Cuadros suplementarios.- DNatos no relacionados directamente a los
resultados, pero Gtil como material de referencia.

b) Trabajo de divulgacién.- Este debe ser simple y atractivo. Sin a--
fectar la validez y solidez de los resultados debe ser escrito ccn clari

dad,

minimizando los detalles té&cnicos, con profusidn de qrificos y dia-

gramas, dando un énfasis esnecial a2 los aspectos pricticos y a las impli
caciones de polftica y dcbe ser presentado de forma atractiva (impresién
grande, piginas no sobrecargadas, muchos titulos y subtltulos y con algu
no que otro dibujo llustrativo).
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Bosquejo del trabajo de divuloaciodn:

1.~ Los resultados y sus implicaciones.- Enfasis en los raesultados de
interés més préctico y en las implicaciones des los resultados des--
de un punto de vista operacional.

2,- Recomendaciones para la accién.~ Recomendaciones positivas para ac
cién sobre la base de los resultados del estudio.

3.~ Mbjetivos del estudio.- Revisién general de como el nroblema se ori

aind y los objetivos especlificos del proyecto.

L. - M8todos empleados.- Breve, no técnica descripcidn de los métodos y
técnicas usadas y una corta revisién de los datos en los cuales el
estudio estd basado.

5.- Resultados.- Parte central del trabajo, presentando los resultados
en forma clara, no técnica y con profuso despliegue de toda clase
de Tlustriaciones.

6.- Apéndices técnicos.- Informacion mds detallada sobre métodos, cues
tionarios, planillas, etc.

7.-- Cuadros suplementarios.- Materisl de tabulacién pertinente pero de

masiado Impresionante para ser incluido en la parte central del tra
bajo.

Come el trabajo de divulgacidn se prepara conjuntamente con el in--
forme técnico el lector intcresado podr§ recibir las referencias oportu~
nas.

¢) Presentacién oral.- Este tipn de presentacidn puede resultar la mis
efectiva especialmente, cuandn se auiere explicar las implicaciones de -
polftica de los resultados del nroyecto. Con la nresentacién oral se --
tiene la opnrtunidad de recibir las criticas directamente y poder exoli-
car con mids detalle puntos oscuros. El informe escrito debe, sin embar-
go, preceder a la presentacién oral y el disertante debe hacer continda

referente al informe escrito que deberd obrar en las manos de sus oyen-

tes durante la presentacidn. Para la presentaclén oral ayudas visuales

tales como dianositivas, rotafolios, agraficos, etc. no solo ayudan a la

claridad de exnosicién sino que reducen el aburrimiento.
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CURSO SOBRE METODOLOGIA DE INVESTIGACION EN MERCADEO

ANALISIS DE IA ESTRUCTURA DE MERCADOS
(NOTAS)

Juan Pablo Torrealba

NOCIONES BASICAS
1.1 Mercado

Mercado es un grupo de compradores y vendedores que estd estrecha-
mente interrelacionadol.. Lo importante de acuerdo a esta definicibén
estd en la relacién entre los distintos participantes del mercado, y no
tanto en su localizacién fisica como cominmente se tiende a visualizar
un mercado, Aplicando este concepto se pueden distinguir los mercados
locales, regionales, nacionales e internacionales; ademfis se diferen-
cian los mercados de acopio, mayoristas y minoristas.

El factor fundamental en establecer la relaciém entre los comprado
res y vendedores es el intercambio de informacién. Los medios modernos
de comunicacién eliminan la necesidad de la presencia f{sica de las per
sonas para establecer 1a relacidén; asi a medida que la comunicacién es
més perfecta, los mercados tienden a integrarse mis estrechamente,

1.2 Bstructura de mercado

Este concepto se refiere a aquellas caracteristicas de organizacién

de un mercado que determinan las relaciones entre:
- compradores y vendedores
- entre vendedores
- entre compradores

~ entre los participantes ya establecidos en el mercado y los que
potencialmente podrian entrar a participar en el mercado,

Y

Las definiciones de esta secciém estén tomadas de Joe S. Bain, Industrial

gzganization, Wiley, 1968.
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Todas estas relaciones ejercen una influencia estratégica en la
naturaleza de la competencia y la formacibén de precios en un mercndol.

