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RESUMEN

El presente trabajo desarrolla un Modelo de Ajuste en un Proceso de
Investigacion de Mercados Tradicional, basandose en las condiciones
socioecondmicas y necesidades del pais, enfocado a los sectores de
servicios (educacion, bancos, mercados, supermercados), y manufactura
(ropa, electrodomésticos, productos de la canasta familiar), teniendo como
finalidades proporcionar a la sociedad en general un Marco tedrico de

técnicas de mercado y estadisticas que ayuden a obtener informacién mas

¢

precisa y confiable, que junto con un analisis e interpretacion de iguall%{%":
//:;
caracteristicas, haran que la toma de decisiones acerque mas el éxito g R

aleje el fracaso de tal investigacion. i

En su primera parte, se revisa el proceso tradicional de investigacion de
mercados, el cual se aplica en términos generales actualmente en el
Ecuador, esta parte se complementa con la objeciéon sobre estudios de
mercados desarrollados en el pais. Después, se da un vistazo al ambiente
economico del momento y luego se realiza un estudio exploratorio del
comportamiento del consumidor guayaquilefio; el cual posee un nivel de

consumo del casi el 47% del total en el pais.



Luego se analiza e interpreta los datos obtenidos del estudio piloto, para de
esta manera, determinar indicios acerca de la naturaleza general de los
problemas que suscitan en una investigacion de mercados, para a partir de
esto realizar el modelo que servira de base para un estudio profundo que

contendra sus propios objetivos.
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INTRODUCCION

La existencia del Modelo para el Ajuste se argumenta por la mala practica de
la estadistica en la mayoria de estudios de mercados y en especial por la
incompatibilidad del proceso de investigacién con la diversidad de

costumbres, percepciones, patrones de consumo, etc. , de los ecuatorianos.

El modelo demanda un conjunto de acciones adecuado para que el
respectivo ajuste logre determinar soluciones especificas con lo que los

factores criticos de éxito puedan desarrollarse con exactitud.

El presente trabajo trata del Disefio de un Marco Tedrico para el Ajuste del
Proceso de Investigacion de Mercado en el pais a las condiciones y
necesidades que presenta el mercado ecuatoriano, teniendo como poblacion

para el estudio de tales factores a la ciudad de Guayaquil.

Los objetivos de este trabajo son: Generar una cultura estadistica y de
investigacion planificada que conlleve a informacién valiosa para el manejo
de proyectos y negocios. Por otro lado, el trabajo, busca incentivar a los
expertos y novatos investigadores a que su meta sea otorgar a clientes o
usuarios productos de calidad. Y que la incursion en nichos de mercado

puede darse eficiente y eficazmente.



Este disefio se realiza, considerando métodos estadisticos, donde las
variables cuantitativas y cualitativas pueden ser analizadas en conjunto sin
temor a una mala interpretacion, luego se buscan posibles factores criticos
de éxito y variables relevantes que necesitan ser consideradas para un

proceso de investigacion, lo cual hara mas facil el alcance de los objetivos.



Capitulo 1

1. DESARROLLO DEL MODELO TRADICIONAL DE
INVESTIGACION DE MERCADOS

David A. Aaker y George S. Day afirman que, la técnica de
Investigacion de Mercados, es hoy en dia una excelente herramienta
para obtener la comprensiéon de actitudes y el comportamiento del
consumidor. Cuando es empleada con efectividad, la investigacion
de mercados provee informacién detallada sobre sus requerimientos
y nivel de satisfaccion y permite utilizar toda esta informacién para
mejorar la efectividad de las decisiones y el desempefo del negocio

(1)

En esta parte del trabajo, se detalla el modelo generalmente usado en el
Ecuador, el cual fue una recopilacion de datos tanto en libros como
experiencias vividas que se consiguieron por medio de entrevistas con

gerentes y sub-gerentes de las consultoras de mercados de Guayaquil*.

*Los libros referentes son aquellos que los gerentes han utilizado en sus
diversos proyectos. (Gerentes entrevistados: Blanco Pefaherrera. Director de
Mercado de Market, José Dannus, Asistente de Mercado de CEDATOS,
Eduardo De Maruri, Gerente General de De Maruri, Arg. Victor Alvarado,
Gerente Regional de INPACA S.A.



Para estas personas la investigacion de mercados, vincula a la
organizacién con su entorno. Involucra la especificacion, la recoleccion, el
analisis y la interpretacion de la informacién para ayudar a la
administracion a entender su ambiente, a identificar problemas y
oportunidades, a desarrollar y evaluar cursos de accién de la

mercadotecnia.

Y su importancia radica en asegurar la orientacion de un ofertante
(fabricante comerciante) de productos o servicios al adecuado
consumidor o usuario. Acotan, que para esto se necesita informacion
acerca de las caracteristicas de mercado, tales como la percepcion de los
clientes y sus problemas, las estrategias de los competidores y los
cambios en el canal de distribucion. Teniendo en cuenta que los
desarrollos y las tendencias tecnoldgicas, sociales, y culturales pueden

afectar la demanda de productos presentes y futuros.

1 .1 Planeacion Preliminar

Generalmente todos los estudios de investigacion deben estar

dirigidos a resolver un problema, iniciando con tener claro lo que se



desea investigar. Aunque es lo menos complejo, en el balance final de

la investigacion se constituye en la base de la piramide.

Esta etapa es el primer paso en toda iniciativa de investigacion que
asuma una organizacion, esta consta de tres partes, las cuales se

detallan a continuacion.

1.1.1 Identificar la Visidon y Misién de la Investigacion

Con el fin de desarrollar una estrategia, debemos de tener en claro

que se investigara, para luego establecer:

Donde queremos llegar

Cual es el objetivo que deseariamos alcanzar.

Teniendo presente nuestras limitaciones, en cuanto a recursos
economicos, financieros, de personal, etc., luego la organizacion
detecta la mision primaria de la Investigacion, las metas y estrategias
especificas, lo que obliga a la administracién a identificar
cuidadosamente el campo de accion o mercado objetivo de los
productos o servicios. Una vez establecidos estos lineamientos, la

empresa se dara cuenta si las metas seran o no alcanzadas.
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Un objetivo puede ser “ comprender el proceso de decisiéon de compra
del cliente con relacion a los vehiculos automotrices “. Otro puede ser
“ identificar las emociones y razones psicolégicas para la compra de
suplementos vitaminicos “. En categorias de productos en las cuales el

servicio posventa percibidos y esperados.

Para determinar el campo de accion se debe de preguntar a si mismo:
Qué tipo de informacion queremos obtener,
Qué haremos después que haya concluido el estudio,
Cdémo usaremos la informacion obtenida y

Qué aspectos del negocio podrian cambiar como resultado de la

investigacion.

1.1.2 Analisis del Ambiente e Identificacion de Oportunidades y
Amenazas

Luego de identificar la vision y misién de la investigaciéon, es
importante para el enfoque de la investigacion realizar un estudio
previo de la competencia, este estudio es minucioso del mercado
objetivo, ya que esta etapa del analisis del mercado consiste en
identificar los problemas y las oportunidades que se requieran para el

desarrollo o modificacion del programa de mercadotecnia.
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El trabajo de la investigacion de mercados en esta parte es asegurar
que las oportunidades aparezcan, y de ser necesario, aprender lo
suficiente acerca de ellas, de modo que puedan tomarse decisiones
importantes, lo que implicara que el programa de mercadotecnia sea

mas efectivo.

La informacion relevante para el analisis del ambiente es:

El comportamiento del consumidor: Lo que compran, quienes

compran, donde compran, sus problemas etc.

Las caracteristicas del mercado objetivo: El tamafio del mercado,
las estrategias de los competidores y los cambios en el canal de

distribucion.

El medio ambiente del mercado: Los desarrollos y las tendencias
tecnoldgicas, sociales, politicas, y culturales ya que estas pueden

afectar la demanda de productos presentes y futuros.



12

Esta informacién, nos dara las pautas para identificar las
oportunidades y amenazas y poder establecer planes estratégicos y

asi alcanzar los objetivos de la investigacion.

Un plan estratégico, generalmente, tiene un horizonte de mas de un
afno. Se centra sobre las decisiones estratégicas, que incluyen

aspectos fundamentales de aplicacidon de recursos, como:

Qué segmentos deberia de atender la organizacién

Dentro de estos segmentos, qué deseos y necesidades deberian

ser puestos de relieve (comportamiento del consumidor)

Hacia que mercados de productos deberia desplazarse la

organizacion, 0O retirarse.

Qué canales de distribucién deben desarrollarse

Por otra parte, para poder identificar las oportunidades y amenazas, se

debe tener en claro el concepto de tales nomenclaturas.

Una oportunidad podria estar representada por la falta de
satisfaccion que los clientes tienen con los productos actuales, la
investigacion de mercados podria ser solicitada para detectar la
falta de satisfaccion y, tal vez, determinar cuantas personas estan
insatisfechas, el nivel y la naturaleza de esa falta de satisfaccion.
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En todo caso, la empresa considera una oportunidad o una
amenaza, dependiendo de lo que ésta controle.

Ademas el observar el ambiente, permite que la empresa evalue sus

recursos internos y externos surgiendo varias hipétesis, como:

« cual es la posicién efectiva de la compafiia
cual es el nivel de prestigio actual de la compania

cual sera el éxito del producto nuevo o innovador

Esto debera llevar a la valoracién clara de las fortalezas y debilidades

con las que cuenta la empresa.

1.2 Diseino de Investigacion

La etapa de disefio de la investigacion es donde el investigador
determina una estructura para el plan de acciéon del estudio al

seleccionar un método basico de recoleccion de datos.

El proceso de disefar un estudio de investigacion implica muchas
decisiones interrelacionadas. La decision mas importante es la
eleccion del tipo de investigacion, puesto que ésta determina la forma

como la informacion sera obtenida.
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Las preguntas caracteristicas para la eleccion del tipo de investigacion

son:

. Deberiamos basarnos en fuentes como el censo.

. Qué es mas apropiado, un enfoque exploratorio con sesiones de
grupo 0 un cuestionario.

+ Es mejor para este problema un cuestionario con entrevistas por

teléfono, por correo, 0 en forma personal.

Esta fase conlleva tres pasos, la eleccion del:
. Tipo de investigacion
. Métodos de recoleccion de datos

. Plan de Muestreo

1.2.1 Eleccion del Tipo de Investigacion

Se emplean diversos enfoques de investigacion para analizar el
mercado, tal vez el mas sencillo consiste en organizar informacion ya

obtenida a partir de estudios anteriores, de articulos de revistas, que
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hayan sido presentados y de los comentarios hechos por los clientes a

los representantes de ventas de una empresa.

Otro enfoque es el empirico que consiste en basarse en la
observacion y en dar criterios subjetivos a esta observacion. Todas
estas técnicas son usadas para proporcionar ideas para los programas

de mercadeo.

Cuando un problema u oportunidad ha sido identificado y es
necesario entenderlo con mayor profundidad, se emplea

frecuentemente una encuesta.

Por ejemplo, para entender la posicién competitiva de una Agencia de
Turismo X, se llevo a cabo una encuesta para determinar los
beneficios buscados por los visitantes y los no visitantes, asi como los
riesgos que percibian. Los resultados identificaron un grupo grande
que se sentia muy inseguro en los medios ambientes nuevos y
extranjeros, ademas de que no eran atraidos por los atractivos de
originalidad en la cultura, en las tradiciones y en la arquitectura usada

por la agencia para diferenciar su producto.
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Para tener una idea mas clara de que tipo de investigacion usar en
casos especificos, a continuacién se detallaran los mas usados, los
cuales se consideran formales en el ambito de investigaciones de
mercado.

Investigacion Explorativa

La investigacion explorativa se usa cuando se estan buscando indicios
acerca de la naturaleza general de un problema, las posibles
alternativas de decision y las variables relevantes que necesitan ser

consideradas para la investigacion.

Existen, por lo general, pocos conocimientos anteriores sobre los
cuales se puede edificar algun criterio. Este método es altamente
flexible, no estructurado y cualitativo, para que el investigador empiece
sin firmes preconcepciones respecto de lo que se descubrira; la
ausencia de la estructura permite una profunda busqueda de ideas y
claves interesantes acerca de la situacién del problema; las hipétesis
de la investigacion exploratoria vagas o mal definidas no existen del

todo.

La investigaciéon exploratoria, es también util para establecer
prioridades entre objetivos de la investigacion y para aprender acerca

de los problemas practicos de llevar a cabo la investigacion.
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Investigacién Causal
Se la utiliza generalmente, cuando es necesario demostrar que una

variable causa o determina los valores de otras variables.

La investigacion descriptiva no es suficiente en estos casos, puesto
que todo lo que puede mostrar es que dos variables estan
relacionadas o asociadas. Desde luego, la evidencia de una
asociacion o relacion es util, porque de otro modo no tendriamos una
base para inferir que la causalidad podria estar presente. Para ir mas
alla de esta inferencia debemos tener una prueba razonable de que
una variable precedié a la otra, y que hubo factores causales que

pudieran haber explicado la relacién.

Investigacion Histoérica
Este tipo de investigacion se la utiliza, cuando se tiene conocimiento

previo del objeto a estudiar, esto se la realiza comunmente cuando se
desea predecir causas, u otras variables que influyan en el patron de
otras. A menudo es importante realizar una revisién de datos historicos
para determinar si nuestro estudio esta dando resultados acorde a la
situacion ya conocidas en el estudio historico. Esta forma parte de la

investigacion exploratoria.

Investigacion Descriptiva
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La investigacion descriptiva abarca una gran proporciéon de la
investigacion de mercados. Su propdésito consiste en proporcionar una
fotografia exacta de algun aspecto del medio ambiente de mercado,

como:

« La proporcion de la poblacién adulta que apoya a Jamil Mahuad
La evaluacién del consumidor acerca de los atributos de nuestro
producto contra los productos de la competencia
Las caracteristicas socioeconémicas y demograficas de los
lectores de una revista
Proporcion de todos los distribuidores que estén involucrados con

nuestro producto.

1.2.2 Identificacion de los Métodos de Recoleccion de Datos

Para identificar de manera correcta los métodos de recoleccidén de
datos, se debe conocer las metodologias en la investigacion de
mercados, es asi que en términos generales las metodologias se
subdividen en dos grupos: estudios cuantitativos y estudios

cualitativos.

Los estudios cuantitativos conducen a la obtencién de
informacién estadisticamente valida y proyectable a un universo
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de mayor tamano. Generalmente involucra a muestras
relativamente grandes de personas que permiten la
generalizacion de los resultados. La recoleccion de los datos
puede ser realizada mediante entrevistas personales, encuestas
teleféonicas 0 por correo.

Los estudios cualitativos proveen una comprension mucho mas
amplia y profunda de las percepciones, opiniones, actitudes, y
patrones de comportamiento del consumidor. Entran en
profundidad en aspectos descriptivos e interpretativos. Entre los
métodos de investigacion cualitativa mas aplicados se
encuentran los grupos focalizados que pueden ser presenciales o
a través del sistema de teleconferencias, las entrevistas
personales con profundidad y los métodos de observacion que
permiten identificar procesos de compra y comportamiento de
clientes.

El método mas utilizado es el de grupos focalizados que generalmente
se realizan con seis a ocho personas y que son conducidos por un
moderador especializado en investigacion cualitativa. Las sesiones
duran aproximadamente dos horas y su metodologia es abierta, con lo
cual no todos los participantes responden a todas las preguntas y la
estructura de la sesion se rige por una guia de pautas mas que por un

cuestionario.

Las metodologias de investigacion cualitativa son fundamentales para
adquirir el conocimiento profundo del consumidor vy establecer
aquellas dimensiones derivadas del uso del producto que constituyen

valor para ese cliente. La medicion de satisfaccion de los clientes con
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los diferentes productos de una categoria solo es posible cuando
conocemos las dimensiones que constituyen valor para ese cliente.
Por ejemplo, para medir su satisfacciéon con su nuevo automovil,
precisamos enfatizar mas los aspectos de posventa que aquellas
interrelaciones que se dieron al momento de la venta del vehiculo. El
consumidor de vehiculos automotores escoge su nuevo carro en
funcién de su percepcion de seguridad, durabilidad y valor de reventa
pero estara satisfecho con el vehiculo si es que tiene un gran servicio
posventa pero estara satisfecho con el vehiculo si es que tiene un gran
servicio posventa en el cual las reparaciones sean bien hechas la
primera vez. Es comun en nuestro mercado que hasta dos de tres
clientes de talleres de servicio, declaren que sus vehiculos no fueron

bien reparados la primera vez.

Una vez hecha una breve explicacion de la metodologia de
investigacion, se detallara a continuacion las fuentes de informacion
mas importantes en una investigacion de mercados y los métodos de

recoleccion de estos datos.

Fuentes de datos de Mercadotecnia

Muchas fuentes de datos estan a nuestro alcance, pero analizaremos

las mas importantes.
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Uno de los rasgos distintivos de un componente investigador de
mercados es la familiaridad con las fuentes basicas que pertenecen al
mercado que esta siendo estudiado, unida a una sensibilidad de las
ventajas respectivas. Esto significa que no se perdera tiempo en una
busqueda inutil de datos inexistentes, ni dinero en una decisién

prematura de recurrir al campo para obtener los datos.

La mayoria de los procedimientos de busqueda siguen un patron
distintivo, el cual empieza con las fuentes mas disponibles y menos
costosas. Casi todos los sistemas de informacién se basan, al
principio, en datos internos rutinariamente recolectados y se expanden
mediante la inclusién de datos de fuentes secundarias y

estandarizadas.

El hincapié de esta seccion sera sobre las fuentes secundarias
disponibles externamente donde la especificacion, la recoleccion y el
registro de los datos se hacen a través de una agencia distinta del

usuario.



22

Registros internos

Los sistemas internos de contabilidad y control proporcionan los datos
basicos sobre los insumos de mercadotecnia y los resultados finales.
Las principales ventajas de estos datos son su disponibilidad, la
accesibilidad sobre una base continua y la relevancia para la situacion

de la organizacion.

Por otro lado, amplios datos sobre los resultados pueden obtenerse
de los registros orden embarque - facturacion mantenidos en el
sistema contable, en muchas industrias, los reportes de ventas son la
pieza individual mas importante de dato utilizados por los gerentes de
mercadotecnia, porque pueden relacionarse (por conducto de los
meétodos de informacidén por excepcion) con los planes y presupuesto
para determinar si el desempefio esta cumpliendo con las
expectativas. Ademas, pueden compararse con los costos para

evaluar la rentabilidad.

Datos Secundarios
Los datos secundarios son, para muchos, la fuente mas popular de

informaciéon de mercadotecnia. Los datos no sélo estan disponibles
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facilmente, sino que a menudo son suficientes para contestar los

objetivos de la investigacion. Por ejemplo:

Un gerente de mercadotecnia que estudia el desarrollo de Ia
industria vinicola usara datos de asociaciones comerciales para
conocer la forma en la que el consumo total del vino se divida por
categorias de clientes, area geografica, tipo de vino, nombre de
marca y canal de distribucién. Estos datos estan disponibles
anualmente y algunas veces trimestralmente, por lo tanto es

posible aislar tendencias significativas facilmente

Una persona que establezca una nueva tienda especializada usara
ciertos datos de los censos sobre las caracteristicas de las familias
y de su ingreso para dar apoyo a una ubicacion probable para la

tienda

Los que trabajan en planificacion de la vivienda se basan en datos
de censos sobre las caracteristicas de las viviendas y las familias
en su localidad, para juzgar la necesidad de nuevas viviendas o de

rehabilitacion de las mismas.

Algunas veces no existen formas de obtener los datos. La oficina de

censo, por ejemplo, puede requerir de los detallistas den a conocer las
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ventas, gastos, informes de sus utilidades, la cual no seria revelada a

nadie mas.

Aun cuando es obvio que el proyecto de investigacion requerira una
recoleccién primaria de datos, es deseable consultar primero a la
fuente secundaria apropiada. Los resultados de la busqueda pueden
ayudar a contestar el objetivo de la investigacion. Las fuentes
secundarias también pueden facilitar el proceso de investigacion
mediante:

La ampliacién de la comprension del problema.

La sugerencia de hipotesis y de alternativas del disefio de
investigacion, y tal vez, la indicacion de algunas bases preliminares
para elegir entre disefos alternativos
Ayudar a planear la muestra y proporcionar una base para validar
la muestra obtenida. Siempre que sea posible, la distribucion
demografica de los entrevistados de una muestra deben ser
comparadas con los resultados de censos esto requiere que las

mismas clasificaciones se utilicen en el estudio y en el censo.

El usuario de los datos secundarios también se enfrenta al problema
de coordinar una necesidad especifica de informacién con una

elevada gama de fuentes de datos secundarios de calidad variable e
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indeterminada. Lo que se necesita es, primero, un procedimiento
flexible de busqueda que asegure que ninguna fuente importante sea
pasada por alto y, segundo, algunos criterios generales para evaluar

la calidad.

Métodos de recoleccion de informacioén

El disefiador de la investigacion tiene una amplia variedad de métodos
a considerar, ya sea en forma individual o en forma combinada. Estos
pueden agruparse primero de acuerdo a si se usan fuentes de datos

secundarias o primarias.

Los datos secundarios ya estan disponibles, porque fueron
recolectados para algun propésito distinto del problema actual. Aqui

se incluyen:
El sistema actual de informaciéon de la compafiia

Los bancos de datos de otras organizaciones, incluyendo fuentes
del gobierno, como la Oficina de Censos o los estudios y reportes

de asociaciones comerciales; y

Las fuentes de datos reunidos por una compafiia, como los
paneles de compra del consumidor, donde una organizacion
recolecta datos razonablemente estandarizados para ser usados

por companias clientes.
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Los datos primarios son recolectados especialmente para tratar un

objetivo de investigacién especifico.

Una variedad de métodos - que van desde la investigacion cualitativa
hasta las encuestas y experimentos- puede ser empleada. Estos

métodos se describen en el cuadro siguiente cuadro.

1. Investigacion cualitativa: Entrevistas no estructuradas con muestras pequeias, que
normalmente tienen como intencion general hipdtesis e ideas.

Opinién Experta: Discusiones con personas  que tienen indicios
especializados con relacion a la naturaleza del mercado.
Entrevistas a profundidad: El hincapié se hace en la profundidad y la
riqueza de la informacion proveniente de unos cuantos entrevistados.
Entrevistas de sesiones de grupo: Grupos de seis a diez gentes que
participan en una amplia discusion de temas relacionados con los objetivos
de la investigacion.

2. Cuestionarios: Recoleccion estructurada de datos, directamente de muestras

representativas de entrevistados.
Entrevistas por correo
Entrevistas por teléfono
Entrevista personal: ésta puede hacerse en la casa del entrevistado en su
lugar del trabajo o en una localidad central, como un expendido de compras
postales.

3. Investigacion experimental: La intencion consiste en determiuar el cambio de
una variable por el efecto de otra variable. Esto requiere que el investigador
introduzca el cambio en el medio ambiente y que posteriormente mida el efecto
resultante.

e Experimento de laboratorio: Las variables son manipuladas en un medio
ambiente artificial

o Experimentos de cambio:  Las variables son manipuladas en un medio
ambiente natural.

FIGURA 1.1. METODOS DE RECOLECCION DE DATOS
PRIMARIOS
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Algunos métodos son mas convenientes para una categoria de

investigaciéon que para otra. La clasificacién es como sigue:

Algunos métodos son mas convenientes para una categoria de

investigacion que para otra. La clasificacién es como sigue:

Métodos de recoleccion Categorias de la investigacion
de datos Exploratoria Descriptiva Causal

Fuentes secundarias

Sistemas de informacion :: :
Bancos de datos de otras organizac. . .
Servicios agrupados i

Fuentes primarias o «
Investigacion cualitativa . o .
Cuestionarios .
Experimentos b

® *MBtodo muy apropiado
*Método apropiado

FIGURA 1.2. CLASIFICACION DE METODOS DE INVESTIGACION

Debido a que diferentes métodos sirven para diferentes propositos, un
investigador usara varios en secuencia ya que los resultados de un
método puedan ser usados por otro. Por ejemplo, al investigar el
potencial para un nuevo producto de postre congelado, un investigador
puede empezar consultando fuentes secundarias, como las

estadisticas de censos o las estadisticas de las asociaciones de
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comercio industriales, o estudiando la preferencia de productos
simiiares que hayan sido lanzados hacia el ultimo mercado.
Posteriormente la investigacion cualitativa seria usada para

satisfaccion de productos existentes.