Las principales dimensiones o variables de la estructura de merca-
do, segln Bain, son las siguientes:

- El grado de concentracién de vendedores

- Bl grado de concentracién de compradores

- La diferenciaciém de producto en el mercado

-~ Las condiciones para poder entrar a operar en el mercado

Otros autores agregan otras variables entre los de importancia en
la determinacién de la estructura de mercado; en (ltimo término esto
depende de las condiciones internas y externas a cada mercado en pargl

cular,

1.3 Conducta de mercado

La conducta de mercado corsiste en los patrones de comportamiento
que toman las empresas al adaptarse al mercado en que participan, Esto
incluye principalmente lo siguiente:

- las politicas de precios

- los volGmenes (o produccidn)

- los productos que se obtienen

- la promocién de ventas

- los mecanismos de interaccifém, adaptaciém mutua y coordinacién
de las polfiticas de los vendedores gque compiten entre si (por
ejemplo: acuerdos de fijaciém de precios o voléimenes en un mer
cado, guerras de precios, cooperativizacibén de ventas, etc.).

Ibid,
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1.4 Desenpefio de mercado

El desempefio de un mercado ("market performance'') son los resulta-
dos finales que logran las empresas en un mercado a través de la imple-
mentacibén de las lineas de conducta que ellas seleccionen,

Bain sefiala que las principales variables de desempefio de un mer-
cado son las siguientes:

- Eficiencia técnica relativa.
- Precios de venta en relacidn a los costos, niveles de utilidad.
- Volumen de produccibn del mercado en releciém al méximo posible,

- Magnitud de los costos de venta en relacién a los costos de pro-
duccidn,

- Caracteristicas del producto obtenido (variedad, calidad, di-
sefio, etc.).

- Progresividad del mercado en términos del desarrollo de nuevos
productos y técnicas de produccibdn,

Las variables que componen el desempefio de mercado es un asunto muy
debatido ya que 1o que se intenta representar con el concepto son los
resultados finales de un mercado para la sociedad; y ésto a su vez de-
pende de los valores y creencias que se tengan sobre la sociedad y sus
finalidades.

Generalmente se reconoce que el desempefio de los mercados debe con~
tener variables que midan los resultados finales de un mercado en rela-
cibn a:

- La eficiencia y productividad

- El progreso (imnovacién)

- La equidad y participacién

1.5 Importancia del anflisis de la estructura de mercados

Existe una interrelacién de los mercados con los diversos aspectos
sociales, econémicos, pol{ticos y culturales a todos los niveles (local,
regional, nacional e internacional)., Los ejemplos sobran, se pueden ci-
tar las guerras que se han hecho por conquistar mercados, el poder poli-
tico que confiere el dominio de los mercados (a nivel de grupo o nacio-
nal), el cambio cultural que proviene del avance y la evoluciém de los
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mercados de bienes de consumo, la depresién y desempleo que han prove-
nido de la evolucién de los mercados, y muchos otros fenémenos del desa
rrollo de los paises.

Lo que ocurre en los mercados es de importancia decisiva para un
pais, ya que en ellos se expresan las motivaciones y aspiraciones de
los consumidores, se refleja el poder polftico y los grupos de interés,
y en ellos se distribuyen los beneficios econbémicos; ademfs la evolu-
cibén de los mercados afecta el empleo, la distribucién de los ingresos
y el bienestar general.

Los resultados finales de un mercado, o su desempefic, dependen de
la conducta y estructura, De aqui la importancia del estudio de la
estructura de los mercados, ya que sl se conocen con claridad las rela-
ciones de clertas variables de estructura con el desempeiio, se pueden
disefiar politicas gubernamentales para regular la estructura de manera
de alcanzar el mejor desempefio posible en los mercados.