Estos indicios tentativos podrian ser confirmados con cuestionarios de
entrevistas telefonicas o con una muestra representativa de
compradores potenciales. Finalmente, podria usarse un experimento
controlado de tienda para medir actitudes sobre los diferentes

empaques de algun producto.

1.2.3 Descripcion del Plan de Eleccion de Muestra

Una vez que el enfoque de investigacion ha sido elegido, los aspectos
especificos de la investigacion y el plan para la eleccién de la muestra

deben escogerse y detallarse.

Plan de Seleccion de la Muestra

La investigacion de mercados frecuentemente implica la estimacion de
una caracteristica de alguna poblacién. Por ejemplo, el nivel promedio

de uso de un parque por los residentes de una comunidad podria ser
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de interés, o informacion sobre las actitudes de un cuerpo de
estudiantes hacia una propuesta de instalacion dentro de los terrenos
de la universidad. En cualquiera caso, seria poco probable que todos
los miembros de la poblacion fueran incluidos en la encuesta. El
contactar al conjunto de la poblacion, es decir, a la totalidad de la lista
del censo, sencillamente no valdria la pena desde el punto de vista de
costo-beneficio. Seria costoso y, en casi la totalidad de los casos,
innecesario, puesto que una confiabilidad adecuada generalmente
puede ser obtenida de una muestra. Ademas, con frecuencia, seria
menos exacto puesto que los errores no muestrales como la no-
respuesta, el fraude y los errores de codificacién de datos son mas

dificiles de controlar.

Existen cuatro consideraciones principales al desarrollar una muestra

probabilistica.

1. La poblacion definida como meta debe ser definida. Al hacerlo asi,
el investigador debe observar los objetivos de la investigacion
como guia y considerar definiciones alternativas.

2. Determinar el mecanismo para seleccionar la muestra.

El muestreo aleatorio simple.
El muestreo de conglomerados

+ El muestreo estratificado y,
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. Los disefios de etapas multiples, estan entre las elecciones
disponibles.

Es importante considerar las diferencias que pueden existir entre la

lista de la poblacién o el marco muestral a partir del cual la muestra

es extraida y la poblacion establecida como meta. Los sesgos

potenciales deben ser identificados.

3. La tercera consideracion es el tamafo de la muestra. Varios
meétodos estan disponibles, como el asegurar que existan por lo
menos 100 miembros de la muestra para cada grupo dentro de la
poblacion que es de interés. Para determinar el tamafio de la

muestra se debe considerar cuatro factores:

El numero de subgrupos a ser analizados,
. la exactitud deseada,
el costo del muestreo y

la cantidad de variacion dentro de la poblacion.

4. La cuarta consideracion es el sesgo de no-respuesta. El sesgo de
no-respuesta puede ser reducido mejorando el disefio de
investigacion para disminuir los rechazos y usar la técnica de
llamadas repetitivas. Algunas veces el mejor enfoque consiste en
estimar el monto del sesgo y ajustar la interpretacion de acuerdo a

ello.
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Los métodos de muestreo no probabilistico, como el muestreo de
juicio, el muestreo de bola de nieve y el muestreo por cuotas, son
apropiados en el contexto correcto, aun cuando pueden estar
sesgados y carecer de estimaciones precisas de variacion de
muestreo. El muestreo de centro comercial es ampliamente usado, en
parte porque relativamente es poco costoso. Los sesgos en las
muestras de compras pueden ser reducidos ajustando la muestra para
reflejar las caracteristicas del centro de compras, el periodo de la
entrevista y la frecuencia de las compras. Es verdad que el muestreo
de juicio contiene sesgos potenciales; sin embargo, la realidad es que
hay muchas fuentes de sesgo en la investigacion, y los sesgos
asociados con el muestreo de juicio pueden ser pequefios en términos
del disefio total general. En particular, como se ha indicado

anteriormente, el sesgo y la incertidumbre pueden ser causados por:

a) El sesgo de no-respuesta en el muestreo probabilistico. De hecho
también ocurren cuando existe una no-respuesta sustancial en un

esquema de muestreo probabilistico.

Es tonto pero comun crear un disefio de muestreo que tenga un error de
muestreo del 1%, sin embargo este puede tener una incidencia de errores de
30% provenientes de otras fuentes.@)



32

b) La forma como las preguntas son redactadas. Las preguntas
pueden ser ambiguas, dificiles de entender, y pueden estar
sesgadas

c) La estructura del cuestionario. El cuestionario puede ser
demasiado largo o mal organizado y sin motivacion, el resultado

puede ser la fatiga y el resentimiento.

d) Sesgo del entrevistador. La forma como el entrevistador sigue el
plan de muestreo, introduce la encuesta, hace las preguntas e
interpreta las respuestas, pueden todas crear sesgos e

incertidumbre en los datos.

e) Analisis de la informacién. La fase del andlisis de la informacion,

puede implicar errores de codificacion y de interpretacion.

Por consiguiente, los errores de muestreo necesitan ser mantenidos en

perspectiva.

1.3 Implantacion de la Investigacion

Esta fase es donde la realizacién del estudio de investigacion es

puesta en marcha. La implicacion implica una verificacion final de
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costo-beneficio mas una recolecciéon de datos, un analisis de datos y
el desarrollo de conclusiones y recomendaciones.

En términos generales el proceso del estudio del mercado comprende
tres etapas que son la preparaciéon del estudio, el trabajo de campo y

la tabulacién, analisis y presentacion de resultados.

1.3.1. Propuesta o Contrato de la Investigacion

Una propuesta de investigaciéon describe el plan para realizar y
controlar un proyecto de investigacion. Aunque tiene una importante
funcion, como la de resumir la principales decisiones para un contrato
0 convenio escrito entre el administrador e investigador, asi como un
registro de lo que fue convenido. Como tal, proporciona un vehiculo
para revisar importantes decisiones. Esto ayuda a garantizar que
todas las partes estén de acuerdo sobre el alcance y el propésito de

la investigacion, y reduce posteriores malos entendidos.

Frecuentemente se usan las propuestas para hacer una eleccion
entre los investigadores mas competentes y para influir positivamente
sobre la decisidn de financiar el estudio propuesto. Para estos ultimos
fines, se debe visualizar una propuesta como un dispositivo
persuasivo que demuestre la comprension del investigador acerca de
la habilidad y del problema para realizar la investigacion y que

también sefiale los beneficios del estudio.

e
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Contenido Basico de una propuesta

Resumen ejecutivo: Un breve programa del contenido de la

propuesta

Propésito y alcance: Una descripcién del problema de la
administracion, las razones posibles del problema y las alternativas

de decisién que estan siendo estudiadas.

Objetivos: define la informacién a ser obtenida en términos de los
objetivos de la investigacion a ser contestados. Esta informacién debe

relacionarse explicitamente con el problema de la administracion.

Tipos de Investigacidn: Presenta las caracteristicas importantes de
los métodos de investigacion a ser usados, con justificacion de las
ventajas y limitaciones del método elegido con relacion a las
alternativas. Todos los aspectos de la investigacion que pudieran ser
elementos de un contrato deben ser discutidos, tales como el tamafio
de la muestra, el procedimiento de control de calidad y el método de
recoleccion de datos. Los detalles del formato de cuestionario, los
procedimientos de selecciéon de la muestra y demas aspectos

similares deben ser expuestos en un apéndice.
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Estimaciones de costos y de tiempo: Esto abarca todos los aspectos
negociados, incluyendo los honorarios totales, los pagos, las
provisiones, el tratamiento de contingencia como la decision de los
clientes de expender o cancelar el estudio, y el programa para la
presentacion de reportes de avance, reportes en borrador, y reportes

finales.

Apéndices: Cualquier aspecto técnico de interés para una pequeia
minoria de lectores deberia ser puestos en la parte final de la

propuesta

1.3.2 Recoleccion de Datos

Luego que fue aprobada la propuesta de investigacion, se lleva a

cabo el trabajo de campo, ya sea en encuestas, entrevistas, etc.

En estudios de naturaleza cualitativa, especialmente los grupos
focalizados, el investigador agrupa los consumidores buscando
representatividad de una o mas dimensiones percibidas de valor. Por
ejemplo, al estudiar las dimensiones de valor en clientes de servicios
de salud, podemos realizar grupos focalizados con padres de familia
con nifios en edad escolar para identificar los valores esperados en

términos de servicios de pediatria y podemos realizar grupos con
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madres de familia jévenes (en edad de tener hijos), para discutir los
beneficios esperados en servicios de ginecologia y obstetricia.
Debemos resaltar que las estrategias del empresario necesariamente
deben estar identificadas con un segmento de mercado y no con el
universo como un todo.

1.3.3 Andlisis y Utilizaciéon de la Informacién Resultante

Analisis de Informacion

La primera fase del analisis de la informacion es la edicion y la
codificacion de los datos. La edicion implica la identificacion de
omisiones, de ambiguedades, de inconsistencias, de falta de
cooperacion, y de encuestados inelegibles. La codificacion implica

decidir la forma en la que las respuestas ven a ser registradas.

Hay gran variedad de técnicas de anadlisis de la informacion
disponible. La mas basica es analizar cada pregunta por si misma.
Una distribucion de frecuencias proporciona la informacién mas
compleja y, a menudo, conduce a decisiones para combinar
categorias de respuestas. El reportar sélo las medias o porcentajes

muestrales es el otro enfoque principal.
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El siguiente paso usual consiste en tabular preguntas entre
subgrupos e implica a dos de las preguntas del cuestionario. De este
modo, la media muestral o la distribucion de frecuencia es calculada
para subgrupos como usuarios y no usuarios del transporte. Otra
técnica implica la asociacion entre dos variables con escala de
intervalos y se denomina analisis de correlacion. En todos estos
analisis de dos preguntas, la prueba de concepto o de hipodtesis es

relevante.

Otra técnica usada para analizar la informacién recolectada es el
analisis simultaneo de dos 0 mas preguntas o variables, denominado

analisis multivariante.

Utilizacion de Informacion Resultante

Los estudios cuantitativos producen informacién de naturaleza
predictiva, mientras que los estudios cualitativos son descriptivos en
su esencia. En ambos casos el analisis que realizamos sobre la
informacién resultante debe proveer las bases para estructurar un
plan de accién que nos permita mejorar el nivel de satisfaccion de los
clientes(2) Seria una pérdida de tiempo realizar estudios de
investigacion de mercados que no sean seguidos por la accion

gerencial necesaria.
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Las presentaciones de resultados de los estudios de investigacién de
mercados deben incluir no s6lo un analisis profundo de la
informacion, sino también las recomendaciones especificas de la

accion que es necesaria para un total aprovechamiento del estudio.

El adecuado seguimiento de la investigacion de mercados con
acciones concretas por parte de la empresa, permite generar la
mejoria continua de los resultados. Si un estudio de investigacién de
mercados no provee al gerente con informacion sobre la cual él
pueda tomar accion, el esfuerzo realizado no habra valido de nada.
En el mundo altamente competitivo que vivimos no se puede concebir
la accion empresarial sin tener un conocimiento profundo del cliente y
de aquellos beneficios que son apreciados en cada segmento del
mercado, y sobretodo tener el conocimiento y no sacarle el maximo

provecho.



Capitulo 2

2. EJEMPLOS DE INVESTIGACIONES DE MERCADOS
EN EL ECUADOR

21.

Aplicacion de la Investigacion de Mercado a un Producto de
Manufactura de una Empresa Local(6)

El siguiente estudio es acerca de las empresas que utilizan el
carbonato con recubrimiento de acido estearico en sus procesos
de produccién. Es una aplicacién de datos primarios puesto que se
tendra que buscar informacion referente al tema ya que no es un
producto muy conocido sino mas bien segmentado dentro de un

pequefio mercado.

21.1 Proceso de Investigacion

El Propésito de la Investigacion
CALMOSA. CORP consideré la oportunidad de producir carbonato

con recubrimiento estearico.
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La industria principal donde se piensa comercializar este producto
es la del plastico, debido a que la utilizan en mayor escala para
proteger las matrices que son las que sirven para dar forma al

producto terminado.

A parte de servir como proteccion, cumple una doble funcién que

es la de ayudar al proceso y formar parte del producto terminado.

De acuerdo con informacion prestada por los dueios de
CALMOSA, no existe una compafia nacional que se encargue de
la produccion del carbonato con recubrimiento.

Las empresas que proveen este producto a las industrias del
plastico son extranjeras, por lo cual los usuarios encuentran
algunas desventajas en adquirir su producto en el exterior como lo

son:

Entrega del producto
Precios

Embarque

Contacto con proveedores
Devoluciones por fallas

Otros.
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CALMOSA CORP encontré una oportunidad en la produccién de
ese tipo de producto dentro de la industria del plastico, debido a
que la demanda total del mercado es abastecida por proveedores
extranjeros, lo que hace que el precio sea alto, ademas del riesgo
por incumplimiento en las entregas, ya sea, este por devolucién o

pedidos.

En la actualidad, debido a informacion prestada por
administradores dentro de la empresa, existe una empresa
ecuatoriana llamada CODEMET, quien realiza un carbonato con
recubrimiento, pero no en alta escala, aun no han obtenido una
ventaja competitiva dentro del sector industrial y se lo conoce

dentro del medio como finerplast.

La oportunidad de incursionar en un mercado abastecido
netamente por proveedores extranjeros hace que CALMOSA.
CORP, requiera una investigacion del mercado del carbonato
dentro de la industria del plastico cuyo propédsito especifico sea
obtener informacién que le permita conocer la demanda,
competencia, precios, preferencias y usos del consumidor.

Ademas de evaluar.
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Que porcentaje de empresas en la industria del plastico utiliza el
carbonato con recubrimiento de acido estearico en sus procesos
de produccion y si es que este se lo utiliza dentro de otros sectores
industriales y por ultimo conocer caracteristicas del mercado en
cuanto al producto (tales como entrega, precios, embalaje,
cumplimiento de normas de calidad) para atraer la atencion del

cliente y motivar la compra.

2.1.2 Definiciéon de la Investigacion

Objetivo de la Investigacion
Los objetivos que tiene la investigacion del carbonato con

recubrimiento son los siguientes:

« ¢Qué porcentaje de empresas dentro de la industria del plastico
utilizan el carbonato como materia prima en sus procesos?
¢ Cual es la demanda que tiene actualmente el producto en el
mercado?
¢ Cudl es la competencia y su ubicacion dentro del mercado?
¢ Cuanto pagan actualmente los usuarios por el producto?
¢Cuales son las preferencias del usuario en cuanto al
carbonato?

¢ Qué usos le da el cliente al producto?
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. ¢Con qué aspectos del servicio actual estan mas satisfechos
los clientes y con cuales no estan satisfechos?

¢ Qué beneficios del servicio busca el cliente?

2.1.3 Alcance de la Investigacion

Los lineamientos para cumplir con los propdsitos de la
investigacion, consistiran la limitacion a la industria, lo que se

refiere al sector industrial del plastico.

2.1.4 Diseio de la Investigacion

Definicion Operacional

Primeramente cabe especificar que en lo que resta del estudio,
solo se hablara de carbonato, entendiéndose por ello al carbonato
de calcio con recubrimiento de acido estearico.

Enfoque de la Investigaciéon

Los conocimientos obtenidos por medio de fuentes y herramientas
de recoleccion de datos, acerca del sector industrial donde se usa
el carbonato, de la demanda, de los usos que se le da al producto,

fue estrictamente la necesaria.
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Primeramente se usé un sondeo por teléfono, para conocer que
empresas utilizan el carbonato o no y el motivo del ¢Por qué no lo

utiliza?.

Ahora si la empresa lo usaba, se realizé una cita con la persona
que tenga conocimientos acerca de los materiales, adquisiciones o

produccion de la empresa para hacerle una entrevista.

La entrevista constaba de dos partes: una entrevista personal y
otra de profundidad, la primera serviria para medir los objetivos
descritos anteriormente, y la segunda para obtener mas
informacion del carbonato como sectores en donde se lo aplica y

que otras empresas ellos conocen utilizan el producto, etc.

Se uso la investigacion exploratoria ya que se estaba buscando
indicios acerca de la naturaleza general del problema, las posibles
alternativas de decisidén, las variables relevantes que se
necesitaban ser consideradas y poco conocimiento anterior sobre

los cuales se podria formar algun criterio.

Dentro de la investigacion cualitativa, en este caso la exploratoria,

se utilizé el método de orientacion, ya que uno de sus objetivos es
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la educacion del investigador hacia un medio ambiente no familiar;
en este caso el medio ambiente que rodea al carbonato en cuanto
a porcentaje de empresas que utilizan el producto como materia

prima en sus procesos dentro de la industria del plastico.

Como método de recoleccion de datos en la investigacion tenemos
las entrevistas individuales semiestructuradas y dentro de las
mismas un cuestionario donde se recolectara datos especificos
especialmente para tratar los objetivos de la investigacion para lo
cual su confeccion permita medirlos, el tipo de muestreo fue el
metodo aleatorio simple, luego para la obtencion de mas
informacién de los entrevistados, que en este caso son personas
especializadas en el area de produccion, se realizé una entrevista
no estructurada, por lo cual dio una fusién del cuestionario como

meétodo semiestructurado y a la entrevista no estructurada.
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2.1.5 Diseiio del Cuestionario

A continuacién, se presenta la estructura del cuestionario utilizado,

en la investigacion:

INFORMACION SOBRE S| USA 0 NO EL PRODUCTO EN SUS PROCESOS
1. ¢Utiliza el carbonato de calcio con recubrimiento de &cido estearico en sus

procesos?
Q a :0

Si la respuesta a la pregunta 1 es negativa entonces se pregunta;

2. ¢ Por qué razén no utiliza el carbonato de calcio con recubrimiento de acido
estearico en sus procesos?

Cl No lo requiere el proceso

O No tengo conocimiento acerca del carbonato de calcio con recubrimiento
de &cido estearico

O Otras razones (Mencione)

Si la respuesta a la pregunta 1 es afirmativa entonces se realiza las siguientes
preguntas

INFORMACION SOBRE LA DEMANDA

3. ¢Qué cantidad compra semanalmente de carbonato de calcio con
recubrimiento de acido estearico y cuanto paga?

Cantidad .....c.oovieie
Precio...co v

INFORMACION SOBRE PROVEEDORES

4. ¢Cudles son los principales proveedores que abastecen a la cia? (Enumere
en orden de preferencia)

5. Indique que origen son sus principales proveedores?
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O Nacionales
Cl Extranjeros Pais.........ooo
O Ambos Pais. ...

6. ¢Por qué razén o razones la compania prefiere a estos proveedores?
(Marque varias)

O Desconocimiento de otros proveedores

Cl Precio econémico que facilita la adquisicion
O Rapidez en la entrega de productos

Cl Seguridad en el embalaje

O Cumplimiento de certificacion de calidad

O Otros (Mencione)

PREFERENCIAS DEL USUARIO
7. ¢Qué le gustaria que le ofrezca su proveedor? (Marque varias)
O Precio econdémico que facilite la adquisicién
Cl Rapidez en la entrega de productos
O Seguridad en el embalaje
O Cumplimiento total de certificacion de calidad
O Facilidad de poder contactarlo
Cl Otros (Mencione)
USOS DEL PRODUCTO

8. ¢Cuéles son los principales usos que le dan al carbonato de calcio con
recubrimiento estearico?

O Materia Prima Directa O Materia Prima Indirecta

INFORMACION TECNICA
9. ¢La compaiiia trabaja bajo normas de especificacion?
0O si Cl No
10. Si la compaifiia trabaja bajo normas de especificacion, ¢con qué norma de
especificaciéon trabaja?
O Con la especificada por el proveedor

O Con la especificada por la empresa
O Otras (Mencione)

Il. Si la empresa no trabaja bajo normas de especificacion, qué caracteristicas
técnicas requiere la empresa?
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FACTOR
Recubrimiento (%)
Finura (mish, otros)
Pureza (% CaC03)
Impurezas (%)
Color
Humedad
PH
Otros

minlsi-Nulininln

2.1.6 Datos Metodolégicos y Técnicos

Marco Muestral

Como marco muestral para la recoleccion de datos a través del
cuestionario, se uso la guia telefénica, en la seccion de fabricas de
plastico donde se encontraban registradas 36 fabricas, de las
cuales se seleccionaron aleatoriamente 5 para realizar la muestra

piloto.

Muestra Piloto

De las cinco fabricas seleccionadas aleatoriamente para la
muestra piloto, cuatro de ellas no utilizaban el carbonato en sus
procesos, la unica fabrica que si lo utilizaba era PYCA, en la cual

se hizo una cita con el Jefe del Departamento de Materiales.

Seleccién del Tamaio de la Muestra

Para saber cuanto va a ser el tamafio de la muestra, hicimos uso
de la formula del tamafio de muestra para proporciones, ya que era
la necesaria para estimar la verdadera proporcion de los elementos

de una poblacidén que tienen cierta caracteristica, en este caso la
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poblacion era las 36 empresas que pertenecian a la industria del

plastico.

La obtencion del tamafio de la muestra se basé en la informacion
obtenida en la muestra piloto de Ila primera pregunta del
cuestionario, ya que se requeria saber la proporcion de las fabricas
de plastico que utilizaban el carbonato en los procesos de

produccion.

Recordemos la formula de obtencidon del tamafio de la muestra en

el muestreo aleatorio simple utilizando proporciones:

(2.1)
o= Iy 1
|:1 + (ﬂo - ):l
N
Donde ng es igual a:
(2.2)
2
Z‘; PO
o~ 2
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Donde n es el tamafio de la muestra, P es la proporcion elementos
en la muestra que poseen cierta caracteristica y Q=(1-P), (1-a)%

de confianza y € es el margen de error.

Aplicando la ecuacion (2.2) y los valores de p y g obtenemos:

_(1.645) 0208 _

3 = ) 73.18
o (005)

Donde (1-a)}% es 95, es decir, que a=0.05 el error que es evaluado
en porcentajes, el cual no debe exceder el 5%, se lo tomo como un
2%.

El tamafio de la muestra resultanie es:

_ 173.18
{1 173.18 —n]
" 36

Como se observa, casi a todas las empresas se tuvieron que
entrevistar, posteriormente se selecciono aleatoriamente a 29 de

las 36 empresas, dentro de las cuales se trato que constaran las
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mas grandes y conocidas. Las industrias seleccionadas fueron las

siguientes:

o Indeltro

o | ncoplast

o Plastigomez

o Replasa

o Chempro

o Plapasa

o Celoplast S.A

» Conoplas

o Plastiempaques Plastigama
o Samedan S.A

o Plasticos del Litoral
o PYCA

o Plasticos Eiser

o Plastimet

o Productos Paraiso
o Delta Plastic

0 Plasticos Chesa

0 Merint del Ecuador
0 Neplast

o Plasticos Algar S.A.
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o Plasti koch

o Envaflex

o Expoplast

o Pentax

o Industrias Plasticas S.A.
o Plasticos Ecuatorianos
o DISFORMAS

o Plasticos Amazonas

De estas 29 industrias de plasticos, s6lo 3 utilizan el carbonato.
Estas tres empresas son: Plastigama, PYCA, Samedan S.A. Como
puede apreciarse PYCA también formé parte de la muestra asi
como también formo parte de la muestra piloto.

Posteriormente se hizo una cita previa con las personas que
conocen acerca de los procesos y sus materiales para poder

entrevistarlos.

2.1.7 Implementaciéon de la Investigacion
Recoleccion de Datos
Solo se entrevisto a las 3 empresas de plastico que utilizaban el

carbonato, la entrevista se la llevd a cabo a través del cuestionario.
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2.1.8 Anadlisis de la Informacién
Informacion Obtenida en Pyca
El Ing. Juan Calvo, Jefe de Materiales ayudo en la realizacion de la

entrevista, los resultados de la misma fueron los siguientes:

. Ellos compran 13000 Kilogramos de carbonato de calcio
semanalmente, este es nacional, y de carbonato corriente que
es facil adquisicion, del carbonato con recubrimiento de acido
estearico, objetivo de este estudio, compran 5000 kilogramos el
cual es importado.

El precio de cada kilogramo es de S/. 1037 mas cien sucres por
concepto de transporte (en 1998).

Entre los principales proveedores tiene en lo que respecta al
carbonato nacional (sin ningun tipo de recubrimiento) a Cecal Y

Calmosa.

Se debe recalcar que la empresa que dio origen a este estudio es
un proveedor directo del carbonato nacional, es decir el que no
lleva ningun tipo de recubrimiento. Como proveedores

internacionales tienen a OMYA y REVERTE.

« El pais del proveedor extranjero es U.S.A.
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Las razones por la que PYCA prefiere a estos proveedores es
por su precio econdmico que facilita la adquisicion, por la
rapidez en la entrega de productos, cumplimiento de normas de
especificacion y entre otras razones el Ing. Calvo citd la
disponibilidad del representante.

Le gustaria a PYCA que sus proveedores le ofrezca como
primer punto imprescindible el cumplimiento total de normas de
especificacion, precio econdmico, rapidez en la entrega y la
facilidad de poder contactar.

El principal uso que le dan al carbonato con recubrimiento de
acido estearico es como materia prima.

PYCA si trabaja bajo normas de especificacion.

La norma de especificacidon ya viene diseiada por la companiia
proveedora

Las normas de especificacion que PYCA requiere son las

siguientes:
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TABLA |

ESPECIFICACIONES DE PYCA

FACTOR Valor
Recubrimiento (%) 1%
Finura (mear particle size) [ 1.4 micrones
Pureza (% CaCO03) 98%
Impurezas (%) 2%
Blancura Y (C/2°) 95
PH 7
Otros (Top Cut) 7 micrones
Gente: Produccion PYCA

La informacién obtenida en la entrevista de profundidad, fue la

siguiente:

. El carbonato de acido estearico es un producto bien
segmentado, los segmentos de mercado que abarca son los

siguientes:

. Tuberias y accesorios

. Cosmeéticos

. Dentrificos

. Botellas
Implementos de jardineria, como por ejemplo sillas, mesas
para jardin, etc.

Recubrimiento (ladrillos con carbonato)
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Calzado

Pintura

PYCA abarca dos segmentos que son los de tuberias e
implementos de jardineria, como lo indico el Ing. Calvo. Ellos
utilizan el carbonato con recubrimiento de acido estearico para

abaratar costos y para darle dureza al plastico.

« Otra informacién importante es lo que tiene que ver con las
normas de especificacidon, estos realmente son estandares ya
establecidos, hay diferentes estandares, los cuales dependen
del tipo de segmento, por ejemplo el estandar para el carbonato
que se requiere en las tuberias y accesorios, es diferente al

estandar requerido para los implementos de jardineria.

Informacion Obtenida En Samedan S.A.
Samedan S.A. utiliza el carbonato de calcio con recubrimiento de
acido estearico granulado con plastificado para rafia para la

confeccidn de sacos.

Los resultados que arrojo la entrevista fue la siguiente:
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« Compran 25 kilos diarios, el precio es de S/. 11 10 el kilo (1998).

« Sus principales proveedores son: NUTEC, VERANERA,
PRISMATRADE.

. Los paises de los que provienen sus proveedores son:
Colombia, U.S.A, Japén y Taiwan.

« Las razones por la que Samedan prefiere a estos proveedores
son: precio y rapidez, aunque indicaron que lo mas importante
para ellos es el precio y el cumplimiento de las normas de
especificacion, ya que siempre se le da la compra al mejor
postor en cuanto a precios.

« En cuanto a lo que le gustaria que le ofreciera su proveedor
son: precio, rapidez, seguridad en el embalaje, cumplimiento
total de normas de especificacion, facilidad de contactarlo.

« El carbonato es utilizado como materia prima en los procesos.

. La compaiia si trabaja bajo normas de especificacion.

« La norma con la que trabajan es ANSI, ellos requieren una

pureza de carbonato del 2%.

La informacion posterior que se obtuvo en la entrevista de

profundidad se resume a continuacion:
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Samedan se mostrd abierto a ayudar a la investigacioén, la persona
que colaboré con la informacion es el jefe del area de produccion,
se mostré6 muy cooperador, mostrando la planta en donde se
fabrican los sacos, él sefalé que lo importante en el momento de

escoger proveedores es el precio.

Informacion Obtenida en Plastigama

Esta empresa se dedica a lo que es fabricacién de tuberias, los

resultados de la entrevista estructurada fue la siguiente:

Plastigama adquiere un promedio 11000 sacos, los costos no

pudieron ser conocidos, porque la persona que ayudo a la

entrevista no tenia esa informacion.

Sus principales proveedores son OMYA, Coloidal.
El pais de los proveedores es Colombia y U.S.A.
La razén por lo que la compafiia Plastigama prefiere a estos
proveedores es por el cumplimiento de las normas de
especificacion.
Les gustaria que sus proveedores le ofrecieran un precio
economico que facilite su adquisicion, pero estan conscientes

que la calidad tiene su costo.
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Ellos utilizan el carbonato como materia prima en sus procesos.

La compafia si trabaja bajo normas de especificacién, las
mismas que son cumplidas por sus proveedores y
especificadas mediante estandares.

Ellos trabajan bajo las normas ISO 9000 e INEN 1373 y 1374.

La persona con quién se concretd la cita fue el Supervisor del
departamento de Evaluacion y Proyectos, la informaciéon obtenida

de la entrevista de profundidad fue la siguiente:

Para elegir a un proveedor nuevo no se basan en los precios,
su base principal es le cumplimiento estricto de las normas de
especificacion, a pesar de que el proveedor que se escoja sea
un poco mas caro, pero si cumple con los estandares que se
requiere para poder fabricar los tubos se le asigna la compra.
También especificé el Sr. Luis Cedefio que los proveedores
actuales les ofrecen seguridad en el embalaje, ya que el

producto llega en excelente estado y algunas veces adelantado.

Las 26 empresas restantes no utilizan el carbonato dijeron que la
razén por lo cual no utilizan el carbonato de calcio con

recubrimiento de acido estearico es porque no lo requieren en sus
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respectivos procesos y entre otras razones acotaron que si lo
usaban tenian que subir los costos, por lo cual subiria el precio,
yeso no convenia, por lo que ellos siempre tienen que estar a la

par con la competencia para que no acapare mercado.

Estimacion de la proporcion de industrias que utilizan el

carbonato en sus procesos.

Por lo cual la proporcion estimada de empresas que utilizan el
carbonato dentro del sector industrial del plastico se la obtiene a

través de la siguiente division:
x

P=— (2.3)
n

Donde ji representa la proporcion estimada de empresas que

utilizan el carbonato dentro del sector industrial del plastico.

X = numero de empresas que utilizan el carbonato de calcio con

recubrimiento de acido estearico.
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n = numero de la muestra.
Aplicando la ecuacion (2.3) tenemos:
y =0.103448
Entonces el 10.34% de las empresas que pertenecen al sector
industrial utilizan carbonato de calcio con recubrimiento de acido

estearico.

Como siguiente paso se realizara un intervalo de confianza para
obtener un rango de valores dentro de los cuales oscilara la
proporcion de empresas que utilizan el carbonato con un

porcentaje de confianza (1 -a)% dado.

Como se recordara los intervalos de confianza para proporciones

se obtiene con la siguiente expresion:

y—Z%‘ y(ln_y) <y <_j)+2%1 &l;ﬂ (24)

donde p = * y con (1 -a)% de significancia
n
za €s tal que la integral de la densidad normal estandar de 7«
2 2

. a
sea igual a 5

Tomando un o = 0.05, es decir un intervalo del 95% de confianza,

tenemos los siguientes resultados
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=2 =0.103448
39

Con la ayuda de una tabla normal que se encuentra en cualquier

libro de estadistica matematica obtenemos que:

Z ooy = Z, s =1.96

Por lo cual haciendo los calculos pertinentes tenemos el siguiente

intervalo de confianza:

—-0.007394 <y < 0.214290

Por lo cual modificando este intervalo, ya que la proporcién no

puede ser negativa nos quedaria:

0<y<0.214290
Donde y es la proporcion de todas las empresas que pertenecen al
sector industrial del plastico que utilizan el carbonato en sus

procesos.

Esto significa que podemos afirmar, con un grado de confianza del
95% que el intervalo de 0 a 0.214290 contienen la proporcion
verdadera de fabricas de plastico que utilizan el carbonato en sus

procesos.
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Estimemos ahora el niumero de fabricas de la poblacién que

utilizan el carbonato en sus procesos de produccion.

Sea A= Numero de unidades en la poblacion que tienen cierta

caracteristica

A= NY (2.5)
Y su estimacion:

A=NY (2.6)
Por lo cual la estimacion del numero de fabricas que utilizan el
carbonato en los procesos en la poblacion, que para este caso
serian las 36 fabricas registradas en la guia telefénica seria la

siguiente:

A =36(0.103448) = 3.7254148 = 4
Esto nos indica que 4 es el numero de empresas
aproximadamente que utilizan carbonato en sus procesos en la

ciudad de Guayaquil.

Por informacién obtenida por fuentes de alta confiabilidad se pudo
conocer que los otros sectores donde se utiliza el carbonato son:
cosméticos, dentifricos, pinturas y jardineria y accesorios, ya que

hablar de plasticos en si es muy amplia su aplicacion.
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En lo que respecta a utensilios de plastico que sirven para
colocarlos en el jardin y tuberias y accesorios se encuadraria la
ayuda e informacion obtenida de PYCA, dentro de lo que respecta
la ayuda obtenida de PLASTIGAMA lo que tiene que ver con

tu berias y accesorios.

Por todas estas razones se fusionaron en un solo sector

denominado: industrias de plasticos.

Ahora se analizara la participacion del carbonato dentro del sector

industrial de los cosméticos.

Analisis del Sector de los Cosméticos
En el area de los cosméticos, como no son muchos laboratorios
que en Guayaquil se dedican a fabricarlos, se entrevisté a los

siguientes:

Laboratorios Guerrero, ellos no utilizan el carbonato de calcio
con recubrimiento, porque no lo requieren en los procesos que
ellos utilizan para fabricar los cosméticos.

En Laboratorios Garbu se utiliza el carbonato de magnesio en

los procesos de produccion.
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En el area de los dentifricos sélo constaba un nombre en la guia
telefébnica, marco muestral de la investigaciéon, COLGATE

PALMOLIVE.

En COLGATE PALMOLIVE se conocid que no se utiliza el

carbonato de calcio para fabricar pasta de dientes.

Se indicé que en el Ecuador no se utiliza el carbonato para
producir pasta de diente, aqui se elabora los dentifricos en base a
otras formulas que requieren otras materias primas. En Brasil se
utiliza bastante el carbonato de calcio en la pasta de dientes,
también manifestd que esto se podia sentir en el sabor de la pasta,
ya que las pastas que son hechas con carbonato son un poco

terrosas en su sensacion y las de aqui son mas bien cremosas.

Analisis del Sector de las Pinturas
En el sector de las pinturas se entrevisto a:
Pinturas Unidas, ellos no utilizan el carbonato con
recubrimiento en sus procesos, utilizan el carbonato de calcio
corriente, es decir el que se lo obtiene directamente a través de

la molienda, no lo requieren porque el uso del carbonato con
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recubrimiento incide directamente en los costos, puesto que
estos suben.

« Pinturas Wesco si utiliza el carbonato de calcio con
recubrimiento, pero la informaciéon no la podian dar aqui en
Guayaquil debido a que la planta de produccion queda en
Quito.

« Pinturas Ecuatorianas no utilizan el carbonato con

recubrimiento.

Agradecimiento Y Objeciones:
Se agradece la colaboracién para la exposicion de este ejemplo de
investigacion de mercados en el area de manufactura a la Ing.

Paola Quinche.

En cuanto a las observaciones que se realizaron a este estudio, se

llegd a las siguientes objeciones:

Primeramente, para hallar el tamafo de la muestra, no se debi6
hacer en forma proporcional, ya que la muestra piloto, dio una
idea de que las fabricas en su mayoria no usan el carbonato en
sus procesos, hasta fue innecesario estimar el indice de uso,

cuando este fue de facil hallazgo. Lo que se debid hacer, luego
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del muestreo piloto, era conocer sin ningun tipo de muestreo
cuantas de las 36 fabricas usaban el carbonato, luego se
proseguia a realizar el correspondiente censo, o muestreo si
era indispensable.

Ademas, la entrevista debiéo ser una sola y personal,
obviamente en profundidad, ya que la unidad de investigacion
estaba constituida por personal patronal y la ejecucion de una
entrevista tediosa, haria que la toma de respuesta sea errénea.
Sin embargo este ajuste se tuvo que complementar con un
guién para entrevistas en profundidad, ya que solo tres fueron
las empresas que usaban el carbonato, entonces lo
recomendable era la division de las empresas en dos grupos y
disefiar dos tipos de guiones para los que usaban y no usaban.
Y por ultimo la investigaciéon no siguié un método especifico de
recoleccién de datos, ya que fusiond las preguntas
semiestructuradas del cuestionario con un enfoque no
estructurado de las entrevistas, siempre es mejor que la
entrevista o encuesta sea totalmente estructurada o
semiestructurada. Y si acaso se necesita tener datos donde sea
necesario esta fusion, lo ideal es que se haga por separado, es

decir, no al mismo tiempo.
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Aplicacion de La Investigacion de Mercado en Servicios de

una Empresa Local (8)

La siguiente aplicacion es un estudio comparativo de imagen de
los bancos en la ciudad de Guayaquil, efectuado en el afio de 1998
del 14 al 22 de Mayo, para lo cual se establecieron dos grupos
separados basandose en el nivel de posicionamiento en el

mercado de Guayaquil. Dichos grupos estan conformados asi:

TABLA I

BANCOS INVESTIGADOS

Banco Continental Banco Amazonas
Banco del Pacifico Multibanco B.G.

Banco del Pichincha |Banco de Machala

Banco del Progreso |Banco de
Préstamos

Banco Popular Banco La Previsora

Filanbanco Banco del Austro
Produbanco

Fuente: Datanalisis
2.2.1 Proceso de Investigacion

El Propésito de la Investigacion

El Banco de Guayaquil necesita saber cual es la perspectiva de los

usuarios del mercado bancario en cuanto a seguridad, servicios,
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satisfaccidon de sus necesidades con el objetivo de mejorar su

imagen en el mercado.

2.2.2 Definicién de la Investigaciéon

Objetivo de la Investigacion

Dentro de los objetivos que persigue la investigacion tenemos:
Saber cual es la imagen del Banco de Guayaquil en la ciudad

La imagen sera medida, segun el grado de seguridad, de calidad

de servicios, prestigio, etc.

2.2.3 Alcance de la Investigaciéon
Enfoque
La investigacién se basara en fuente primaria, por medio de

entrevistas personales aplicando un cuestionario semiestructurado.

El Tamafio muestral sera de 405 entrevistas donde el universo
estara formado de individuos de estratos socioeconémicos medio
alto, medio y medio bajo que poseen cuenta corriente o cuenta de
ahorro en alguna institucién bancaria. Y el tipo de muestreo sera

aleatorio simple.
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En consecuencia, los estratos quedan formado segun el nivel
socioecondmico: Alto 99 entrevistas, Medio 202 entrevistas, Bajo

104 entrevistas.

Y por la edad: 20 a 34 afos 197 entrevistas 35 y mas anos 208

entrevistas, se desconoce el criterio de esta clasificacion.

2.2.4 Implementacion de la Investigacion
Recoleccion de Datos: Como se detallo anteriormente la obtencién
de los datos se lo hara por medio de una metodologia cuantitativa

junto con el cuestionario.

2.2.5 Analisis de Informacion
Para el analisis de la informacidon obtenida, fue necesario de
técnicas estadisticas descriptivas y analisis multivarido

comparativo.

2.2.5.1 Imagen De Bancos

PRIMER GRUPO. GUAYAQUIL

Banco Continental
No se evidencia una buena imagen del Banco Continental en

Guayaquil
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La primera mencion de este banco es de 2.1% y su recordacion
espontanea de 32.4%. La primera mencion del Banco continental

desciende en forma sostenida desde 1992.

La mencidn como mejor banco es casi inexistente. Dicha mencion
también acusa un descenso desde 1992. La imagen comparativa
es una de las mas pobres. Las caracteristicas en las que mas deébil
se muestra son: el prestigio, la solvencia, numero de agencias y

organizacion.

Banco del Pacifico

Cerca de la cuarta parte de entrevistados lo tiene presente en
primera mencion y las tres cuartas partes en recordacion
espontanea. La primera menciéon del Banco del Pacifico asciende

entre 1992 y 1994 y desciende en las dos ultimas mediciones.

Tiene una imagen comparativa muy satisfactoria; los principales
atributos que contribuyen a esta imagen son: la organizacion, la
tecnologia avanzada, numero de agencias y cajeros automaticos,

prestigio, modernidad, atencion amable y solvencia.

Sin embargo es considerado un banco para clase social alta y el

que cobra mas por los servicios.
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Banco del Pichincha

El Banco del Pichincha se presenta con una imagen relativamente
satisfactoria en Guayaquil.

Ocupa el cuarto lugar tanto en primera mencién (10.5%), como en
recordacion espontanea (56.9%). Su primera mencion acusa un

descenso respecto a la medicion anterior.

El 9.2% de entrevistados elige a este banco como el mejor. Este

valor es el mas bajo entre las cinco mediciones realizadas.

Las caracteristicas en las que destaca este banco, en la evaluacion
comparativa, estan relacionadas principalmente con la

organizacion, el prestigio y la solvencia del banco.

Banco del Progreso

Actualmente es el Banco que tiene la mejor imagen.

Ocupa el primer lugar en cuanto a recordacion se refiere. Su
primera mencion es del 33.6% y la recordacion espontanea se
ubica en el 82.4%. Su primera mencion observa un crecimiento

muy significativo en las ultimas dos mediciones.
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El 44.4% de entrevistados se pronuncia a favor del Banco del
Progreso cuando se elige al mejor banco. Esta mencién como
mejor banco también crece significativamente en las ultimas

mediciones.

En lo referente a imagen comparativa se destaca en todos los
atributos, aunque su principal fortaleza es pagar los interés mas

altos.

Banco Popular
Es al banco que tiene la imagen mas pobre de este grupo en

Guayaquil; su primera mencién es apenas del 0.6% y su

recordacion espontanea del 8%.

Las menciones en mejor banco son practicamente inexistentes

En la imagen comparativa, sus puntos mas bajos son: tiene pocas

agencias, pocos cajeros automaticos y es poco prestigioso.

Filanbanco

La imagen del Filanbanco es intermedia.
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Se encuentra en tercer lugar en cuanto a recordacion; su primera
mencion es del 13.2% y su recordacion espontanea del 70%. La
primera mencion ha crecido entre 1992 y 1994 y decrece en 1996 y

1998.

El 7.7 %de entrevistados lo menciona como el mejor banco. La
mencion como mejor banco acusa un descenso sostenido desde
1992.

Las principales caracteristicas en las que destaca, en la
evaluacion comparativa, son: prestigio, organizacién, muchos

cajero automaticos, tecnologia avanzada, numero de agencias y

solvencia.
TABLA 1l
MEJOR BANCO 1998 (GUAYAQUIL)
TOTAL NIVEL SOCIOECONOMICO
' ALTO MEDIO BAJO

Del Progreso |44.4 51.5 47.5 41.3
Del Pacifico |21.6 20.2 22.3 21.2
Del Pichincha |9.2 141 11.9 6.7
Filanbanco 7.7 51 5.4 9.6
La Previsora |4.8 1.0 4.0 58
Multibanco 35 1.0 2.0 4.8
BG

Del Austro 0.9 0.0 1.0 1.0
Produbanco 0.8 2.0 0.5 1.0
De Préstamos | 0.7 0.0 0.5 1.0
Machala 04 0.0 1.0 0.0
Amazonas 0.3 1.0 0.5 0.0
Continental 0.1 1.0 0.0 0.0
Popular 0.1 1.0 0.0 0.0
BASE 405 99 202 227

Unidades en:% |
Fuente:Superintendencia de Bancos




TABLA IV

IMAGEN COMPARATIVA DE BANCOS
(1998)
( PRIMER GRUPO GUAYAQUIL)
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Del Del Del Pichincha | Popular | Continental
Progreso [Pacifico Filanbanco
Paga altos| Organizado| Prestigioso |Organizado Pocas Poco
intereses agencias prestigioso
Moderno | Tecnologia |Organizado |Prestigioso Pocos Poco
avanzada cajeros solvente
automético
]
Organizad |Muchas Muchos Solvente Poco
0 agencias cajeros prestigioso
automético
]
Solvente Prestigioso | Tecnologia |Moderno No tiene
avanzada tecnologia
avanzada
Prestigioso | Moderno Muchas Poco
agencias solvente
Atencién Solvente Solvente
rapida en
ventanilla
Atencion Muchos
amable cajeros
automético
]
Muchas Atencion
agencias | amable
Muchos Cobra mas
cajeros por
automatico | servicios
]
Cobra Mas para
intereses | clase alta
mas bajos
Facil
obtener
crédito

‘uente:Superintendencia de Bancos
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SEGUNDO GRUPO. GUAYAQUIL

Banco Amazonas.

El conocimiento del banco amazonas es muy pobre en Guayaquil.
La primera mencion es apenas del 0.5% y su recordacion
espontanea del 15.3%. la primera menciéon de este banco nunca
fue muy alta pero viene decreciendo en forma sostenida desde

1992.

La mencién como mejor Banco es practicamente inexistente.
La imagen comparativa se presenta sin aspectos relevantes 3en
ninguna caracteristica debido, precisamente, al poco conocimiento

que existe acerca de este banco.

Multibanco B.G

La imagen del Multibanco B.G es relativamente satisfactoria.

Su primera mencién es del 5.5 % y la recordacién espontanea del
45.7 %

La priméra mencion de este banco descendio significativamente
entre 1992 y 1996 y muestra una recuperacion en la presente
medicion.

El 3.5% mencionan de entrevistados mencionan a este banco
como el mejor. En este caso también bajan los valores entre 1992

y 1996 y se recuperan ligeramente en la presente medicion .
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En la imagen comparativa se ubica en el segundo lugar en su
grupo; las caracteristicas en las que destacan son: prestigio,
solvencia, organizado, moderno, numero de cajeros automaticos y

atencion amable.

Banco de Machala

Existe poco conocimiento del Banco de Machala. La primera
mencién es nula y apenas el Il % lo mencionan en recordacion
espontanea.

Casi no existe en cuanto al mejor banco se refiere.

Su imagen comparativa es poco satisfactoria sus principales

debilidades estan en el numero de cajeros y pocas agencias.

Banco de Préstamos
Este banco tiene indices bajos de recordacién su primera mencién

bordea el 1% y su recordacion espontanea llega apenas al 5.1%.

Tiene una escasa mencion apenas el 0.7% referente a la eleccién

del mejor banco.

No se presentan aspectos relevantes del banco de PRESTAMOS

en cuanto a la imagen comparativa de bancos.
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Banco la Previsora

Es el banco que goza de la mejor imagen dentro del segundo
grupo de banco.

Su primera mencion es del 4.4% y su recordacién espontanea
alcanza el 49.1%.

La primera mencién de este banco observa un descenso
significativo respecto a la mencién anterior.

El 4.4% de entrevistados considera que este banco es mejor.

El mayor valor como mejor banco lo tiene en 1996 en esta
medicion acusa un ligero descenso. Tiene una imagen
comparativa muy satisfactoria en casi todas las caracteristicas.
Sus principales fortalezas se ven reflejadas en prestigio, tecnologia
avanzada, modernidad, organizacion, numero de agencias, cajeros

automaticos y solvencia.

Banco del Austro

La primera mencion de este banco es apenas 0.4% y su
recordacion espontanea es del 15.6%. Las menciones en lo
referente son tan solo del 1%.

La imagen comparativa es muy pobre. No se destaca en ninguna
caracteristicas con respectos a los otros bancos, posiblemente al

escaso conocimiento existente de este banco
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Produbanco

Sus niveles de recordaciéon son muy bajos. La primera mencion es
del 1.5% vy la recordacion espontanea del 12.1 %

Apenas el 0.8% de los entrevistados de Guayaquil mencion6 al

Podubanco como el mejor.

En la imagen comparativa de bancos no sobresale en ninguna

caracteristica.