En el anélisis de la estructura de mercados nos interesa averiguar
como distintas clases de estructura afectan el comportamiento competi-
tivo de las empresas en relacidn a los niveles de precios, las cantida-
des transadas en el mercado, las actividades de promocién y otras deci-
siones; como resultado de este anflisis se observan las relaciones de
demanda y oferta; la naturaleza de la organizacién de la empresa y la
1nduatrial, las bases del poder de mercado y su distribucién y las rela
cliones de estos factores con los resultados del mercado, -

1/ Entenderemos por industria un grupo de empresas que venden productos

similares o altamente sustitutivos que abastecen a un grupo comGn de com
pradores,
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2, NOCIONES SOBRE LA ORGANIZACION DE LOS MERCADOS Y EL COMPORTAMIENTO
DE LAS EMPRESAS

La teorfia econbémica ha desarrollado modelos de anflisis sobre la empresa
que nos permiten: (1) entender el comportamiento del mercado y la empresa
y (11) predecir ciertos resultados sobre el comportamiento de cada empresa
individual,

A continuacifn se exponen brevemente los principales modelos teéricos
sobre comportamiento de las empresas en el mercado:

- Competencia perfecta
- Competencia imperfecta
. Monopolio-Monopsonio
. Oligopolio-Oligopsonio
Aparte de estos modelos, se han elaborado muchos otros (duopolio, com-
petencia monopolistica, etc.); sin embargo estos modelos no han sido muy egl
tosos como ingtrumentos de predicciém en condiciones determinadas,

2,1 Competencia perfecta

La existencia de competencia perfecta se define por cuatro condi-
ciones:

a) NGmero grande de empresas de tamaiio relativamente pequeiio,
Cada participante del mercado opera un volumen muy pequefio en
relacién al volumen total del mercado, de tal manera que nin-
guna empresa puede influir individualmente sobre el precio del
mercado,

Esto significa que la demanda para una firma determinada es
infinitamente eléstica, aunque para el mercado total ésta tiene
pendiente negativa, ésto se representa en el Gréfico No, 1,

Gréfico No. 1 Demanda total y demanda de una empresa en
condiciones de competencia perfecta

Q= n x qo o Q
Donde n es un nfimero grande,
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b)

c)

d)

e)

Homogeneidad del Producto, Las empresas ofrecen un producto
que es homogéneo, o no diferenciado, de tal manera que los
compradores son indiferentes a comprar de cualquier empresa.,

Ausencia de restricciones para entrar a participar en el mer-
cado. Es decir, no pueden haber impedimentos para participar
en el mercado, tales como podrfan ser grandes economias de
escala, requerimiento de capacidad empresarial superior, re-
cursos indispensables monopolizados, derechos exclusivos, o
grandes inversiones.

Conocimiento perfecto, Todos los participantes del mercado
poseen conocimiento perfecto de las condiciones del mercado, de
manera que el precio es uniforme en el mercado en un determi-
nado momento (ignorando la dimensién espacial del mercado),

El producto es divisible en muchas unidades pequefias, Para
maximizar utilidades o minimizar pérdidas, una empresa produ-
ce una cantidad tal que el Costo Marginal es igual al ingreso

marginal; el ingreso marginal es igual al precio debido a que
.- - - . Crlei.







~ Gréfico No, 2 Equilibrio de largo ;
y un mercado en competenci:
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2.2 Monopolio puro

Las caracteristicas que definen la existencia de monopolio puro

son las siguientes:

a) Un vendedor en el mercado., Existe una sola empresa que vende

en un mercado determinado, Por lo tanto no hay competencia
de otras firmas; la ﬁnica competencia que enfrenta un mono-
polio es de tipo indirecto: conseguir una proporcién de los
ingresos de 1os consumidores a través de 'su” demanda; compe
tencia de productos sustitutos, y la amenaza potencial de que
otras empresas entren al mercado,

Un monopolio enfrenta la demanda del mercado completo, por lo
tanto tiene la opcién de alterar los precios del mercado o de
regular las cantidades de producto que entran al mercado,

Gréifico No. 3 Demanda do la empresa
de monopolio puro
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