TABLA V

IMAGEN COMPARATIVA DE BANCOS

(1998)

(SEGUNDO GRUPO GUAYAQUIL)

La Multiban| Produba| Amazonas| De Del De
Previs co BG nco préstamos |austro Mach
ora ala
Prestigi| Solvente |No No No No Pocos
0S0 sobresale |sobresale sobresale sobresal |cajero
en en ninguna|en ningunaje en|s
ninguna caracteristic | caracteristic |ninguna | autom
caracteris |a a caracteri |aticos
tica stica
Tecnol Qrganizad Tiene
ogia 0 pocas
avanza agenc
da ias
Modern |Moderno
o)
Organiz | Prestigios
ado 0
Solvent |Muchos
B cajeros
automatic
0S
Atencié [Prestigios
1 0
-apida
an
ventanil
a
Atencié Atencion
1 amable
amable
Muchas |Tecnologi
agencia|a
5 acvanzad
a
Muchos
cajeros
automa
licos

uente:Superintendencia de Bancos

80
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Comentario y Objeciones
En definitiva, estos ejemplos, son de naturaleza diferente, mientras

uno fue de tipo piloto, el otro tuvo mayor alcance.

Por otra parte, se observa que el modo subyacente de operacion
en la investigacion, es fundamentalmente el mismo, sin embargo

se emplea estrategias que difieren entre si en todo respecto.

En los dos ejemplos, el conocimiento del consumidor, fue lo mas
exacto posible, segun las limitaciones de cada investigador, esto,
con el fin de poder actuar de la forma mas ventajosa posible frente

a la competencia.
Sin embargo, como en el anterior ejemplo, se suscitaron algunos

hechos que son de importancia resaltar.

En primer lugar, no existe un claro criterio en lo relacionado con la

estratificacion de las edades de las unidades de investigacion.

Luego, se nota que algunos bancos que en el ano 99 fueron

intervenidos y que tomaron la decision de fusionarse; hace un afno
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atras poseian un alto porcentaje de imagen y posicionamiento;
creando de esta manera una interrogante y provocando que
cualquier persona se detenga a analizar de como han sido las

estrategias de mercado y de servicio de tales entidades bancarias.



Capitulo 3

3. EL ECUADOR Y SU AMBIENTE ECONOMICO ACTUAL.
ENERO-OCTUBRE 1999

3.1. Marco Introductorio
El ano 1999 se lo puede resumir como la inoperancia politica, la
desmoralizacion de la sociedad productiva y la debacle del sector

bancario.

Las clases productivas acorralaron a las autoridades del gobierno

para que den soluciones a la macroeconomia, sin usar los pedidos

de la sociedad sino sus propios intereses, sin embargo se encontro ‘V“

Lurs
xS,

o ¥
ante un gobierno central desesperado en su afan de realizar €

20y 3

acuerdos con el FMI ( Fondo Monetario Internacional), ante esas mmaiciu

CIB: E
circunstancias la posibilidad de reactivar el pais han sido escasas, al

gobierno le ha sido carente de instancias y facilidades para crear
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consensos, las clases sociales del pais también han influenciado
para que el gobierno, modifique su politica y distribucion de los
ingresos fiscales; lo que conllevo tematicas de descentralizacion y

autonomias.

Ante este marco de referencia los hechos adversos, en resumen han

provocado:

1. Crisis politica

2. Aumento del riesgo-pais

3. Falta de confianza interna-externa
4. Banca debilitada

5. Economia deprimida

De estos, el mas relevante para un inversionista que desee
emprender una investigacion o proyecto, es el factor riesgo-pais, el
cual mide el indice de diferencia de tasas de interés internas. A
continuacion se presenta un cuadro de expectativa junto con el
riesgo de devaluacion o que es lo mismo el comportamiento de tasas

externas.
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FIGURA 3.1. DEVALUACION Y EL RIESGO PAIS

Normalmente <tasa de interés en el Ecuador = tasa de interés
internacional + riesgo pais + riesgo devaluacion>. Este cuadro
calcula la diferencia de tasas de interés internas y externas, es decir

el riesgo pais y el riesgo devaluacion.

Esto confirma, las excesivas tasas de interés que han destruido los
negocios. A las empresas que tienen excedentes de liquidez no les
interesa invertir a mediano o largo plazo, prefieren hacer la inversion
facil; como el de colocar dinero a intereses a 30, 60 o 90 dias. Pero

ocurre que ningun pais ha surgido con la inversidn especulativa o
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golondrina, ni tampoco ha logrado progresar sin el aumento de la

inversion fija.

3.2. Analisis de la evolucion de la Economia Ecuatoriana durante

1999

El ano 1999 inicia con un ambiente de intranquilidad en la economia
ecuatoriana, que ha llevado a la inestabilidad del mercado cambiario,
lo que se ha reflejado en una devaluacion del 120.6% entre 31 de
diciembre de 1998 y 18 de septiembre de 1999, y que dio como
resultado un deterioro en sueldos y aumentos en los insumos de

produccion, principalmente los importados.
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FIGURA 3.2. DEVALUACION ANUAL DE LA MONEDA
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Paralelamente la tasa interbancaria se ubicd en niveles de 104% en
enero, 93% en marzo y 63% al 18 de septiembre de 1999, lo que

ratifica una vez mas el alto grado de riesgo que posee el pais.

Lo que sucedié entre enero y septiembre ha sido consecuencia de

los siguientes acontecimientos.

En enero se evidencid una situaciéon caracteristica por una marcada
incertidumbre econémica debido a la ausencia de un plan econémico
del Gobierno Nacional, a las presiones inflacionarias, al déficit fiscal
que bordea el 7% del PIB, a la especulacion del délar por posibles
movimientos de la banda cambiaria, a la falta de liquidez, a cambios
de portafolios de sucres a dolares y a la vigencia del Impuesto a la

Circulacion de Capitales.

En febrero el Banco Central del Ecuador desistié de continuar con la
politca de mantener la banda cambiaria y el modelo
macroecondémico, lo que indirectamente llevé a acelerar la
devaluacién y a generar presiones a través de la tasa basica y

referencial del Instituto Emisor para sostener el sucre.
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FIGURA 3.3. TASA REFERENCIAL DEL BCE

La decision adoptada por el Directorio del Banco Central se
fundamenté principalmente en que la reserva Monetaria Internacional
se habia contraido en US$ 448 millones al pasar de US$1.698
millones en diciembre de 19998 a US$ 1.250 millones a febrero de
1999, encontrandose al 18 de junio e 1999 en niveles de US$ 1.339

millones.
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FIGURA 3.4. RESERVA MONETARIA (en millones de USD)

Ademas, es de suma importancia, tener en cuenta que la relacion de
los pasivos en dolares del Ecuador y la reserva monetaria
internacional es de 14 contra 1. Cuando ocurren los periodos de
devaluacion de la moneda, los capitales desaparecen como por arte

de magia y toda la sociedad es seriamente afectada.

En marzo sucedieron dos acontecimientos: |} Los insistentes rumores
sobre una posible quiebra generalizada del Sistema Financiero; vy, Il)

La contraccién del tipo de cambio como consecuencia de las
decisiones de las autoridades de declarar un “feriado bancario” que
se extendidé por toda una semana, y de congelamiento del 50% de los

depdsitos de ahorros, cuentas corrientes, y a plazo.
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En abril y mayo se aprob6é un nuevo esquema tributario que
restablecio el impuesto a la renta, y se inicid un proceso de auditorias
internacionales en el Sistema Bancario y se adelantaron gestiones
con el FMI tendientes a lograr un acuerdo para obtener recursos,

pese a la ausencia de Directorio del Banco Central.

18790
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Fuente:BCE

FIGURA 3.5. TIPO DE CAMBIO NOMINAL

En al primera quincena de junio se vuelve a incrementar la volatilidad
en el tipo de cambio. En la segunda quincena del mes se posesionan
las nuevas autoridades monetarias y de supervision bancaria
elegidas por el Congreso, pero continua la volatilidad del tipo de
cambio alimentada por la especulacion acerca de los resultados de

las auditorias internacionales al Sistema Bancario, lo que demuestra
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que a pesar de la congelacion de fondo, existe liquidez en el

mercado que puede afectar el tipo de cambio en un momento dado.

Por otro lado, entre enero y marzo de 1999 se ha producido
desencaje en el Sistema Bancario, en tanto que para mayo y abril se

observo una leve recuperacion de dicho rubro.
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FIGURA 3.6. POSICION NETA DEL ENCAJE BANCARIO (en
millones de millones de sucres)

En mayo, la actividad del Sistema Bancario disminuyd, observandose

la mayor contraccion (63.85%) en el volumen de captaciones en

depdsitos a plazo, que caen de 4.659 mil millones de sucres en

enero a 1.684 mil millones de sucres en mayo de 1999.
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FIGURA 3.7. CRECIMIENTO ANUAL DEL CUASIDINERO Y DEL
CREDITO DE LOS BANCOS (% en sucres)
El volumen de crédito concedido por el Sistema disminuyo6 en 51.54%
al pasar de 2.344 millones de sucres en enero, a 1.136 mil millones
de sucres en mayo de 1999. En una situacion razonable, el
cuasidinero (ahorro) y el crédito deberian crecer 10 puntos por

encima de la inflacién, es decir, 70% en el mes de mayo.

Las captaciones a plazo en délares disminuyeron en 65.13% al pasar
de US$ 413 millones a US$ 144 millones en mayo de 1999. El
volumen de crédito en dolares decrecio en 43.51% al pasar de US$

285 millones US$ 161 millones en el mismo periodo, el siguiente
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cuadro, lo ratifica Y aclara cualquier duda.

o~ Credito Bancos |

=== Cuasidinero

Fuente: BCE, BVG \

FIGURA 3.8. CRECIMIENTO ANUAL DEL CUASIDINERO Y DEL
CREDITO DE LOS BANCOS (% en USD)

Estos dos indices; deberian crecer en un 10%.

Por otro lado, el abuso de las tarjetas de créditos, sin duda, otro de
los componentes del aumento del cuasidinero, implicé compras por
decenas de miles de millones de sucres con los billetes plasticos. Es
muy facil sacar la tarjeta y firmar la papeleta, pero muy duro pagar,

mensualmente, intereses y cargos que llegaron a bordear el 80%.

En la practica, el crédito es una ventaja para los sensatos y una
maldicion para los imprudentes. El exceso de crédito repercute en los

balances de las instituciones financieras, pues los clientes dejan de
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pagar las obligaciones, la cartera vencida aumenta, igual que las
reservas para incobrables. Todo esto fue el resultado de que los
préstamos para consumo son automaticos. Sin mayores
investigaciones se conceden 30, 40, o 50 millones de sucres para

compra de autos, equipos para el hogar, y hasta para vacaciones.
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Fuente: BVG, BCE

FIGURA 3.9. INFLACION Y CRECIMIENTO ANUAL DEL MEDIO
CIRCULANTE

La falta de liquidez en la economia a causa del congelamiento de
cuentas en el Sistema Bancario, aunque esto no para el alza del
ddlar, y genera el cambio de portafolio de los agentes econdmicos de
sucres a dolares y el traslado de capitales al exterior, lo cual han
hecho que se contraiga la demanda de bienes y servicios, lo que se

traduce en una contraccion de la tendencia inflacionaria, que para
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marzo, por incrementos en los precios de la gasolina y por el
aumento de los costos de materia prima por la devaluacion del dolar,
provoco una inflacion acumulada del 20.29% y una inflacion anual del
54.3%, en tanto que para mayo se tuvo una inflacion acumulada del

28% y una anual del 54.72%.

Con estos ultimos antecedentes, el sector bancario modificé sus
principales cifras en el primer semestre de 1999. La cartera vencida
sobre el total de la cartera subié en su indice promedio de diciembre
de 1998 que era 4.83% a 15.65%. La Eficiencia Financiera decrecio
en un 7.05% y la Rentabilidad tomando en cuenta los resultados del

ejercicio sobre activo total decrecio en 2.76%.

Consumo, Inversion, Exportaciones e Importaciones en 1999

La Caida del Consumo

La contraccion del consumo fue una realidad que se sintid y se ha
palpado desde hace mucho tiempo atras. Esta repercute en los
inventarios de las empresas y produce iliquidez. La reduccion de la
demanda no solo se origind en la deteriorada economia del

consumidor, que también se colapsé por el congelamiento bancario y
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el excesivo nivel de endeudamiento del ecuatoriano, el cual llegé a

limites fuera de la prudencia.

Inversion y Producciéon Decaen

Uno de los problemas del Ecuador en 1999 fue que se caracterizo
por derrochar divisas en vez de invertirlas en actividades productivas.
El déficit permanente en la cuenta corriente de la balanza de pagos
merma las reservas internacionales y, mas temprano que tarde,

produce la macrodevaluacion.
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FIGURA 3.10. INDICE DE PRODUCCION (base 1990 =100)
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La pobre productividad de las compafias, se comenzd a sentir con
la precaria situacion que enfrentaron decenas de empresas

industriales, debido a la reduccion de las ventas.

La produccién interna, sucumbid ante la inestabilidad de los indices
macroeconomicos, provocando un estancamiento en la produccion y

diversificacion de productos.

Los agentes economicos nacionales apenas invirtieron hasta
septiembre de 1999, 11 3 millones de dodlares mientras que en 1998
el flujo de recursos alcanz6 309 millones de ddlares. A esto se suma
que la inversion apuntald6 a empresas constituidas y desechod la
posibilidad de entrar en nuevos proyectos productivos, en clara
evidencia de la paralisis econdmica que se produce en el pais y que
ocasion6 el cierre de 2245 empresas y la pérdida de
aproximadamente 200 mil plazas de trabajo. Y de acuerdo con un
informe de la Superintendencia de Compafia, el 93% de los
recursos que se movilizaron en la economia como inversion se dirigio
a aumento de capital y el restante 7% a la constitucién de nuevas

empresas o unidades productivas.
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Esto refleja que se prefiere invertir solo en el sector industrial y
comercial que son necesidades de mercado pero que en los actuales
momentos no hay como acceder a la compra de los productos de

estos sectores.

Pero, las tendencias mundiales son de globalizacién y
modernizacion, donde las reglas del juego son exigentes, y si el pais
no es participe de este cambio y las inversiones no son dirigidas a
crear un sistema competitivo internacional, no se podra salir del
bache en el cual se encuentra.

Exportaciones e Importaciones
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FIGURA 3.11. EMPORTACIONES E IMPORTACIONES
(millones de dolares mensuales desestacionalizados)
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La diferencia entre exportaciones e importaciones deberia ser de +50

mensuales, segun expertos del BCE y de la BVE.

3.4. Empleo, Subempleo y Desempleo en 1999

En general la Constituciéon Ecuatoriana y el Cdédigo de Trabajo
tienden a proteger los intereses de los trabajadores. Aunque esto en

la practica no se cumpla.

Actualmente las autoridades competentes, discuten el hecho de
realizar cambios sustanciales al Codigo de Trabajo con el propésito
de atraer la inversion extranjera y de estimular a los trabajadores a
elevar la calidad de su servicio, con buenos salarios y
complementando esta reforma con la activacién de nuevas plazas de

trabajo suficientes para el inicio del desarrollo econémico del pais.

Tasa de Empleo, Subempleo, Inflacion y Desempleo a Nivel

Nacional

Tasa de empleo a Septiembre 1999 10%
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TABLA VI

TASAS DE DESOCUPACION Y CRECIMIENTO ECONOMICO

Septiembre 1999
Desempleo 15.6% [Subempleo 44 .57%
Crecimiento Mensual [ Crecimiento  econdémico  actual
desempleo 12.3% (1.5%

Estos indices de desocupacion y subempleo, generan problemas
sociales: como la delincuencia, la desmoralizacion, la desconfianza,
la emigracion entre otros, o que conlleva bastante tiempo y esfuerzo
general en recuperarse en este aspecto mas en el entorno social que

en el econdmico.

Basandose en este escenario, es el momento para que el gobierno y
el sector privado aprendan y saquen lecciones. No se puede repetir,
después de quince o veinte afnos, otra tragedia similar. Hay que
aprovechar las experiencias, pues de lo contrario, el Ecuador jamas
podra acumular capitales y no podra competir en el ambito

internacional.



Capitulo 4

4.ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR GUAYAQUILENO

Luego de conocer brevemente el estudio actual del mercado ecuatoriano,
nos enmarcaremos en la investigacion de ingresos, preferencias y
principales necesidades de consumo de los hogares del sector urbano de
Guayaquil, con el fin de establecer los factores puntuales, que nos lleven

al ajuste del modelo tradicional.

4.1 Naturaleza

La investigacion sera por muestreo piloto que tiene como Marco, el
constituido por el agregado de los sectores censales en que se
encuentra divida la ciudad de Guayaquil los cuales constituyen el
area urbana de la urbe. Se excluyen las areas con menos de 5.000

habitantes. La investigacion es de caracter piloto por factores de
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costo y limitaciones operacionales, pero primordialmente por el
propdsito de la investigacion el cual es el de obtener conocimientos y
descubrir nuevas ideas para incursionar en un nicho del mercado de
Guayaquil, originando oportunidades de negocios que satisfagan
tanto las necesidades personales como las econdmicas. Y con esto

ajustar el modelo tradicional para sectores de consumo especifico.

Los sectores de consumo que se estudiaran seran, para:

Microempresas de servicios:

Productos de Consumo Masivo (Ejem: arroz, carnes, legumbres,

frutas, etc.)

Empresas de servicios y manufactura

Productos de Consumo Selectivo (Ejem: alimentos, ropa, artefactos
eléctricos, etc. adquirido en supermercados u otro establecimiento de

estas caracteristicas)

Empresas de servicio
Bancos

Educacion
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4.2 Objetivos
Los principales objetivos son los siguientes:
. ldentificar el mayor consumo de los sectores investigados.

Dotar al Gobierno y publico en general del instrumento necesario
para la  planificacion y definicién de politicas salariales, ademas
de comprobar el estado econdmico en que se encuentran los

pobladores de Guayaquil.

Esclarecer las verdaderas causas de insatisfaccion de los

consumidores en los sectores investigados

Proporcionar informacién sobre la estructura del presupuesto de

los hogares de estudio: montos de ingresos y gastos.

Dotar a las consultoras de mercado de informacion relevante, en
lo referente a preferencias, gusto, etc. que determinan la compra

de un producto en los sectores investigados.

4.3 Aspectos Técnicos y Metodolégicos

4.3.1. Unidad de Investigacion

Son los hogares en el area urbana.
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4.3.2. Universo de la Investigacion

La cobertura de nuestra muestra piloto, esta constituido por todos los

hogares del area urbana de Guayaquil.

Para la investigacion del Universo se utiliza la técnica del Muestreo

Probabilistico, con el siguiente disefio basico:

4.3.3. Diseno de Investigaciéon

4.3.3.1 Tipo de Muestreo

No probabilistico

Estratificado

4.3.3.2 Marco de Muestreo

El marco se construy6 tomando como base los datos del V censo de
Poblacion y la IV de Vivienda de 1990, con la debida actualizacion
originado por el incremento en la densidad poblacional, cada sector
se encuentra identificado y cuenta con informacion de Vivienda y
Poblacion, y esta estructurado por: ubicacion geografica, tamafo del

sector medido en numero de viviendas y nivel socioeconémico
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4.3.3.3 Dominios de Estudio

Se determinaron los dominios de estudio, para los cuales se
presenta informacién por separado, ademas de los indices a nivel

global:

1 .- Sector Norte
2.- Sector Sur
3.- Sector Centro

4.- Sectores Aledafos ( como ciudadelas de Duran, La Puntilla,

Primavera, etc.)

La definicibn de los dominios de estudio se efectué tomando en
cuenta la ubicacion geografica y el tamano de la poblaciéon de
estudio (en la actualidad la ciudad de Guayaquil, consta
aproximadamente de unos 520.678 predios. Fuente: llustre Municipio

de Guayaquil, IMG).

El numero de predios en la ciudad de Guayaquil, se lo obtuvo mediante la
informacion proporcionada por el Arq. Juan Gomez Rendodn. Jefe del Dpto.
de Catastro de la Direccion de Urbanos Evaluos y Registro de la IMG, sin
considerar invasiones y ciudadales del sector sur y prosperina. (Ultima
actualizacion. Fecha 31 de Nov del 99)
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4.3.3.4. Estratificacion

En razén de que la proporcion de hogares del estrato calificado
dentro de los niveles socioecondmicos alto es muy pequefia y en la
muestra piloto tendra una alta tasa de no respuesta ( segun
expertos), se decidié trabajar con dos niveles de estratificacion un
estrato de hogares de altos y medianos recursos y otro estrato de
hogares de bajos recursos, ya que la estructura de gastos de la clase
media se asemeja mas a la de la clase alta que a la de la clase baja.
Esta estratificacion se la realiz6 en funcion de un sistema de
calificaciones basado en la utilizacion de variables de servicios
basicos y otras que permitan discriminar por cada sector utilizando
datos actualizados del censo del 1.990, proporcionadas por el INEC.
Las variables elegidas y su calificacion fueron: teléfono (200), luz
eléctrica (100), eliminacién de aguas servidas(150), abastecimiento
de agua (250), recoleccién de basura(75), disponibilidad de servicio
higiénico(150), ducha(75), no hacinamiento(95), Poblacién promedio
por vivienda(95), escolaridad infantil(75), escolaridad global(75),

mortalidad infantil( 1 OO) y calidad de vivienda( 1 OO).

La calificacién para cada sector se asigné de la siguiente manera:
para cada sector censal, se obtuvo el numero de hogares que

poseian la calificacién de la variable y se multiplic6 ese numero por
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el valor asignado a cada variable, finalmente el total se dividio para el

numero total de hogares en el sector censal.

Estrato Medio-Alto

Esta constituido por el conjunto de viviendas de sectores censales
cuya calificacion fue de 905 puntos o mas, bajo criterio de expertos

del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

Estratos Bajo

Esta conformado por el conjunto de viviendas de sectores censales

cuya calificacion fue menor de 905 puntos.

Actualizacion del Marco

Como ya se comento anteriormente la cartografia censal de
Guayaquil fue actualizada para la encuesta de condiciones de vida
en 1.998, con la ayuda del IMG. Esto se hizo con el fin de contar con
un marco de muestreo que garantice la cobertura total y
representatividad de la muestra. Ademas se ajusto el sistema de
calificacion omitiendo gran mayoria de variables que no aportan para
la descriminacion de cada sector. Las variables para la calificacion se

redujeron a los siguientes:

. Monto de consumo de servicios basicos (150)

. Monto de Gastos (200)
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. Monto de Ingresos (300)

. Patrimonio (viviendas, autos, terrenos, negocios), (350)

4.3.3.5 Diseiio Muestral

Constituye un disefio bioetapico, en que las unidades primarias de
muestreo (UPM), son los sectores, calculados con probabilidad
proporcional a la ubicacién geografica. Las unidades finales de
muestreo lo conforman las viviendas urbanas, (teniendo en claro que
nuestra unidades de analisis son los hogares) seleccionadas con
probabilidad proporcional al tamafio medido en numero de viviendas

de cada estrato.

Tamano de la Muestra

El tamafo de la muestra se determin6é en base de suposiciones que
se consideran pertinentes y por lo tanto la eficiencia de la asignacion
de la muestra a los diferentes dominios diferira en la medida que las
suposiciones se aparten de la realidad. Entre otros se ha tomado en
consideracion tres factores importantes: (1)el grado de precision
deseado en las estimaciones (error 0.10 y confianza 0.95); (2) el
costo y las limitaciones operacionales y (3) la eficiencia del disefio.

Bajo estas consideraciones se calculé el tamafio de la muestra piloto,
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cual fue de 80 viviendas, las cuales seran seleccionadas de la

siguiente manera:

TABLA VI

ESTRUCTURA DE LA MUESTRA

Norte (35%) 28 60% 16 viviendas 40% 12 viviendas
viviendas

Sur (25%) 20
viviendas

60% 12 viviendas

40% 8 viviendas

Centro (25%) 20

60% 12 viviendas

40% 8 viviendas

viviendas

Aledanios(15%)12 60% 7 viviendas 40% 5 viviendas
viviendas

(#%): Porcentaje de la #%: Porcentaje de cada dominio de

Muestra estudio

El tamafio de la muestra para un estudio mas profundo se estima
podria ser de 1.086 viviendas en todo Guayaquil, la cual sera
recomendable realizarla con mayor tiempo y disponibilidad de dinero.
Para este caso se realizara solo la muestra piloto, cumpliendo con
los factores antes mencionados, ademas de considerar 10% para

cubrir la no respuesta.
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4.4 Principales Variables Investigadas

Son las siguientes:

Ingreso Mensual de Hogares
+ Mayor Consumo

« Consumo Masivo

« Consumo Selectivo

. Bancos

. Educacion

. Gastos
. Cantidad

« Periodicidad
. Ahorro
. Cantidad

. Periodicidad

. Factores determinantes para la compra (sectores de
consumo masivo y selectivo)

. Estado del Producto
= Precio

. Servicio

. Facilidades de pago

. Marca, etc.
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Factores determinantes para la seleccion de una entidad
educativa

Profesores
= mo.eo
. Prestigio
. Ubicacion
« Facilidad de trabajo

« Seguridad de Trabajo

Beneficios preferentes que busca la gente de un Banco
« Servicio agil y rapido

« Planificacion para el futuro

« Crecimiento rapido del capital

« Confianza

» Ayuda crediticia cuando se necesite

» Equidad entre costos y beneficios

Factores de Insatisfaccion en la compra de producto de
consumo masivo y selectivo

« Insalubridad
« Precio

B M Osxmx0O
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4.5 Recoleccion de la Informacion

El trabajo de campo se lo efectué entre Agosto y Octubre de 1999,

mediante las entrevistas a las unidades de investigacion.

4.6 Procesamiento y Analisis

Una vez que fue recolectada la informaciéon se cumplen las
siguientes etapas:
. Critica - Codificacion

= Validacion

Analisis Univariado
Analisis Bivariado
= Analisis Multivariado ( técnicas cualitativas)

4.7 Critica y Codificacién

En esta etapa de la investigacién se realizé la reestructuracion de
preguntas y alternativas de respuestas del cuestionario utilizado,
ademas se anadié herramientas para reducir el sesgo de preguntas
de seleccién unica con alternativas multiples, la principal fue el de
entregar al entrevistado discos con las alternativas de respuestas da

varias preguntas de tal manera que no exista ninguna preferencia al
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momento de responder. El disefio de tales discos se muestran en la

seccion de apéndices.

En cuanto a la codificacion la mayoria de variables poseen caracter
cualitativo y esta es nominal, ademas de que hubieron varias

reestructuras en el cuestionario.

A2.-Género : Esta variable no tuvo ningun tipo de problema al

momento de obtener sus valores muestrales.

Masculino:1 Femenino:2 |

A4.-INGRESO MENSUAL DEL HOGAR (SUCRES): La dunica
observacion que se pudo obtener fue que en el estrato medio-alto, el
valor 1 de la variable no tenia razén de existencia.

TABLA Vil

CODIFICACION DEL INGRESO

| Alternativas | Codificacion
Menos de 2 millones 1

Entre 2 v 4 millones
Entre 4 y 6 millones
Entre 6 y 10 millones
Entres 10 v 15 millones
| Mas de 15 millones

oo b~|lw N
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Bl.-PERIODICIDAD DE COMPRAS EN EL MERCADO: Lo mas
relevante que se pudo observar fue que el valor 1 de esta variable no
fue tomado en cuenta en el estrato bajo, ya que este valor
correspondia a que el periodo de compras en el mercado sea
mensual.

TABLA IX

CODIFICACION DEL PERIODO DE CONSUMO EN MERCADOS

Alternativas Codificacion
Mensual 1
Quincenal 2
Semanal 3
Diario 4

B2.-MONTO DE GASTOS EN COMPRAS DEL MERCADO: Las
alternativas 3 y 4 en cuanto al gasto en los mercados populares en
toda la muestra fueron irrelevantes, dado que las personas no gastan
mas de un millén de sucres en este rubro.

TABLA X

CODIFICACION DEL MONTO DE GASTOS EN MERCADOS

| Alternativas | Codificacion |

Menos de 100.000 1

sucres

Entre 100.000 y 2

17000.000 sucres

Entre 1°000.000 y 3

3'000.000 sucres

Mas de 3'000.000 sucres 4
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B3.-EL BENEFICIO MAS IMPORTANTE DE ELECCION DE
COMPRA EN EL MERCADO: La critica se obtuvo fue en la
alternativa de respuesta relacionada con los precios justos, luego
de un andlisis se llegé a una modificacion y en lugar de la
mencionada alternativa se la reemplazo! por precios bajos, lo cual
conllevd a una mejor aceptacion de la pregunta relacionada con esta

variable.

Y

-

P
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TABLA XI

CODIFICACION DE LA VALORACION DEL CLIENTE EN LOS
PRODUCTOS DE MERCADOS POPULARES

Alternativas Codificacion
Buen estado de oroductos 1
Servicio
Facilidades de pago
Precios baios
Facilidad de elegir

gl blw|N

B4.-INSATISFACCION DURANTE LA COMPRA EN LOS
MERCADOS POPULARES: Fue notorio observar que las alternativas
planteadas fueron las unicas respondidas en la encuesta, dando
lugar a que la opcion de respuesta correspondiente a otros no sea

necesaria.

TABLA Xl

CODIFICACION DE LA INSATISFACCION DEL CLIENTE EN LOS
ESTABLECIMIENTOS DE MERCADOS POPULARES

[ Alternativas | Codificacion
Insalubridad del 1
establecimiento
Precios

Estado de oroductos
Forma de servicio
Otros(especifique) |

ag|blw N
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Cl.-PERIODICIDAD DE COMPRA EN EL SUPERMERCADO: Las
alternativas correspondientes a los periodos de compra semanal y
diario fueron consideradas por los hogares encuestados como
irrelevantes. Ademas cuando la variable toma el valor de cinco las
variables C2, C3, C4, C5, C6 y C7 tomen el valor de cero, ya que los
hogares que no consumen por ende no pueden dar su percepcion

correspondientes a gustos y beneficios de esta clase de productos.

TABLA Xl

CODIFICACION DEL PERIODO DE CONSUMO EN

SUPERMERCADOS
Alternativas Codificacion
Mensual 1
Quincenal 2
Semanal 3
Diario 4
No compra 5

C2.-MONTO DE GASTOS EN COMPRAS DEL SUPERMERCADO:
Las observaciones en cuanta a esta variable se suscitaron en el
estrato bajo, donde nadie gasta en las compras del supermercado

una cantidad superior a la de tres millones de sucres.
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TABLA XIV

CODIFICACION DEL MONTO DE GASTOS EN

SUPERMERCADOS
Alternativas Codificacion
Menos de 1°000.000 sucres 1
Entre 1'000.000 y 3'000.000 2
sucres
Entre 3'000.000 y 5'000.000 3
sucres
Entre 5'000.000 y 7'000.000 4
sucres
Entre 7'000.000 y 10'000.000 5
sucres
Mas de 10°000.000 sucres 6

C3.-PRODUCTOS QUE CONSUME MAS EN UN
ESTABLECIMIENTO DE CONSUMO SELECTIVO: Al inicio del
disefo del cuestionario se consideraron otros productos tales como:
artefactos eléctricos, utensilios de cocina, etc. Sin embargo se llego a
la conclusion que lo que mas consumen los hogares son alimentos y

ropa, por esto solo se consideraron estas dos alternativas.

TABLA XV

CODIFICACION DE PRODUCTOS MAS CONSUMIDOS EN LOS
ESTABLECIMIENTOS DE CONSUMO SELECTIVO

Alternativas Codificacion
No contesta 0
Alimentos 1
Ropa 2
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C4.-FACTORES PARA LA COMPRA DE UN PRODUCTO EN ESTE
TIPO DE ESTABLECIMIENTOS: Con respecto a los valores de esta

variable no hubo ningun problema.

TABLA XVI

CODIFICACION DE FACTORES DE ELECCION DE UN PRODUCTO
DE CONSUMO SELECTIVO

Alternativas Codificacion
No contesta 0
Marca 1
Moda 2
Precio 3
Publicidad 4

C5.-ATRACCION DE UN ESTABLECIMIENTO DE CONSUMO

SELECTIVO: No hubo ningun tipo de problemas.

TABLA XV

CODIFICACION DE FACTORES ATRACTIVOS DE UN
ESTABLECIMIENTO DE CONSUMO SELECTIVO

| Alternativas | Codificacién
No contesta 0
Ubicacion 1
Variedad y 2
abastecimiento

Servicio 3

Que no este lleno 4
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C6.- BENEFICIO PRIMORDIAL EN LOS PRODUCTOS DE
CONSUMO SELECTIVO: En esta variable fue notorio observar que
las alternativas planteadas fueron las unicas respondidas en la
encuesta, dando lugar a que la opcidn de respuesta correspondiente

a ofros no sea necesaria.

TABLA XVIII

CODIFICACION DEL BENEFICIO PRIMORDIAL EN LOS
PRODUCTOS DE CONSUMOS SELECTIVOS

Alternativas Codificacion
No contesta 0
Facilidades de pago 1
Garantia 2
Precios justos 3

C7.-INSATISFACCION DURANTE LA COMPRA EN LOS
ESTABLECIMIENTOS DE CONSUMO SELECTIVO: Los valores
iniciales de esta variable sufrieron variaciones, dado que el valor de 1
correspondiente a al Insalubridad del Establecimiento no fue

considerado como un factor de insatisfaccion.



CODIFICACION DE LA INSATISFACCION EN LOS
ESTABLECIMIENTOS DE CONSUMO SELECTIVO

TABLA XIX

Codificacion Inicial

Alternativas

Codificacion

Insalubridad del
establecimiento

1

Precios

Estado de productos

Forma de servicio

Otros (especifique)

TABLA XX

CODIFICACION DE LA INSATISFACCION EN LOS
ESTABLECIMIENTOS DE CONSUMO SELECTIVO
Codificacion Final

Alternativas

Codificacion

No contesta

Precios

Estado de productos

Forma de servicio

hlw|N]|=]|O

Otros (especifiaue)
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DI .-PORCENTAJE DE INGRESO MENSUAL PARA EDUCACION:

No hubo ninguna observacién que amerite ser criticada.

TABLA XXI

CODIFICACION DEL GASTO EN EDUCACION

Alternativas

Codificacion

Menos que el 25%

1

Entre 25% y 50%

2

Otros (especifique)

0
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D2.-TIPO DE INSTITUCION QUE PREFIERE: Fue al comienzo
expuesta de manera abierta pero segun el analisis previo al trabajo
de campo fue indispensable quedarnos con estas dos opciones de
respuestas.

TABLA XXIi

CODIFICACION DEL TIPO DE EDUCACION PREFERIDA

Alternativas Codificacion
Estatal 1
Privada 2

D3.-FACTOR DE SELECCION DE UNA INSTITUCION EDUCATIVA
EN GUAYAQUIL: El factor de seleccién correspondiente al valor 7 no
tuvo razén de existencia, dado que el 87% de los jefes de los

hogares en la muestra piloto, no le dieron importancia.

TABLA XXl

CODIFICACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN PARA LA
SELECCION DE UN ESTABLECIMIENTO EDUCATIVO
Codificacion Inicial

Alternativas Codificacion
Estructura del edificio 1
Ubicacion 2
COSI0 3
Facilidad de trabajo 4
Prestigio 5
Seguridad de trabajo (terminada su carrera) 6
Profesores 7
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TABLA XXIV

CODIFICACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN PARA LA
SELECCION DE UN ESTABLECIMIENTO EDUCATIVO
Coadificacion Final

Alternativas Codificacion
Estructura del edificio 1
Ubicacion
costo
Facilidad de trabajo
Prestigio
Seguridad de trabajo (terminada su carrera)

olo|h|wIN

D4.-FACTOR DE CAMBIO DE UNA ENTIDAD EDUCATIVA: No
existid ningun tipo de problemas en cuanto a su codificacion y

definicién de opciones de respuestas.

TABLA XXV

CODIFICACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN PARA EL
CAMBIO DE UN ESTABLECIMIENTO EDUCATIVO

Alternativas Codificacion
Sus amigos lo hicieron 1
La entidad no cumplia con lo que 2
esperaba
Otros (especifique) 3

D5.- FACTOR DE INSATISFACCION EN UN ESTABLECIMIENTO

EDUCATIVO No hubo ningun tipo de critica.
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TABLA XXVI

CODIFICACION DE LA INSATISFACCION EN UN
ESTABLECIMIENTO EDUCATIVO

| Alternativas | Codificacién |
Insalubridad del 1
establecimiento
Costos injustos
Factor académico
Excesiva presion
Otros (especifique)

alblw|Nn

El.- PORCENTAJE DE AHORRO DEL INGRESO MENSUAL: Las
opciones de respuestas de esta variable no tuvieron problemas

dentro de la etapa del trabajo de campo.

TABLA XXVII

CODIFICACION DEL PORCENTAJE DE AHORROS

| Alternativas [ Codificacion |
Menos del 25% 1
Entre 25% y 50% 2
No ahorra 0

E3.- BENEFICIOS QUE BUSCA EN UNA INSTITUCION BANCARIA:

No hubo problema en esta variable.
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TABLA XXVIII

CODIFICACION DE LOS FACTORES QUE VALORAN LOS
CLIENTES DE UN SERVICIO BANCARIO

Alternativas Codificacion
No perder tiempo
Planificacién para el futuro
Crecimiento rapido del capital
Confianza
Equidad entre costos y beneficios
Ayuda crediticia cuando se necesite
No ahorra

olo|u|aiWw|N| =~

E4.- FACTOR DE SELECCION PARA AHORRAR POR VEZ
PRIMERA EN UNA INSTITUCION BANCARIA: En las opciones de
respuestas de esta variable, se pudo saber que las opciones no

estaban siendo bien especificas, lo que conllevo a su

reestructuracion.

TABLA XXIX

CODIFICACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN PARA EL
PRIMER AHORRO EN UNA INSTITUCION BANCARIA

Alternativas Codificacion
Amistades 1
Servicio
Publicidad
Cercania
Tradicion familiar
Sorteos
No ahorra

o|lo|jo||lw|N
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4.8. Validacion de Variables

4.9.

Las variables en general tuvieron su grado de validez para el logro
de los objetivos de la investigacion, los cuales en forma de
recordacion son para Vvisualizar las actuales caracteristicas
socioecondmicas de los ciudadanos de Guayaquil ademas de sus

gustos y preferencias de los productos de varios sectores.

Datos Secundarios

Estos se recolectaran previamente las encuestas, mediante zondeos
de opinidon de temas como la crisis econdémica, o investigaciones de
mercados sobre temas de vinculo con el consumo y preferencias de

las personas hechas en el periodo base (enero-octubre 99) (3).

4.10. Trabajo de Campo

Se hara en los meses programados, es decir, en los meses de
agosto y octubre, a través del cuestionario que se presenta en el
Apéndice, y una vez recolectados los datos se hara el respectivo

analisis e interpretacion.



Capitulo 5

5. ANALISIS ESTADISTICO DEL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR DE GUAYAQUIL

5.1 Fundamento Teérico
Un buen analisis y una correcta interpretacion de la informacion que
recogen los datos, puede disminuir en gran medida los riesgos de las
decisiones(4). Por lo cual se presenta, a continuacién una breve

explicacién de los métodos estadisticos a utilizar, para el estudio.
5.1.1 Parte I: Estadistica Explorativa

5.1 .1.1Estudio de una variable

El andlisis estadistico de un conjunto de datos consta de dos fases:

exploratoria y confirmatoria, La primera fase tiene como objetivo la

organizacion, representacion grafica y descripciéon de los datos, de
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manera que resultan mas comprensibles a nuestra mente y poder
detectar, por tanto, su estructura subyacente la presencia de posibles
anomalias inesperadas. Una vez que en esta primera fase se ha
revelado la estructura de datos, en la fase confirmatoria se evaluan
modelos explicativos y se contrastan hipétesis utilizando los

procedimientos clasicos de la inferencia estadistica.

Tradicionalmente, la estadistica exploratoria, denominada estadistica
descriptiva en su version clasica, se conducia con cierta rigidez, tanto
en las técnicas que ofrecia como en el uso que de ellas hacian sus
usuarios. Afortunadamente, desde finales de la década de los afios
70 la aplicacién un tanto mecanica de esta primera fase comenzo a
cambiar con las nuevas ideas y técnicas desarrolladas y
perfeccionadas, entre otros, por J.W. Tukey dentro del enfoque que
este autor denomind Analisis Exploratorio de Datos (Tukey, 1977). En
la actualidad, este nuevo enfoque se esta imponiendo, de manera
que hay una tendencia a denominar Estadistica exploratoria la
combinacién de la perspectiva descriptiva clasica y la perspectiva

exploratoria.
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Estadisticos descriptivos clasicos

Aunque un problema de investigacion no se centrara, generalmente,
en el estudio de una sola variable, sino en la relacion existente entre
varias de ellas, el primer paso siempre necesario en cualquier estudio
estadistico consiste en una analisis detallado de cada variable por

separado.

Cuando la variable es cualitativa, el unico andlisis descriptivo
univariado de que es susceptible consistira en obtener su distribucion

de frecuencias absolutas y relativas.

Si la variable es cuantitativa, su descripcion suele hacerse mediante
el estudio de cuatro caracteristicas esenciales de su distribucion de
frecuencias: la posicion o tendencia central, la dispersion o

variabilidad, la asimetria y el apuntamiento.

Los estadisticos media, mediana, suma de puntuaciones, valor
maximo y valor minimo pueden ser considerados como indices de
localizacién de la distribucion de frecuencias, siendo la media y la
mediana los estadisticos que nos informan sobre la tendencia central

de los datos. La varianza y la desviacion tipica especifican la
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dispersion o variabilidad de los valores en torno a la media. El rango
es otra medida de variabilidad, pero poco informativa. El indice de
asimetria nos indica el grado de sesgo que presenta la distribucion.
Un valor igual a cero, o muy préximo a él reflejara una distribucién
simétrica; en cambio, valores positivos de este indice indicaran una
distribucion sesgada hacia la derecha, mientras que valores
negativos supondran un sesgo hacia la izquierda. El indice de
curtosis resume la concentracion o apuntamiento de la distribucion,
de manera que un valor de cero, 0 muy préximo a él, indica que la
distribucién tiene un apuntamiento similar al de una distribucién
normal*; en cambio, distribuciones muy apuntadas**; daran lugar a
varios valores positivos de estos indices, mientras que distribuciones
planas ***; originan valores negativos. Por ultimo, el coeficiente de
variacion es un indice de variabilidad relativa. Es un estadistico muy
util para comparar la variabilidad de dos (0 mas) variables que vienen

expresadas en unidades distintas.

* (distribuciones mesocurtica)
** (leptocurticas)

*k%k

(platicurticas)
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El tratamiento estadistico descriptivo para inferencias de las variables
de estudio, se complementa con herramientas que ayudaran a
establecer conclusiones mas claras y reales, tales herramientas

poseen la siguiente base tedrica.

Curva de Lorenz

Una de estas herramientas a ser utilizadas para el analisis univariado
de la variable Ingresos es la Curva de Lorenz, la cual es importante
para conocer sobre la concentracién del ingreso y permite comparar
el porcentaje del nivel del porcentaje acumulado de hogares versus el

porcentaje acumulado de ingreso total * que poseen estos ultimos.

Coeficiente de GINI: Una medida de desigualdad

Al trabajar con distribuciones de variables de ingresos o gastos, es
necesario medir la desigualdad existente, lo cual se efectua

regularmente a través del coeficiente de Gini.

*:( resultado de sumar todos los rubros por hogar)
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Este coeficiente permite medir el nivel de desigualdad observado ya
en Lorenz, su valor esta entre cero y uno, es cero ante una igualdad

perfecta y uno cuando la desigualdad es total.

Analisis Exploratorio

En el parrafo anterior hemos expuesto el modo de preceder que
tradicionalmente se pone en practica para describir las caracteristicas
de una distribucién de frecuencias. Los estadisticos descriptivos mas
comunmente utilizados han sido la media y la desviacion tipica. Sin
embargo, el uso rutinario de estos indices no suele ser una buena
practica. Asi, la media y la desviacion tipica son resumenes
estadisticos adecuados sélo cuando la distribucion de frecuencias es
aproximadamente normal o, al menos, simétrica y unimodal.
Lamentablemente, las variables habitualmente consideradas en los
estudios de investigacidon no siempre cumplen estos requisitos. Por
tanto, resulta prioritario un examen detallado de la forma y la
estructura que presentan los datos. Pero como la mayoria de
variables de estudio en este caso son cualitativas no se desarrollara

este analisis.
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5.1.1.2 Estudio de dos o mas variables

En la presente parte trataremos como explorar y analizar los datos de
dos o mas variables. De hecho, las investigaciones en Ciencias
Sociales y del Comportamiento suelen ir dirigidas al estudio de cémo

se relacionan entre si las variables.

Medidas de Asociacién

Cuando interesa estudiar la relacion entre dos variables nominales
(cualitativas) u ordinales (cuasi- cuantitativas), el punto de partida es
construir una tabla de contingencia. El analisis de la relacién entre
dos variables de tal naturaleza prosigue examinando los porcentajes
de las distribuciones conjunta, marginales y condicionales. Pero
generalmente resulta de mayor interés obtener un indice que
describa la fuerza, la direccion y la naturaleza de la asociacion entre

las variables. Este es el objetivo de las medidas de asociacion.

Basicamente, pueden clasificarse las medidas de asociacién en
simétricas y asimétricas. Las medidas simétricas son aquéllas que se
interpretan como indices del grado o magnitud de la asociacion
entre las dos variables, pero sin supeditar una a otra. Las medidas

asimétricas de asociacion, sin embargo, proporcionan una medida del
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grado en que se reduce el error al pronosticar una variable a partir
de la otra. En este caso, pues, el investigador define previamente
cual es la variable independiente (o predictora) y cual la variable
dependiente (o criterio), y el objetivo que persigue es determinar en

qué medida ésta puede ser explicada por aquélla.

Para tablas de cualquier tamafo, las medidas de asociacion éptimos
son: el coeficiente Phi (PHI), el coeficiente V de Cramer (CRAMER
V), el coeficiente de Contingencia (CONTINGENCY), el coeficiente
Gamma de Goodman y Kruskal (GOODMAN-KRUSKAL GAMMA), el
coeficiente Tau-b de Kendall (KENDALL TAU-B), el coeficiente Tau-c
de Stuart (STUART TAU-C), el coeficiente de correlacion ordinal de
Spearman (SPEARMAN RHO), el coeficiente d de Somers (SOMERS
D), el coeficiente Lambda de Goodman y Kruskal (LAMBDA) y el
coeficiente de Incertidumbre (UNCERTAINTY). Si la tabla de
contingencia es 2 , 2, también aporta los coeficientes Q de Yule
(YULE Q) e Y de Yule (YULE Y), y para tablas cuadradas (k , k), el
indice de acuerdo Kappa de Cohen (COHEN KAPPA) son los mas

adecuados.
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Para variables nominales solo son aplicables los coeficientes de
Contingencia, V de Cramer, Phi, Lambda de Goodman y Kruskal y de
Incertidumbre. Los tres primeros son medidas de asociacion
simétricas basadas en el estadistico Ji-cuadrado de Pearson,

mientras que los dos restantes son mediadas asimétricas.

Los coeficientes Phi, V de Cramer y de Contingencia pueden
interpretarse en términos de la magnitud o fuerza de la asociaciéon
entre las dos variables. La eleccion de uno de ellos dependera de las
condiciones de la tabla y de los objetivos que persiga el investigador.
Asi, el coeficiente Phi sélo debe utilizarse con tablas del 2 , K, ya que
si las dos variables tienen mas de dos categorias, puede superar el
valor 1 y dificultar su interpretacion. El coeficiente de Contingencia
tiene el inconveniente de que no puede alcanzar el valor 1 y su valor
maximo esta en funcion del tamafio de la tabla. En consecuencia,
esta medida de asociacion no sirve para comparar tablas de tamarno
diferente. El coeficiente V de Cramer soluciona los problemas del
coeficiente Phi y de Contingencia, ya que puede adoptar valores
entre 0 y 1, ambos inclusive, y puede ser utilizado para comparar la

magnitud de la asociacion en tablas de diferente tamano.
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El resto de las medidas de asociacion solo tienen sentido para
variables ordinales. Concretamente, los indices de asociacién para
variables ordinales que pueden calcularse son: el coeficiente de
correlacion ordinal de Spearman (SPEARMAN RHO), el coeficiente
Gamma de Goodman y Kruskal (GOODMAN-KRUSKAL GAMMA), el
coeficiente Tau-b Kendall (KENDALL TAU-B), el coeficiente Tau-c de
Stuart (STUART TAU-C) y la d de Somers (SOMERS D). Esta ultima
es una medida de asociacion asimétrica, siendo las demas medidas

simétricas.

Las cuatro medidas de asociacion simétricas pueden tomar valores
entre -1 y +1, donde el signo indica el sentido o direccién de la
relacion, y la fuerza o magnitud sera mayor cuanto mas extremo sea
el valor obtenido. El coeficiente de correlacion ordinal de Spearman
s6lo debe aplicarse cuando las dos variables ordinales implicadas
tienen numerosos valores diferentes, mientras que los coeficientes
Gamma, Tau-b y Tau-c son mas convenientes para variables con
pocas categorias. Los coeficientes Gamma y Tau-b se basan en
criterios muy similares; sélo se diferencian en el tratamiento de los

empates.
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El inconveniente de estos dos indices esta en que no pueden
alcanzar el valor mas extremo, 1, cuando la tabla no es cuadrada. El
coeficiente Tau-c de Stuart trata de resolver esta limitacion dividiendo
el numerador del coeficiente Tau-b por su maximo valor posible. De
cualquier forma, estas medidas de asociacién deben interpretarse
con precaucion, ya que dependen del tamafo de la tabla de

contingencia.

Finalmente, la d de Somers es una medida de asociacion asimétrica
que indica la proporcién en que se reduce el error al pronosticar una

variable teniendo en cuenta la otra.

Volviendo a las variables cualitativas si, ademas de ser nominales,
pretendemos estudiar la relacién entre dos variables dicotémicas (o
dicotomizadas). Los indices de asociacion mas apropiados para
interpretar el grado de relacion serian especialmente los indices Q e

Y de Yule.

Por ultimo, trataremos el coeficiente Kappa de Cohen, el cual mas
gue una medida de asociacion, es una medida del grado de acuerdo

entre dos variables, que generalmente son dos personas (jueces,
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evaluadores, profesores), a la hora de evaluar un conjunto de
hechos, acontecimientos o personas. El concepto “grado de

acuerdo” es, pues, mas restringido que el de “grado de asociacion”

5.1.2 Parte lI: Estadistica Confirmativa

Por regla general, la investigacién cientifica persigue la
generalizacion de los resultados obtenidos en una muestra (0 mas)
para toda la poblacién de sujetos, elementos u objetos a la que se
supone representa. Solo de esta forma es posible formular hipotesis
acerca de determinados fendmenos observables, contrastarlas y

verificarlas@)

Para la realizacion de este proceso de inferencia o generalizacién de
la muestra a la poblacién, deben aplicarse técnicas de analisis
confirmatorio (o inferenciales), que permiten adoptar decisiones
tomando en consideracion la plausibilidad (o probabilidad de

ocurrencia) de una hipétesis.

5.1.2.1 Pruebas no Paramétricas
La mayor parte de las pruebas confirmatorias tradicionalmente se las
conoce como Estadistica Paramétrica, caracterizada por la presencia

de ciertos supuestos (en ocasiones, altamente restrictivos) referidos a
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la naturaleza de los datos: normalidad de la poblaciéon muestreada,
medicion cuantitativa de las variables, tamafo muestral adecuado,
etc. En cambio, la investigacion aplicada se efectua, con frecuencia,
en situaciones que no permiten mantener algunas(s) de la(s)
condicion(es) de aplicacion de las pruebas estadisticas paramétricas.
Como alternativa, el investigador puede utilizar las denominadas
Pruebas no paramétricas, en las que no es preciso mantener
algunos de los supuestos paramétricos. “Habitualmente, tales
técnicas exigen que solo ciertas caracteristicas de los datos
numéricos sean consideradas, de tal forma que la informacion
numeérica contenida en las puntuaciones no es utilizada. No obstante,
el alcance y la aplicabilidad de la estadistica no paramétrica va mas
alla de constituir una simple alternativa. Asi, hay situaciones en las
que las pruebas estadisticas paramétricas no pueden ser empleadas
bajo ningun concepto. Este es el caso, por ejemplo, de datos de
naturaleza nominal u ordinal, o de tamafos muestrales pequefios.
Pero, ademas, dentro de la Estadistica no paramétrica se incluyen
las pruebas de Bondad de ajuste, que no tiene alternativa
paramétrica alguna, ya que estan ideadas para comprobar la
adecuacion de una distribucion tedrica de probabilidad a una

distribucion empirica de frecuencias.
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5.1.2.2 Las Tablas de Contingencia: analisis inferencial.
En la Parte | se expuso una amplia gama de medidas de asociacion
para situaciones en las que no es adecuado calcular el coeficiente de

correlacion de PEARSON.

Centrandonos en el caso de las tablas de contingencia bivariadas, su
analisis inferencial dependera del tipo de disefio que representen los
datos, de la escala de medida de las variables tabuladas e incluso de
la dimension de la tabla (numero de filas y columnas), con pruebas
no paramétricas comunes en todos los casos y otras mas especificas
del disefio que tratemos. En términos generales, una de las
cuestiones de mayor interés en el analisis de una tabla de
contingencia bivariada hace referencia a la posible relacion entre las
variables tabuladas. En este sentido, podemos interpretar los datos
de la tabla como los valores que arroja una muestra de casos o
individuos en dos variables, que estaran relacionadas en la medida
que el conocimiento de los valores en una de éstas nos facilite el
prondstico de los valores de la otra variable. Ahora, si las dos
variables tabuladas son nominales (cualitativa) y la dimensién de la
tabla no es de 2 , 2, la prueba estadistica mas apropiada para

valorar la significacion de la posible relacién entre las variables es el
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test Ji-cuadrado de Pearson. Otro caso particular en el disefio de dos
muestras independientes que requiere de una especial atencién es el
de las tablas de contingencia 2 , 2. Donde las pruebas estadisticas
mas apropiadas para el analisis de estas tablas son el valor Ji-
cuadrado con la correccidén de Yates por continuidad y la probabilidad

exacta de Fisher.

Frente a la prueba Ji-cuadrado de Pearson ( y* ), poco robusta a la

violacién del supuesto de que el 20% de las frecuencias tedricas no
deben ser inferiores a cinco, la correccion de Yates para tablas 2 , 2
reduce el sesgo que se deriva de aplicar y* en dichas condiciones, e
incluso muchos autores valoran la aproximacion de Yates como mas
exacta en cualquier caso *. En cuanto a la prueba de Fisher, nos da
la probabilidad de los datos en el supuesto de que la hipbtesis nula
sea verdadera, partiendo de la distribucion hipergeométrica como el
modelo aleatorio que explica la independencia entre las variables
dicotémicas. De esta forma, prescindiendo de la aproximacion a una
distribucién Ji-cuadrado, la probabilidad exacta de Fisher es el indice
mas apropiado cuando las frecuencias tedricas de una tabla 2, 2 son

pequenas**.

*:(Mantel y Greenhouse, 1968; Fleiss, 1973)
**:(Everitt, 1977)
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De hecho, las salidas de una tabla de contingencia incluyen un aviso
referido a la cautela con la que deben ser interpretadas las pruebas
inferenciales cuando mas de un 20% de las frecuencias tedricas son
inferiores a cinco. Aun en estas condiciones, la prueba de Fisher

continta siendo adecuada si la tabla es 2, 2.

Con una tabla de contingencia también se puede plantear un disefio
de mas de dos muestras independientes, donde se compara la
distribucion de una variable (nominal u ordinal) en tres o mas
muestras o, lo que es lo mismo, se prueba si es posible afirmar que
las muestras proceden de una misma poblacion. No es mas que una
generalizacion al caso de mas de dos muestras, donde de nuevo el
valor y*> y su nivel de probabilidad asociado dan respuesta en la
decision de aceptar (los grupos no difieren significativamente) o
rechazar (los grupos se distribuyen de forma diferente en la variable
dependiente) la hipétesis nula. En cuanto a los indices de asociacion,
dependiendo de que la variable dependiente venga medida en una

escala nominal u ordinal, se optara por los mas pertinentes.

Llegados a este punto, podemos concluir que todos los ejemplos del

analisis de tablas de contingencia hasta el momento desarrollados
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dan respuesta a una misma cuestion: la posible relacion entre las
variables tabuladas, que en determinados casos equivale a la
comparacion de dos o mas muestras independientes en lo referente a
su distribucion en una determinada variable (generalmente nominal u

ordinal)

Otra alternativa en el analisis de las tablas bivariadas, que en
contraposicion a los analisis previos responde a un objetivo
diferente, se incluye en los denominados disefios de dos muestras
relacionadas, donde el ejemplo mas usual es aquel en que los
sujetos son evaluados en relacion a una misma variable categorica
antes y después de un determinado tratamiento o suceso relevante
que pudiera producir cambios en sus respuestas. Y son precisamente
esos cambios los que se pretenden cuantificar y valorar desde el

criterio de su significacion estadistica.
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5.1.3 Parte lll : Estadistica Avanzada

5.1.3.1 El Analisis de Varianza(5).

La mayoria de los experimentos consisten en el estudio de los
efectos de una o mas variables independientes sobre una respuesta.
Se sabe que una respuesta Y se puede afectar por dos tipos de
variables independientes, las cuantitativas y las cualitativas. Estas
variables independientes que pueden controlarse en un experimento

se denominan factores.

El analisis de datos generados por un experimento multivariado
requiere la identificacion de las variables independientes del
experimento; éstas no solamente seran factores (variables
independientes controladas) sino que pueden ser también
instrucciones para la formacion de bloques. Si se estudia el desgaste
de tres tipos de llantas, A, B y C, en cuatro automaviles, el “ tipo de
llanta ” es un factor que representa una sola variable cualitativa con
tres niveles. Los automdviles son los bloques y representan una sola

variable cualitativa con cuatro niveles.
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Para mejor explicacion los tratamientos corresponden a
combinaciones de niveles de factores e identifican a las diferentes

poblaciones de interés para el investigador.

El objetivo del analisis de varianza es identificar variables
independientes importantes en un estudio y determinar cémo

interactuan y afectan a la respuesta.

5.1.3.2 Comparacion de mas de dos medias: analisis de varianza

para el disefio completamente aleatorizado (7).

El andlisis de varianza para detectar una diferencia en un conjunto de
mas de dos medias poblacionales es la simple generalizacion del
analisis de varianza. La seleccion aleatoria de muestras
independientes de k poblaciones se conoce como disefio

experimental completamente aleatorizado.

Supodngase que se han sacado muestras aleatorias independientes
de k poblaciones normales con medias M4, H,,..., My, respectivamente

y varianza o° Para generalizar permitiremos que los tamarios
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muestrales sean desiguales y sean,i=1,2,..... k, el tamafo de la
muestra obtenida de la i-ésima poblacion. El numero total de

observaciones en el experimento sera n = n,+n,+...+n,.

Sea y; la respuesta medida de la j-ésima unidad experimental
(individuos) en la i-ésima muestra y sean T, y T, el total y la media,
respectivamente, de las observaciones en la i-ésima muestra.
Entonces, la manera mas facil de calcular SCE es por sustraccion, ya
que es interesante notar que SCE es la suma ponderada de los

cuadrados para todas las muestras y es igual a

El estimador insesgado de o basado en (n ,+n ,*...+ n, — k) grados

de libertad es S2.

La media de los cuadrados de los tratamientos (cuadrado medio de

los tratamientos) tiene (k-1) grados de libertad, es decir uno menos

que el numero de medias, y es

Para probar la hipotesis nula

Ho: M = H =S 1, (5.1)
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frente a la alternativa de que al menos una de las igualdades no se
cumpla, se compara CMT con CME aplicando un estadistico F
basado en v, = (k-) y v, = (n-k) grados de libertad. La hipétesis nula

se rechazara si

F =M g (5.2)
CME

en donde Fa es el valor critico de F para la probabilidad de un error

tipo | de a.

Intuitivamente, a mayor diferencia entre las medias observadas de los
tratamientos T,,T,,...,T,, mayor es la evidencia que indica una
diferencia entre sus medias poblacionales correspondientes. Se
puede ver, a partir de la expresion anterior, que SCT = 0 cuando
todas las medias observadas son idénticas, ya que entonces T,= T,=
... = T, y las desviaciones que aparecen en la SCT, (T~y),i=1,2,... .k,
seran iguales a cero. A medida que las medias se alejan una de
otras, las desviaciones (T, — y) aumentaran en valor absoluto y SCT
aumentara en magnitud. Por consiguiente, a mayor valor de SCT,
mayor el peso de la evidencia a favor del rechazo de la hipétesis

nula.
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5.1.3.3 El Analisis de Conglomerado

El Andlisis de conglomerados es una técnica multivariable cuya
funcion consiste en agrupar los casos (o variables) de una matriz
rectangular en subgrupos o agrupamientos. Estos agrupamientos
pueden obedecer a leyes naturales, como es el caso de las Ciencias
Bioldgicas, o a cualquier grupo de caracteristicas comunes a los
casos o variables, como ocurre en Ciencias Sociales. Por regla
general, esta técnica se utiliza en estudios exploratorios donde no se
tiene una idea preconcebida de como se agrupan los casos o
variables. Ademas, se utiliza, en ciertos casos, como un primer paso
para otras técnicas mas complejas como el Analisis factorial o de

Correspondencia o el Analisis de Componentes Principales.

El Analisis de conglomerados fue impulsado por los trabajo de Sokal
y Sneath (1963) en el campo de la Biologia. Ellos presentaron esta
técnica como un medio para establecer clasificaciones o taxonomias
de organismos, pero actualmente su uso se extiende a campos tan
diversos como la Medicina, la Psicologia, la Geologia, las

investigaciones de Mercado o la Quimica.
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El Analisis de conglomerados, como otras técnicas multivariables, se
aplica sobre una matriz de m medidas en cada uno de n objetos. Esta

matriz n , m se transforma en una matriz n , n (0 m , m) de

X
similaridades o distancias, donde n es el numero de casos (0
variables) que se quieren agrupar. Sobre esta matriz se aplica,
entonces, el algoritmo conveniente para determinar los
conglomerados. Este algoritmo permitira establecer las reglas por las

que los casos (o variables) se uniran a los conglomerados, en base a

las similaridades entre los objetos de la.matriz.

Basicamente, los métodos de Analisis de conglomerados se pueden
dividir en métodos jerarquicos y métodos de particion. Para el
analisis del conjunto de datos recolectado se usara el método de

particion por las caracteristicas que los datos poseen.

Métodos de particion

Los métodos de particion dividen el grupo de objetos en un numero
preseleccionado de conglomerados que no tienen una estructura
jerarquica. A continuacion calculan los centroides de esos
conglomerados para después asignar un objeto a un conglomerado

en funcién de su cercania al centroide. Se vuelven a calcular los
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nuevos valores centroides y se vuelve a repetir el proceso hasta que
los conglomerados se estabilizan en dos etapas sucesivas.
Estadisticamente, los métodos divisivos se caracterizan por
maximizar la SC Intersujetos entre conglomerados con respecto a la
SC Intrasujetos. Asi el proceso que emplean estos métodos es similar

a un ANOVA donde se desconocen los grupos.

Las técnicas de particidn no comienzan con una matriz de similaridad
inicial de objetos o variables, sino con las puntuaciones directas.
Ademas las técnicas de particion pueden redistribuir un objeto de un
conglomerado a otro conglomerado en funcion de las sucesivas
lecturas que realiza sobre los mismos datos para compensar la

pobreza de las primeras estimaciones de los conglomerados.

5.1.3.4 Analisis de factores

El propdsito esencial de analisis de factores es describir, en tanto sea
posible, las relaciones de covarianza entre varias variables desde el
punto de vista de unas nuevas variables que no se miden
directamente, denominadas factores. Basicamente, el modelo de
factor es motivado por el argumento siguiente: Suponemos que las

variables pueden ser agrupadas por sus correlaciones; todos las
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variables dentro de un grupo particular se correlacionan altamente
entre si mismos, pero tienen correlaciones relativamente pequefas
con variables en un grupo diferente. Entonces es concebible que
cada grupo de variables represente un unico factor, que las

represente.

Métodos factoriales

Es la agrupacion de algunas técnicas por medio de las cuales
combinamos preguntas(variables) y asi obtenemos nuevas variables
artificiales llamadas factores que son una combinacioén lineal de /as

variables anteriores consideradas

En los métodos factoriales se analiza toda la informacién con que se
cuenta y de esa manera podemos tratar al mismo tiempo todos los
datos, obtener una visidn simplificada del fendbmeno estudiado, una
sintesis de la nube de datos. Esta simplificacién consiente una

pérdida de informacién para obtener una ganancia en significacion.

Es necesario antes de definir formalmente el analisis general de los

métodos factoriales, algunos conceptos.
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Distancia

Sea I=1{l,......n} el conjunto de los individuos.

Se nota por d_ . la distancia entre el individuo i y el individuo i, la

cual cumple los siguientes axiomas:

. Vijiel:id >0
‘v’i,i'el:d”:O si ysdlosi i=i

Vijiel:d =d..

[ 2%

Viji,jel:d .<d  +d,.

i

Analisis Factorial de Correspondencias

Uno de los métodos factoriales mas conocidos es el Analisis Factorial
de Correspondencias y una generalizacién de aquel es el Analisis de

Correspondencias Multiples.

Este método factorial esta disefado para efectuar un analisis de
tablas de contingencia donde cada celda registra los resultados o

respuestas del individuo con respecto a la variable.
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La tabla adjunta muestra los registros. Suponemos que necesitamos

investigar un fendbmeno, por lo cual tenemos que emitir un juicio

siguiente forma:

C G Gy ST G,
A,
A,
A,
:Ai i
A,

FIGURA 5.1. TABLA DE CONTINGENCIA

Los individuos A, en filas, los criterios C, en columnas, y la
interseccion de filas y columnas se denomina g, que representa una

respuesta afirmativa de la presencia del criterio en el individuo, o la

media de respuestas.
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Ya que los elementos de la tabla de datos son los g, , se denomina a

la tabla de datos como la matriz G la cual tendra n filas y p

columnas

Al ser los elementos de esa matriz frecuencias de asociacion entre i

y j tenemos que:

P

g = Z g:; Efectivo total de la fila i (5.3)
j=1

g, = Z g Efectivo total de la columna j (5.4)
i=1

g= z g Efectivo total de la poblacion (5.5)

El método usado es simétrico con relacion a las lineas y columnas,
pues el anadlisis de los individuos en el espacio R ” , es similar al

realizado para el analisis las variables en el espacio R ".

Nubes de Datos
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Nube de n individuos en R *?

Nube de p variables en R "

En R ? las coordenadas de los individuos seran

En R " las coordenadas de las variables seran

p n
donde g, = Zg T g, = Zg,;,- Y &= Zgij
j=1 i=1 7]

En adelante se utilizara la matriz denominada matriz T con elemento

" Eij

ij =

(5.6), para i=L,....... n y J=l.... P

Pesos

En R 7 los individuos estan afectados por un peso ¢
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En R " las variables estan afectadas por un peso ¢,

Como se nota, al estar trabajando con perfiles es necesario
asignarles un peso o ponderacion proporcional a su importancia en el
total. Dicho peso proporcional, nos ayudara a evitar que los calculos
por construccién, privilegien a los calculos de efectivos muy grandes

0 muy pequefios

Distancia

Este analisis trabaja con distribuciones o perfiles, es por eso que

utiliza la distancia x > (ji — cuadrado)

4 vl t__t;f_
En R’ senota d2(ii')=) (5.7)
IR WIS
/ 2
Y en R" se nota alz(j,j')zzi by (5.8)

La ponderacién en cada caso, es lo que diferencia a la distancia entre

distribuciones de la distancia euclidea o vectorial
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Analisis en RP

El objetivo de este analisis es obtener una representacién

simplificada de la nube de individuos.

La distancia entre dos puntos i, i’ de este espacio es

2 2

Se observa en la formula para hallar la distancia x * (ji-cuadrado) que

o 1 . . .
el término — actua como ponderador y ademas se nota que dicha

t;

distancia es igual a la distancia euclidea entre dos puntos de

t)

t..
Ll
oo T

considerando la distancia x > es lo mismo que realizar un analisis con

coordenadas Entonces, realizar el analisis

la distancia euclidea de la nueva matriz 7. Se hallan los

componentes principales de esa matriz, que tiene la forma siguiente:
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FIGURA 5.2. MATRIZ T

Pero el Analisis de Componentes Principales (ACP) es centrado, por
lo tanto, se centra la matriz 7. Para ello se busca las coordenadas
del centro de gravedad de la nube de individuos, teniendo en cuenta

que cada punto tiene un peso ¢,

L.

El centro de gravedad se nota como g, = > —/—1¢, , luego al
: ~ ¢ 1t
Ly

simplificar se tiene que g ; =,/ ;

-J

Por tanto la matriz T centrada tiene la forma



Esta es la matriz sobre la cual aplicaremos ACP

Analisis en R”

FIGURA 5.3. MATRIZ T ESTANDARIZADA

159

En este espacio se representan los n puntos fila, y se buscara una

representacion simplificada de los mismos.

La distancia entre dos puntosie i’ (distancia *° )

(5.8)

(5.9)
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Igual que en el ACP, puesto que el analisis factorial de
correspondencias es un equivalente, se busca centrar las

coordenadas de los puntos individuos en este espacio.

Las coordenadas del centro de gravedad de dichos puntos estan

afectadas de n peso f y se denotan por gj

Generalizando la férmula sera

Conocidas las coordenadas del centro de gravedad, centramos la

nube de puntos

t\/-\/‘

Resulta conveniente ahora el calculo de la medida de la dispersion de
los puntos individuos en torno a su centro de gravedad, conocida

como Inercia de la nube (i), en este caso particular

2
1= 1d*(i,G)=>13 t t""? — =30 by =44 ) (5.10)
,» il VA3 .
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Proyecciones de los puntos

y . . .U
La proyeccién de un punto sobre el nuevo eje de vector unitario -

a continuacion

F)=2 =t (5.11)

Es conocido por el lector que en analisis factorial general se llega a la
conclusion que se debe maximizar las proyecciones de los puntos en
el nuevo eje, de tal forma que se busque el vector normado director
“L que maximice la inercia de los puntos proyectados.

en conclusién lo que se busca es

max 2. LF) (5.12)
Anilisis en R’
Este sera el espacio de estudio, en este trabajo, el cual, como se
indico, el analisis factorial de correspondencias es simétrico,

podemos pensar entonces que el tipo de analisis es el mismo.

En este espacio se representan los p puntos variables.

La distancia ji-cuadrado entre dos puntos j y j’ en este espacio sera
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2

t.
T} (5.13)

Las nuevas coordenadas de los puntos tienen la forma

o (5.14)
0

Ahora se busca el centro de gravedad de la nube de puntos denotada
por 9j

. p
Nuevamente centramos las coordenadas, tal como en el espacio R

(5.15)
4 Lo flp
= )+ —=\ )+ -+ Py
& tltl(l) 2 1/t2(2) A \/tp(p)
t; t, 1 — (5.16)
fmad — . = Y = i — ’rtl

Proyecciones de los puntos

La proyeccién de un punto sobre un nuevo eje de vector unitario

sera
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Ga(j)=z t—’%— It Va (5.17)

Nuevamente como en el anterior analisis, se maximiza la suma de las

proyecciones al cuadrado, cada una multiplicadas por su peso

max Z t.F}? (i)

Ahora, como hemos centrado los puntos en cada espacio, nos damos
cuenta de que la matriz de frecuencias que teniamos
anteriormente(la ponderada), se convierte ahora en la matriz
ordenada y centrada sobre la cual aplicaremos el Analisis de

Componentes Principales, ya conocido.

Este analisis consistira en obtener los vectores propios de la matriz

de correlacion TT. Las proyecciones de la nube de puntos sobre los
ejes dirigidos por los anteriores vectores propios son los

componentes principales.

Relaciones entre los dos espacios

1. Los valores propios i, no nulos de las matrices TT son los

mismos
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2. Los vectores propios e y Ya estan ligados por las siguientes

relaciones
v o= 1y (5.18)
a ’Z Ta "
1
u,=—7TIv, (5.19)
A

Transcribiendo la férmula anterior, pero usando los elementos de la

matriz se tiene

donde
Fa (l): ”l"l vai (520)
y ademas U
1 t. 1 (5.21)
donde y = !y = G (j)t,
o7 \/—2,72 \/Z\/Z al \/‘/,?: a(])\/—j
Au.
Ga(j)z aua_:/ (522)
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Analisis de correspondencias multiples (ACM)

Es una generalizacion del AFC.

Usado especialmente para variables cualitativas.

Esta disefiado para analizar tablas disyuntivas completas. Estudia las
relaciones entre cualquier numero de caracteristicas cada una de

ellas con varias modalidades.

Tal como se analizé en el AFC, lo que se busca es obtener una

s . , . . . . q
representacion simultanea, en un espacio de dimension reducida R
de los individuos y las modalidades de todas las preguntas. Se

estudia las relaciones entre las modalidades, no entre preguntas.

Tal como en el caso anterior, tenemos la matriz T cuyos elementos
en este analisis son 0 0 1.
Ademas conocemos lo siguiente:

(=2t =0 (5.23)

Donde t; es el numero de preguntas

L 8 _ 1 (5.24)
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La ecuacion 5.22 es el inverso del numero de preguntas o cero,

segun el individuo haya elegido o no la modalidad j

g =2.8; (5.25)

Y la ecuacion 5.23 es el numero de individuos que poseen la
modalidad j. Todo estos parametros nos sirven para obtener la matriz

W.

5.26
Wle“X X ( )
0
Donde D es una matriz diagonal, que en su diagonal, constan las

sumas de individuos que hayan contestado la nominal respectiva.

Luego, W es la que se aplica el analisis de componentes principales,
terminado el analisis, conformando las nuevas variables latentes y su

relacién entre las nominales.
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5.2 Analisis Univariado

El analisis univariado, permite conocer las caracteristicas personales
de la poblacion estudiada, tales como su edad, sexo, ingresos,
gastos, preferencias, gustos, porcentaje de ahorro, etc., ademas de

conocer que factores inciden en el consumo y preferencias.

52.1 Caracteristicas Generales de la Poblacion

EDAD: La edad es la variable que mide el tiempo transcurrido desde

el instante que el individuo encuestado nace, hasta la presente fecha.

TABLA XXX

ESTADISTICAS DESCRIPTIVAS DE LA

VARIABLE EDAD

Numero de Datos 80
Media 35,525
Mediana 37
Moda 25
Desviacion estandar 7,68357611
Varianza de la muestra 59,0373418
Rango 28
Minimo 23
Maximo 51
Cuenta 80
Limite Superior 37.235
Limite Inferior 33.815
Nivel de confianza(95.0%) 1,70989755
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TABLA XXXI

FRECUENCIAS DE LA VARIABLE
EDAD

Estrato1 Estrato2
1 1 0,026
14 16 ‘ 0,410
7 7

FIGURA 5.4. FRECUENCIA RELATIVA DE EDAD

De los datos muestrales se observa que el promedio de edad de los
jefes de familias es de 35.5 afos de edad, ademas la variabilidad de
los datos que van desde los 23 hasta los 53 afos, origina una
varianza del 59.037, es decir, que las edades se concentran
mayoritariamente en el rango de 25 a 35, por otro lado el 51.2 % de

la poblacion esta en la edad entre los 35 y 45 afnos de edad,
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implicando esto que de la muestra estudiada se obtendran

mayoritariamente criterios de acuerdo con este rango de edad.

Ahora, investigando la distribucion poblacional, se deduce a través de
la prueba de Kolmogorov-Smirnov, que es una variable normal(
35.5, 7.68)

Valor del estadistico de la prueba: 0.126.Valor p: >0.10

SEXO: Esta variable nos indica a que sexo pertenece el individuo,
esta variable es de tipo cualitativo y en este estudio se seguira con la

codificacién vista en la etapa de la critica y codificacion.

FIGURA 5.5. PORCENTUAL DE SEXO
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El 56% de los jefes de los hogares entrevistados son de sexo
masculino, sin embargo se puede notar el aumento que ha tenido la

participacién de la mujer como cabeza del hogar.

NUMERO DE HIJOS: Se refiere al nimero de hijos que habitan en el
hogar del jefe de familia.
TABLA XXXII

FRECUENCIAS DE LA VARIABLE
NUMEROS DE HIJOS

Numero de Datos 80
Media 2,36
Error estandar 0,136
Mediana 2
Moda 2
Desviacion estandar 1,224
Varianza de la muestra 1,499
curtosis -0,290
Rango 5
Minimo 0
Maximo 5
Suma 189
Cuenta 80
Limite Superior 95% 2.635
Limite Inferior 95% 2.090

Basandonos en las estadisticas descriptivas de esta variable,
podemos decir primeramente que mas del 50% de los hogares
encuestados tienen 2 hijos viviendo con ellos, sin embargo el 45% de

ellos poseen mas hijos siendo estos mantenidos por familiares o

amigos. La distribucién poblacional de esta variable es dif

e

%
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determinarla, sin embargo su grafico de frecuencias toma la forma de

una normal, con un bajo coeficiente de curtosis, implicando una baja

picudez de la distribucién y forma casi simétrica.

'm Frecuencia

FIGURA 5.6. FRECUENCIAS RELATIVAS DEL NUMERO DE HIJOS

INGRESO MENSUAL DEL HOGAR: Esta variable cubre los niveles
de ingresos corrientes del hogar, es decir, comprende las
percepciones monetarias y en especies que recibe el hogar o los
miembros del mismo y que son habituales y otorgados a intervalos

regulares.
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El analisis de esta variable, la cual es una de las mas importantes en
este estudio, ya que en ella radica la base econdmica y poder
adquisitivo de los consumidores, se ha dividido su estudio en tres
partes. La primera parte se lo hara por estrato y luego en toda la
poblacion; en la segunda parte se los analizara conjuntamente con
los productos de mayores y menores consumos y en la tercera se
aplicara la Curva de Lorenz para cada estrato y la poblacion.
TABLA XXXIII

FRECUENCIAS DEL INGRESO
MENSUAL

INGRESO MENSUAL

Estrato 1| Estrato 2
menos de 2 millones 1 0 21 21
entre 2 y 4 millones 2 10 11 21
entre 4 y 6 millones 3 5 1 6
entre 6 y 10 millones 4 7 0 7
entres 10 y 15 millones 5 17 0 17
mas de 15 millones 6 8 0 8

menos de 2 millones

mas de 15 millones

—

menos de 2 millones

64 26

entre 2 y 4 millones 21 33 26
entre 4 y 6 millones 10 3 7
entre 6 y 10 millones 14 0 8
entres 10 y 15 millones 37 0 22
18 0 11

64 26
entre 2 y 4 millones 21 97 52
entre 4 y 6 millones 31 100 59
entre 6 y 10 millones 45 100 67
entres 10 y 15 millones 82 100 89
mas de 15 millones 100 100 100
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Primera Parte del Analisis

Estrato Medio-Alto

De los datos muestrales se observa que el 37% de este estrato tiene
un ingreso mensual entre 10 y 15 millones de sucres, siendo en este
intervalo donde se encuentra la moda, ademas se puede citar que de
los 47 hogares encuestados ninguno tiene ingreso inferior a los dos
millones de sucres y el 18% de los hogares poseen un ingreso

superior a los 15 millones mensuales.

40
35
30
251
| Porcentaje 20
151
10

menos dos - cuatro - seis - diez - mas de
de dos cuatro seis diez  quince quince

FIGURA 5.7. FRECUENCIAS RELATIVAS DEL INGRESO
MENSUAL (ESTRATO MEDIO ALTO)

Los ingresos en este estrato son altos en su mayoria, lo que permite

a los hogares cubrir las necesidades basicas de una familia, teniendo
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como referencia que la canasta familiar en el pais fluctua por los tres

millones quinientos mil sucres.

Sin embargo debido a que hay hogares de clase media que
componen este estrato, existe un 20% de hogares con ingresos entre
los dos y cuatro millones de sucres, por lo que no se puede decir con

certeza de todos cubren sus necesidades basicas.

ESTRATO BAJO

Los datos muestrales en el estrato bajo de la poblacion, posee en un
64% ingresos inferiores a dos millones de sucres, aunque el 33%
este luchando por sobrevivir en la actual crisis, al tener un ingreso
entre los dos y cuatro millones de sucres. Esto refleja el sesgo

positivo de lo distribucidn de la variable ingreso en este estrato.

Solo el 3% de este estrato esta viviendo dignamente al percibir
ingresos entre cuatro y seis millones de sucres, pero que con la
creciente inflacion esta cifra cada vez se reduce, y sobre todo da a
desconfiar de este resultado ya que los indices reflejan que el 40%
de la poblacién ecuatoriana vive en extrema pobreza, lo que nos

conlleva a pensar que podria ser que las personas mintieron o que la
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estratificacion hecha en base al INEC este al margen de la realidad,

y lo Unico cierto es que cada dia hay mas pobres que ricos.

Froouencico

menos dos - cuatro - seis - diez - mas de
de dos cuatro seis diez quince quince

FIGURA 5.8. FRECUENCIAS RELATIVAS DEL INGRESO
MENSUAL (ESTRATO BAJO)

ESTUDIO GLOBAL

Porcentaje
@

menos dos - ‘cuatro - seis - diez - masd e
de dos cuatro seis diez quince quince

FIGURA 5.9. FRECUENCIAS RELATIVAS DEL INGRESO
MENSUAL DE LA MUESTRA
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El analisis global de los ingresos se comenzara con las frecuencias
de las opciones, donde se observa que mas del 50% de la poblacién
percibe un ingreso inferior a los cuatro millones de sucres con lo que
comprueba la existencia de una fuerte concentracion de ingresos en
un cierto grupo, el cual es el que se enriquece a costa de la mayoria
(pobres) del pais. Sin embargo aun existe la denominada clase media
en la cual agrupa un 30% de la poblacion, mientras que en Guayaquil
se encuentra un grupo equivalente al 11% de los habitantes de la
ciudad que se da el lujo de vivir comodamente en el pais, al tener un

ingreso superior a los quince millones.

Segunda Parte del Analisis

En esta etapa del analisis el ingreso promedio es comparado con el
mayor y menor consumo. Para mejor ilustracion se recomienda
observar la siguiente tabla.

TABLA XXXIV

CARACTERISTICAS GENERALES DE LOS
ESTRATOS Y POBLACION

i

.

SeSdebiitnd A A1 %
Ingreso Mensual Mayor Menor Consumo
Consumo

Estrato 1 (Medio- | Seis a diez millones Supermercados | Bancos
Alto)
Estrato 2 (Bajo) Menos de dos millones |Mercados Bancos

Populares
Poblacional Cuatro a seis millones | Mercados Bancos

Populares
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Mediante los resultados obtenidos previo analisis de frecuencias, se
puede decir por ejemplo que el estrato medio-alto de Guayaquil,
percibe un ingreso promedio de seis a diez millones de sucres, ya
que si bien en cierto la mayoria contesto que su ingreso esta entre
diez y quince millones, sin embargo existe un porcentaje significativo
que percibe solamente entre dos y cuatro, ademas se puede indicar
que este estrato tiene preferencia en realizar sus compras de
alimentos principalmente en los supermercados y que en la
actualidad el ahorro es lo menos que desean por la desconfianza que

tiene el sistema bancario.

También cabe recalcar que el estrato bajo, coloca como segundo
menor consumo a la educacién, esto se debe a que los jefes de
familia prefieran mandar a sus hijos a trabajar y no ha estudiar, o
simplemente porque cada ano que pasa, el estudiar se esta

transformando en un lujo y no en un derecho.

Como analisis global se concluye que en Guayaquil se tiene un
ingreso promedio entre cuatro y seis millones de sucres, y que la
mayoria de los habitantes hacen su mayor consumo en los mercados

populares y que el ahorro en un banco no llama la atencion a nadie.
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Tercera Parte del Analisis

Curva de Lorenz: Esta curva esta dada por los siguientes valores:

TABLA XXXV
VALORES DE LA CURVA DE
LORENZ

DECIL(1) 0.034 0.051 0.0408
DECIL(2) 0.061 0119 | 0.0842
DECIL(3) 0112 0169 | 0.1348
DECIL(4) 0.196 022 0.2056
DECIL(5) 0.307 0288 | 0.2994
DECIL(6) 0419 0322 | 0.3802
DECIL(7) 0.56 0.491 05324
DECIL(8) 0.701 0.61 0.6646
DECIL(9) 0.831 0813 | 0.8238
DECIL(10) 1 7 7

Su grafica a nivel global:

-
N

o

.8

o
o

o
=~

o
N

Porcentaje Acumulado de Ingreso

(=)

Porcentaje Acumulado de Hogares

FIGURA 5.10. CURVA DE LORENZ EN AMBOS ESTRATOS
Con estos resultados se observa la preocupante situacién de

desigualdad en la distribucién del ingreso total, asi el 50% de los
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hogares responden apenas al 29% de la concentracion del ingreso,
mientras que como contrapunto el 20% de los hogares
correspondientes a los niveles de ingresos mas altos conforman el

34% del ingreso total.

Es decir la desigualdad preocupante de ingresos en la que vive la
ciudad es un reflejo de lo que sucede a nivel nacional que ratifica la
realidad del pais, donde son unos pocos quienes disponen de mayor
cantidad de dinero y muchos, entre ellos los pobres, quienes son los
que luchan diariamente en medio de una sociedad con profundas
diferencias.

La Curva de Lorenz para el estrato medio-alto:

P~ entaje A mulado de Ingres os

0 2 4 6 8 10 12

Porcentaje Acumulado de Hogares (Decilies)

FIGURA 5.11. CURVA DE LORENZ EN EL ESTRATO MEDIO
ALTO
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El 50% de los hogares del estrato medio-alto comprenden el 30% del
ingreso y el 20% de aquellos con mayores niveles de ingresos
encierran el 31% del total, ratificando la desigualdad tratada en

parrafos anteriores.

Ahora, a nivel del estrato bajo la curva es:

Porcentaje Acumulado de Ingreso

Porcentaje Acumulado de Hogares

FIGURA 5.12. CURVA DE LORENZ EN EL ESTRATO BAJO

A través del comportamiento de ésta grafica se observa también el
desequilibrio hablado a nivel global, pero con una diferencia, aqui el
50% de los hogares si bien es cierto abarcan el 28%, sin embargo el

20% de los hogares con mayor poder de disposicion les corresponde



181

el 40% del total, es decir, a nivel bajo se incrementa este ultimo

rubro.

Para terminar el analisis del ingreso procederemos a aplicar el
coeficiente de Gini, para medir el nivel de desigualdad en cada

estrato y a nivel total.

A nivel poblacional: 0.39
A nivel medio-alto: 0.25

A nivel bajo : 0.38

Estos numeros reflejan altos niveles de desigualdad, mundialmente
se buscan que no sobrepasen a 0.2, ya que todo pais esta
consciente de que existen individuos que poseen mas que otros, pero
buscan la eliminacion de tendencias mayoritarias marcadas, por lo
que Ecuador no estaria dentro de los paises en vias de desarrollo,
sino directamente en los subdesarrollados. Sin embargo dado que el
estudio se lo realizo en dos estratos donde los individuos eran
homogéneos dentro de los estratos y heterogéneos entre estratos,
los coeficientes de Gini marcaron diferencias preocupantes a nivel

poblacional y no asi dentro de los estratos.
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5.2.2 Comportamiento Del Consumidor En Los Mercados
Populares

PERIODICIDAD DE COMPRA: Es el periodo de tiempo en el cual

realiza generalmente las compras en los mercados populares como lo

son las ferias libres, mercados municipales, etc.

TABLA XXXVI
FRECUENCIA ABSOLUTA DEL PERIODO DE
COMPRA EN LOS MERCADOS

Estrato

5 7 14 21 47
medio-alto
Estrato bajo 0 1 7 25 33
Total 5 8 21 46 80

La periodicidad de compra analizada por estratos ubica al estrato
medio-alto como el que mayor consume semanalmente donde de 21
personas de la muestra que consumen productos en los mercados
populares en la ciudad, 14 pertenecen al estrato medio-alto. Sin
embargo en ambos estratos estudiados compran por lo general todos
los dias.

TABLA XXXI

FRECUENCIA RELATIVA DEL PERIODO DE
COMPRA EN LOS MERCADOS

Estrato medio-alto 11 15 30
Estrato bajo 0 3 21
Total 6 10 26
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Por esta tabla de porcentajes podemos saber el periodo de compra
que generalmente los estratos tienen, como vemos el 45% del estrato
medio-alto y el 76% del estrato bajo realizan sus compras
diariamente, implicando un 57% total de consumo diario.

Ahora, la siguiente tabla es la frecuencia acumulada de la variable:

TABLA XXXVII
FRECUENCIA RELATIVA
ACUMULADA DEL PERIODO DE
COMPRA EN LOS MERCADOS

Mensual | - 10 0

Quincenal 26 9 16
Semanal 55 24 42
Diario 100 100 100

Estrato medio-alto
B Estrato bajo
|OTotal

Poocentajes
N
o

Mensual Quincenal Semanal Diario
Periodo de compra en mercados populares

FIGURA 5.13. FRECUENCIAS--RELATIVAS DEL PERIODO DE
CONSUMO POR ESTRATOS
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Mediante los datos muestrales y grafico de barras, se observa que el
periodo de consumo que la gente prefiere es el diario, dado que las
personas no cuentan con una planificacion alimenticia que los
conlleve a realizar compras a largo plazo, esto se acentua cuando los
ingresos no alcanzan para realizar compras para abastecerse por

largo tiempo.

MONTO DE GASTOS: Esta variable comprende el conjunto de todos
los bienes que los hogares compran en los establecimientos de venta
popular.

Antes de pasar a analizar esta variable es importante aclarar que se
presentaran resultados dependiendo el periodo de consumo mas
general, para este caso: diario y semanal.

Gasto diario de los hogares en los mercados populares:
TABLA XXXVII

FRECUENCIA ABSOLUTA DEL
MONTO DE COMPRA DIARIO EN
LOS MERCADOS

Estrato 19 2 21

medio-alto

Estrato bajo 24 1 25
Total 43 3 46
Nota: Gasto en miles de sucres

De las 46 personas que consumen diariamente 43 gastan menos de

cien mil sucres pero el 100% de ellas aclaran que sus gastos no
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bajan de 50.000 sucres diarios, o que hace un total mensual de
1’550.000 sucres solo en alimentos de primera necesidad.

TABLA XXXIX
FRECUENCIA RELATIVA DEL
MONTO DE COMPRA DIARIO EN
LOS MERCADOS

Estrato medio-alto 90 10
Estrato bajo 96 4
Total 93 7

Nota: Gasto en miles de sucres

La tabla de porcentajes ratifica que el 93% de los hogares que
consumen diariamente tienen un gasto menor a cien mil sucres,

mientras que el resto gasta entre cien y quinientos mil sucres.

Gasto semanal de los hogares en los mercados populares:

TABLA XL
FRECUENCIA RELATIVA ACUMULADA DEL
MONTO DE COMPRA DIARIO EN LOS MERCADOS

Estrato 2 10 2 14
medio-alto

Estrato bajo 5 1 1 7
Total 7 Il 3 21
Nota: Gasto en miles de

sucres

En este periodo el monto del gasto se incrementa dado que es
necesario proveerse de mas productos mientras dure el periodo de
consumo, la tabla de frecuencias ratifica el incremento donde hasta la

variable cambia de intervalos de consumo.
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TABLA XLI
FRECUENCIA RELATIVA DEL MONTO DE
COMPRA SEMANAL EN LOS MERCADOS

Estrato medio-alto |
Estrato bajo
Total

Nota: Gasto en miles de sucres |

Vemos, mediante la tabla de porcentajes que el 37% de los hogares
que consumen semanalmente gastan entre cien y quinientos mil
sucres, pero es importante notar que el 49% de estos hogares gasta
desde quinientos mil hasta un millon de sucres. Y un 14% tiende por

consumir mas del millén.

BENEFICIOS AL MOMENTO DE COMPRAR: Esta variable
comprende los factores que las personas ven como preferibles al

momento de realizar una compra.

Al analizar los beneficios que se desea en cada estrato, se tiene la

tabla de frecuencias:

TABLA XLII
FRECUENCIA ABSOLUTA DE ATRACCIONES
QUEPOSEENLOSMERCADOS

Estrato

medio-alto
Estrato 1 0 20 12 33
bajo
Total 3 1 36 40 80
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Se observa que el servicio no es un factor que incida al momento de
elegir donde comprar, ya que saben de antemano que en los
mercados no existe aun este valor agregado, debido a que nadie se
preocupa por la atencion al cliente, sino, mas bien al propietario de
los productos, solo le interesa que la gente compre y nada mas. Sin
embargo de 80 hogares encuestados, 40 colocan la facilidad de
elegir y 36 a los precios bajos como beneficios primordiales que

atraen a comprar en estos establecimientos.

Para aclarar un poco esto incurrimos a la tabla de porcentajes e

histograma:

TABLA XLIII
FRECUENCIA RELATIVA DE ATRACCIONES
QUEPOSEENLOSMERCADOS

Estrato medio-alt6
Estrato bajo
Total
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Porcentajes

Buenestadodd  Senvido PedosBgos  Fadlidad de
producio degr
Factores cue inplican compra

FIGURA 5.14. FRECUENCIAS RELATIVAS DE ATRACCIONES DE
LOS MERCADOS

Como vemos, el estrato medio-alto se preocupa menos de los precios
que el estrato bajo, esto no es novedad, pero lo interesante es que
ambos estratos ve en la facilidad de elegir su mas importante factor
para preferir comprar en los mercados populares que en algun otro
lado, esto quiere decir que a las personas no se les puede imponer
un gusto o preferencia ajena a sus costumbres o pensamientos, o
exigir que compren una caja cerrada sin que ellos miren que es lo

que estan comprando.

Ademas si estudiamos a esta variable cualitativa, vemos que la tabla

de frecuencias acumuladas, nos da lo siguiente:
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TABLA XLIV
FRECUENCIA RELATIVA ACUMULADA DE
ATRACCIONES QUE POSEEN LOS MERCADOS

Buen estado del producto 4 3 4
Servicio 6 3 5
Precios bajos 40 64 50
Facilidad de Elegir 100 100 100

Por lo que podemos ratificar; que los mayores beneficios son: los
precios bajos y la facilidad de elegir. Pero esto, no quiere decir que
los otros factores sean insignificantes, lo que pasa es que son
menos importantes pero también son deseados entre los

consumidores.

INSATISFACCION AL MOMENTO DE COMPRAR: Se refiere a que
factor a sido por lo regular, el que ha hecho desagradable su compra

en los mercados populares.

TABLA XLV
FRECUENCIA ABSOLUTA DE INSATISFACCIONES
DE LOS CONSUMIDORES EN LOS MERCADOS

Estrato 26 7 6 47
medio-alto
Estrato bajo 12 13 5 3 33

Total 38 21 12 9 80
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Vemos, que la insalubridad ha ocasionado a 38 personas de las 80

encuestadas el desagrado de comprar en los mercados populares,

pero que por ser el lugar donde se vende los alimentos mas

econdmicos ellos siguen consumiendo estos productos.

Con la tabla de porcentajes y grafico de barras, vemos claramente el

comportamientos de los estratos.

TABLA XLVI

FRECUENCIA RELATIVA DE INSATISFACCIONES
DE LOS CONSUMIDORES EN LOS MERCADOS

Estrato medio-alto] 5 17

15
Estrato bajo 36 39 15 9
Total 48 26 15 11

Porcentaje 30

20 4

10 S

Insalubridad Precios Estado de
productos

Servicio

Factores Desagradables durante la compra

i) Estrato medio-alto
®  Estrato bajo
d Total

FIGURA 5.15. FRECUENCIAS RELATIVAS DE
INSATISFACCIONES DE LOS CONSUMIDORES EN LOS

MERCADOS
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Mediante la tabla y grafico de porcentajes, observamos que los
estratos han tenido desagrado en igual porcentaje, en cuanto al
estado del producto se refiere, y como era de esperarse las personas
del estrato bajo se ve afectado por el alza de precios que provienen
de diferentes factores econdémicos, y que es de dificil prediccion.
Ademas ratifica que la insalubridad de los mercados populares es el
factor mas desagradable con la que uno se topa al momento de

comprar.

Para finalizar el analisis del comportamiento de los hogares durante
la compra en los mercados populares se construye un cuadro donde
se clarifica la actitud que tiene cada estrato en cuanto al consumo en

los mercados populares.

TABLA XLViI
PATRONES DE COMPORTAMIENTO DE CONSUMO
EN MERCADOS POPULARES

0S mer bopu
Periodo de Consumo en Preferencias | Insatisfaccio
Consumo cifras para n durante la
comprar compra
Estrato 1 Semanal Entre cien y Facilidad de| Insalubridad
(Medio- Alto) quinientos mil Elegir
Estrato 2 (Bajo) Diario Menos de cien Precios Precios
mil Bajos
Poblacional Diario Menos de cien Precios Insalubridad
mil Baios
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Por ejemplo, se tiene que el estrato medio-alto, tiene un consumo
que por lo general es semanal cuyo gasto oscila entre los cien mil y
quinientos mil sucres, donde la facilidad de eleccién de los productos
es el factor que los atrae mas a comprar en este sector, sin embargo
la insalubridad de los mercados provoca una insatisfaccion a las
personas y posiblemente esto hara que poco a poco los clientes

busquen alternativas en otros medios.

5.2.3 Comportamiento del Consumidor en los Supermercados Y
Establecimientos de Consumo Selectivo

PERIODICIDAD DE COMPRA: Es el periodo de tiempo en el cual

realiza generalmente las compras en supermercados.

TABLA XLVIII
FRECUENCIA ABSOLUTA DEL PERIODO DE
COMPRA EN SUPERMERCADOS

Iésfratb médio-altb' \ 13 ' 1

Estrato bajo 18 2 13 33

Total 51 15 14 80
TABLA XLIX

FRECUENCIA RELATIVA DEL PERIODO DE
COMPRA EN SUPERMERCADOS

Estrato medio-alto 70 28 ‘ 2
Estrato bajo 55 6 39
Total 64 19 17
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Periodo de compra en el supermercado

FIGURA 5.16. FRECUENCIAS RELATIVAS DEL PERIODO DE
COMPRA EN LOS SUPERMERCADOS

Mediante los valores muestrales e histograma, se observa que el
periodo de compra regular en esta clase de establecimientos es
mensual aunque a veces también las personas suelen realizar
compras semanales pero no siempre; lo curioso aunque no
sorprendente es el hecho de un creciente porcentaje de hogares que
se ve impedido de realizar sus compras en los supermercados, ya
gue sus ingresos no les permite participar de este consumo.

La frecuencia acumulada, de la variable es:

TABLA L
FRECUENCIA RELATIVA ACUMULADA DEL
PERIODO DE COMPRA EN SUPERMERCADOS

Mensual 70 55 64
Quincenal 98 61 83
No compra 100 100 100
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Con lo que podemos observar, que la variable posee una
concentracién de datos de un 70% con relacién al consumo mensual
dentro del estrato medio-alto; y un 55% dentro del estrato bajo dando
como resultado un 64% de los hogares que consumen una vez cada
mes y que por otro lado el 17% de los hogares no consumen ningun

producto en los establecimientos de consumo selectivo.

MONTO DE GASTOS: Esta variable comprende el costo monetario
de todos los bienes que los hogares compran en los establecimientos

de consumo selectivo.

De la misma manera que en establecimientos populares esta variable
se la analizara presentando resultados dependientes al periodo de
consumo mas general: mensual.

Gasto mensual de los hogares en los supermercados:
TABLA LI

FRECUENCIA ABSOLUTA DEL MONTO DE
COMPRA EN SUPERMERCADOS

Estrato | 10 | 14 6 ~5 | 9 "2 46

medio-

alto

Estrato 18 2 0 0] 0 0 20
bajo

Total 28 16 6 5 9 2 66

Nota: Gasto en
miles de sucres
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Los hogares encuestados disminuyeron de 80 a 66 ya que 14
admitieron no haber comprado nada en los supermercados durante
los ultimos tres meses, esto origino que las posibilidades de cada
opcion de respuesta sea mayores, mediante la tabla de frecuencias
los estratos reflejan una marcada diferencia en cuanto al monto de
sus gastos, comprobandose una vez mas que la estratificacion

cumple los supuestos de heterogeneidad y homogeneidad.

Ahora la tabla de Porcentaje:

TABLA LII
FRECUENCIA RELATIVA DEL MONTO
DE COMPRA EN SUPERMERCADO

-

edio-

Estrato m

alto
Estrato bajo 90 10 0 0 0 0
Total 42 24 9 8 14 3

Nota: Gasto en miles de
sucres

Como se dijo anteriormente el nivel de gastos del 90% de los hogares
del estrato bajo con relacion al total de la poblacién no llega ni al
10%, lo que refleja un pais que no hace algo para la equidad de

superacion y oportunidad de consumo.
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TABLA LIl
FRECUENCIA RELATIVA ACUMULADA DEL
MONTO DE COMPRA EN SUPERMERCADOS

menos de

1000 - 3000 52 100 71

3000 - 5000 65 100 79
5000 - 7000 76 100 86
7000 - 10000 96 100 98
mas de 10000 100 100 100
Nota:; Gasto en miles de sucres

La tabla de frecuencia acumulada de la variable ratifica que la

concentracion del gasto de todos los hogares se encuentra entre el

10% de los hogares que poseen los niveles de gastos mas altos de la

poblacién.

MAYOR CONSUMO: Esta variable comprende cual es el mayor

consumo en cuanto a cantidad de los hogares que participan en la

compra de productos selectivos.

Estrato med

TABLA LIV
FRECUENCIA ABSOLUTA
DEL MAYOR CONSUMO SELECTIVO

jo-alto

Estrato bajo

20 0 20

Total

54 12 66
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TABLA LV
FRECUENCIA RELATIVA DEL MAYOR
CONSUMO SELECTIVO

Estrato medio-alto 74 26

Estrato bajo 100 0
Total 82 18

El mayor consumo sin lugar a dudas son los alimentos, tanto es asi
que esta variable se la puede considerar degenerada en el estrato
bajo donde toma como respuesta esperada la opcion de alimentos,
sin embargo existe un 16% de la poblacion la cual consume
mayoritariamente ropa y no alimentos, claro esta que el consumo se

lo mide por cantidad y no por dinero.

MAYOR ATRACCION DE UN PRODUCTO SELECTIVO: Esta
variable mide los factores que atraen a las personas en comprar en

los establecimientos de consumo selectivo.

TABLA LVI
FRECUENCIA ABSOLUTA DE LA MAYOR VALORACION
DEL CONSUMIDOR EN PRODUCTOS SELECTIVOS

Estrato medio-alto | 18 7 15 46
Estrato bajo 3 13 4 20
Total 21 20 19 66
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Claramente nos podemos dar cuenta que mientras al estrato medio-

alto le atrae la marca y publicidad de un producto; por otro lado al

estrato bajo solo le interesa el precio.

‘Esfrato fﬁedlo-altd / 9

TABLA LVII
FRECUENCIA RELATIVA DE LA MAYOR
VALORACION EN PRODUCTOS
SELECTIVOS

33

15
Estrato bajo 15 0 65 20
Total 32 9 30 29

Sin embargo en el estrato medio-alto existe un 15% de hogares que

en la actualidad no estan cubriendo sus necesidades basicas y

prefieren precios bajos en vez de una marca reconocida o una buena

publicidad.

Porcentajes

Marca

Moda

Precio  Publicidad

Mayor atraccion de un producto

mEstrato medio-alt ‘

B Estrato bajo
0 Total

|l

FIGURA 5.17. FRECUENCIAS RELATIVAS DE LAS
VALORACIONES DEL CONSUMIDOR EN LOS PRODUCTOS

SELECTIVOS
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Ademas es notorio observar que la moda no es primordial al
momento de comprar en el estrato bajo, sin embargo no podemos
decir que no hay persona que no se vea influenciada por la moda en
general, ya que siempre uno busca sobresalir dentro de una

sociedad y es en este momento cuando la moda es una fuerte aliada.

MAYOR ATRACCION DE UN ESTABLECIMIENTO: Esta variable
comprende los factores que atraen la eleccion de un establecimiento
de consumo selectivo para realizar sus compras, siendo este un
establecimiento tipo centro comercial, tienda de artefactos,

supermercados, etc.

TABLA LVIII
FRECUENCIA ABSOLUTA DE LA MAYOR
ATRACCION DE UN ESTABLECIMIENTO DE
CONSUMO SELECTIVO

Estrato

medio-alto

Estrato bajo 8 8 4 0 20
Total 22 17 23 4 66

Los datos muestrales no reflejan una diferenciacion, que permita
dilucidar cual es la mayor preferencia, de todas maneras las

preferencias mas enunciadas son: ubicacién, variedad y servicio.
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Mediante la tabla de porcentajes y su grafico podemos visualizar
mejor los resultados:

TABLA LIX
FRECUENCIA RELATIVA DE LA MAYOR
ATRACCION DE UN ESTABLECIMIENTO DE
CONSUMO SELECTIVO

Estréto medio-alto 9
Estrato bajo 40 40 20 0
Total 33 26 35 6

45
35,
@ 30
8 25
o
8 20 ~ " 1
| 5 15 @ Estrato medio-alto |
* 10 mEstratobgjo |
5 0 Total
O 5 : -
Ubicacion Variedad Servicio Facilidad
en

|
| comprar
|
| Factores que implica la compra

!

FIGURA 5.18. FRECUENCIAS RELATIVAS DE LA ATRACCION
DE UN ESTABLECIMIENTO DE CONSUMO SELECTIVO

Es importante notar que las personas ven al servicio como algo
preferido, y es que las personas se sienten importantes cuando son

atendidos con amabilidad, dandoles lo que ellos quieren lo que es
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posible con una variedad de productos y estando ubicados en el lugar
preciso, para cuando el cliente desee algun producto no pierda
tiempo buscandolo. En pocas palabras las personas desean que sea
inmediata la compra, pero mientras dure la transaccion su estadia en

el establecimiento sea de lo mejor.

INSATISFACCION AL MOMENTO DE COMPRAR: Se refiere a que
factor a sido por lo regular el que ha hecho desagradable su compra

en un establecimiento de consumo selectivo.

TABLA LX
FRECUENCIA ABSOLUTA DE LA INSATISFACCION DE
LOS CONSUMIDORES EN ESTABLECIMIENTOS DE
CONSUMO SELECTIVO

O O - @Q\\‘\&\:v i T e S T SRS
| BPr o i g >
recios Estado de produ Niimero de datos

Estrato medio-alto 7 26 46
Estrato bajo 17 3 20
Total 24 29 66

Los excesivos precios son los que han tenido y tienen en mal traer a
las personas que realizaron sus compras en algun establecimiento
de consumo selectivo, tanto asi que las deudas en dodlares
receptadas hace algunos meses, se triplicaron por el alza
incontrolable de la moneda estadounidense, pero la mayor
insatisfacciéon se debe al mal estado de los productos que se

adquieren, ya sean estos artefactos nacionales o importados.
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TABLA LXI
FRECUENCIA RELATIVA DE LA INSATISFACCION DE
LOS CONSUMIDORES EN ESTABLECIMIENTOS DE
CONSUMO SELECTIVO

Estrato medio- 15 28
alto

Estrato bajo 85 15 0
Total 36 44 20

Los resultados de la encuesta dan porcentajes que se esperaban,
teniendo como referencia datos secundarios de esta variable. Cabe
indicar sobremanera la importancia que le estan dando los
establecimientos al servicio, ocupando el tercer lugar como factor de
insatisfaccion, con un reducido 20% de la poblacion que todavia
recuerda haber tenido problemas de servicio al momento de una

compra.

Para finalizar el analisis del comportamiento de los hogares durante
la compra en los establecimientos de consumo selectivo se elaboro
un cuadro donde se clarifica la actitud que tiene cada estrato en

cuanto al consumo en los supermercados, tiendas de artefactos, etc.



TABLA LXII
PATRONES DE COMPORTAMIENTO DE CONSUMO EN LOS
ESTABLECIMIENTOS DE CONSUMO SELECTIVO
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.

Periodo de | Consumo Mayor Mayor Mayor | Insatisf
Consumo | en cifras consumo | atraccién | atraccién | accion
en un de un durante
producto | estableci la
miento | compra
Estrato f1 Mensual Entre uno| Alimentos Marca Servicio | Estado
(Medio- Alto) y tres del
millones product
o]
Estrato 2 (Bajo) | Mensual | Menos de| Alimentos | Precio |Ubicacié | Precios
un millon n,
Variedad
Poblacional Mensual Menos de Alimentos Marca Servicio | Precios
un millén

Por ejemplo, se puede observar que el estrato bajo, tiene un

consumo por lo general mensual cuyo gasto es menor al millén de

sucres, lo que mayor consume son los alimentos como toda la

poblacion, el precio es el atributo que atrae para decidir si compra

determinado producto, ademas las personas de este estrato buscan

variedad de productos y que este cerca de su domicilio, sin embargo

la mayoria de circunstancias negativas durante la compra de un

producto de este tipo ha sido el precio.

5.2.4 Comportamiento del Consumidor en el Sector Educativo
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PORCENTAJE DEL INGRESO MENSUAL DESTINADO PARA LA
EDUCACION: Esta variable, se refiere al porcentaje del ingreso
mensual que los hogares generalmente destinan para gastos de

educacion.

TABLA LXIll
FRECUENCIA ABSOLUTA DEL MONTO DEL INGRESO
DESTINADO A LA EDUCACION DE LA FAMILIA

Es réif) me io-alto

Estrato bajo 29 2 2 33

Total 61 17 2 80
TABLA LXIV

FRECUENCIA RELATIVA DEL MONTO DEL INGRESO
DESTINADO A LA EDUCACION DE LA FAMILIA

Estrato medio-alto
Estrato bajo 88 6 6
Total 76 22 2

Porcentajes

‘ g Estrato medio-alto
W Estrato bajo
gTotal J’ |

§
menor al 25 entre 25-50 Nada

Porcentaje del ingreso usado para
educacion

FIGURA 5.19. FRECUENCIAS RELATIVAS DEL MONTO DEL INGRESO
DESTINADO PARA LA EDUCACION DE LA FAMILIA
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Como podemos observar mediante las tablas de frecuencias e
histograma, que el 76% de los hogares destinan maximo el 25% de
sus ingresos para la educacion del hogar, aunque en ambos estratos
existen determinados hogares que ven en aumento el porcentaje de
su ingreso para la educacion por varios motivos, en donde los mas
nombrados son el incremento en las matriculas e ingresos estaticos;
y crecimiento en cuanto al numero de hijos que estan en la edad de

educarse.

Por otro lado, hay un reducido numero de hogares que durante los
ultimos dos afos no han tenido gasto alguno en educacion; y esto ha
sido, por que los hogares poseen hijos pequenos o sus hijos

terminaron su instrucciéon educativa.

TIPO DE INSTITUCION PREFERIDA: Se refiere a la clase de
establecimiento educativo que prefiere. Siendo esta variable de tipo
Binomial, donde las repuestas pueden ser solo de tipo Estatal y

Privada.
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TABLA LXV
FRECUENCIA ABSOLUTA DEL TIPO DE EDUCACION
PREFERIDA

Estrato medio-alto
Estrato bajo 26 6 32
Total 42 37 79

Porcentaj

Estrato Estrato bajo Total
medio-alto

FIGURA 5.20. FRECUENCIAS RELATIVAS DEL TIPO DE EDUCACION
PREFERIDA

Mediante el grafico de porcentajes en los diferentes estratos, se

indica la preferencia mayoritaria que existe por la educaciéon estatal.
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Aunque la educacion privada supera el estatus académico de la
fiscal, la poblacion aun prefiere establecimientos fiscales para

educarse, por razones economicas.

Aunque, cada vez se reduce el numero de hogares que prefieren lo
fiscal; ya que si estos tienen posibilidad econémica para la particular,

elos preferirian la educacion privada.

FACTORES QUE INCIDEN EN LA ELECCION DE UN
ESTABLECIMIENTO EDUCATIVO: Como su nombre mismo lo
indica, trata de realizar inferencias acerca de los factores
primordiales, que llevan a los hogares a elegir un establecimiento

educativo.

TABLA LXVI
FRECUENCIA ABSOLUTA DE LA VALORACION DEL
CONSUMIDOR DE UN ESTABLECIMIENTO EDUCATIVO

Estrato medio- 8 3 1 — 2balo | Pats

alto
Estrato bajo 2 15 0 14 1 32
Total 10 18 1 44 6 79
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B Ubicacion
B costo

Porcentajes

O Facilidad para trabajar
B Prestigio

£1 Seguridad de trabajo

Estrato Estrato bajo Total
medio-alto

FIGURA 5.21. FRECUENCIAS RELATIVAS DE LA VALORACION DEL
CONSUMIDORA ESTABLECIMIENTOS EDUCATIVOS

Como lo indica el grafico, el factor que mas atrae a los hogares
cuando se trata de elegir un establecimiento educativo es el prestigio
que este ha alcanzado, también es importante anotar que en el
estrato bajo el costo es preponderante al momento de la eleccion.

Aunque la ubicacién, se pensaria que fuere algo importantisimo para
poder ocupar una buena participaciéon en el mercado, los jefes de los

hogares no lo catalogan a este atributo como atrayente.

Por otro lado, dentro de la muestra que se tomo, hubo entre los
hogares encabezados por universitarios el interés primario de estar

en un establecimiento que les de tanto facilidad de trabajo durante
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sus estudios; como seguridad de empleo una vez terminada la

carrera.

INSATISFACCION

DURANTE LA

ESTADIA DE UN

ESTABLECIMIENTO EDUCATIVO: Se refiere al factor que ha

provocado su mas fea experiencia como alumno, o padre de familia

en un establecimiento educativo.

TABLA LXVII
FRECUENCIA ABSOLUTA DE LA INSATISFACCION
EN UN ESTABLECIMIENTO EDUCATIVO

Estrato 0 12 27 3 5 47
medio-alto

Estrato bajo 2 10 15 1 4 32
Total 2 22 42 4 9 79

Porcentajes

Estrato medio-alto

Estrato bajo

Total

@ Insalubridad

m Costo Injustos

O Factor Academico
B Excesiva Presion
Otros

FIGURA 5.22. FRECUENCIAS RELATIVAS DE LA INSATISFACCION EN

UN ESTABLECIMIENTO EDUCATIVO
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Mas del 50% de la poblacion ha experimentado problemas con el
factor académico, y solo el 28% se ha visto aludido con precios
injustos, ademas es importante indicar que hubo un 11% de ambos
estratos que tuvo otra clase de insatisfacciones tales como: robos,

peleas con profesores 0 alumnos.

En cuanto al exceso de presiéon hubo una relacion con el
establecimiento, donde el 98% de encuestados que tuvieron

insatisfacciones de esta indole pertenecian a la Espol.

Para finalizar el analisis del comportamiento del usuario en el sector
educativo, se establecié un estudio de las variables mas importantes
con sus caracteristicas mas generales, que surgieron mediante la

encuesta.

TABLA LXVIll
PATRONES DE COMPORTAMIENTO DE CONSUMO
EN EL SECTOR EDUCATIVO

% del ingreso Tipo de Atraccion de un | Insatisfaccion
que consume educacién establecimiento
preferente educativo

Estrato 1 < 25% Particular Prestigio Académico
(Medio- Alto)
Estrato 2 <10% Estatal Costo Académico
(Bajo)
Poblacional <25% Estatal Prestigio Académico
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Con este cruce de informacion se puede concluir por ejemplo, que en
general los hogares de Guayaquil destinan como maximo el 25% de
su ingreso mensual para la educacion de su familia, ademas ellos
prefieren un establecimiento educativo estatal por su economia,
aunque debe ir acompafado de un buen prestigio. Y por ultimo se
determin6é que el gran chasco que se han llevado las personas son

de tipo académico.

5.2.5 Comportamiento del Consumidor en el Sector Bancario

PORCENTAJE DEL INGRESO MENSUAL QUE AHORRA: Se
refiere al grado de ahorro que existe en la actualidad en los hogares
de Guayaquil.

TABLA LXIX
FRECUENCIA ABSOLUTA DEL AHORRO

Estrato medio-alto
Estrato bajo 0
Total 10
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mentre  25-50
pNada 1
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Estrato medio-alto  Estrato bajo Total

FIGURA 5.23. FRECUENCIAS RELATIVAS DEL AHORRO

La variable puede tomar tres valores, los cuales tiene diferente
grado de ocurrencia, por ejemplo que un hogar en el estrato medio-
alto ahorre menos que el 25% de su ingreso mensual tiene una
probabilidad del 0.74; mientras la probabilidad de existencia de un
hogar en el estrato bajo que no ahorra es 0.64 una probabilidad alta y

preocupante.

Por otro lado, es pequenfa la probabilidad de encontrar un hogar en la

ciudad que ahorre entre el 25 y 50% de su ingreso mensual.
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ATRACCION DE UN ESTABLECIMIENTO BANCARIO: Se refiere a

los factores de atraccion de los bancos hacia los clientes.

TABLA LXX
FRECUENCIA ABSOLUTA DE LA ATRACCION DE
UN BANCO

medio-
alto
Estrato 1 0 7 4 0 0 21
bajo
Total 16 2 16 21 1 1 23
60
50. O No perder tiempo
40 O Planificacién para el futuro
| :..S 30| [ Crecimiento rapido del
capital
° )
& 5 Confianza
10 O Equidad Costo-Benficios
' ‘ W Ayuda crediticia cuando se
0 * la necesite
Estrato Estrato bajo Total
medio-alto

FIGURA 5.24. FRECUENCIAS RELATIVAS DE LA ATRACCION DE UN
BANCO
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TABLA LXXI
FRECUENCIA RELATIVA DE LA ATRACCION DE
UN BANCO

Estrato 33 4 720 ~ 38 2
medio-alto

Estrato bajo 8 0 58 33 0 0
Total 28 4 28 37 2 2

Como se puede observar el factor mas importante que atrae a la
gente a ahorrar es la confianza, y le siguen el crecimiento rapido del
capital y la rapidez del servicio que conlleve a no perder el tiempo.
La busqueda de un crecimiento rapido del capital ahorrado se da
porque la moneda del pais pierde su valor cada dia . pero en la
actualidad lo que conlleva a la gente a dejar de ahorrar es la
desconfianza en todo el sistema bancario y financiero.

FACTORES PARA CAMBIARSE DE BANCO: Se refiere a los

factores que inciden en las personas a cambiarse de un banco a otro.

TABLA LXXII
FRECUENCIA ABSOLUTA DE LOS FACTORES DE
CAMBIO DE UNA ENTIDAD BANCARIA

i -

Estrato medio-alto
Estrato bajo 0 4 0
Total 10 18 6




Amistades
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|0 Publicidad
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FIGURA 5.25. FRECUENCIAS RELATIVAS DE LOS FACTORES DE
CAMBIO DE UNA ENTIDAD BANCARIA

TABLA LXXIlI
FRECUENCIA ABSOLUTA DE LOS FACTORES DE
CAMBIO DE UNA ENTIDAD BANCARIA

Estrato medio-

alto

Estrato bajo 0 33 0 8 33 25
Total 18 32 11 16 18 7

Mediante los datos muestrales, se observa que el buen servicio es lo
que la gente busca; y si esto no va acompanado de una sélida
confianza, no sirve de nada. Ademas, las costumbres familiares
juegan un papel importante, entonces si un banco desea retener la

mayor cantidad de clientes debera preocuparse por transmitir una
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preocupacién por la familia y por su servicio transmitir confianza, ya

que la confianza no se exige se la gana.

A parte de estas variables, se logro investigar mediante preguntas
abiertas informacién relevante como: cuales son las primeras cinco
instituciones bancarias que estan en la mente de las personas. El

analisis mostrd el siguiente resultado.

De trece diferentes instituciones que las personas contestaron, las

siguientes son las mas memorizadas por los hogares guayaquilefios.

Banco Frecuencia Frecuencia

Absoluta Relativa
Guayaquil 42 74
Progreso 41 72
Pichincha 40 70
Pacifico 36 63
Filanbanco 35 61
Previsora 21 37
Continental 12 21

FIGURA 5.26 POSICIONAMIENTO DE BANCOS EN LA MEMORIA
DE LOS CLIENTES

La tabla refleja, la popularidad del Banco de Guayaquil dado que

intensifico su publicidad, y la crisis por la que atravesé en este afo el

Banco del Progreso, implico que su problema lo haga popular aunque

estaba quebrado. Ademas podemos observar que el 74% de los

hogares mencionan primero al Banco de Guayaquil que a los demas,
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aunque no sea un banco con excelente capital, pero ha sabido
transmitir confianza.
Para el estudio global, en el sector bancario, se presenta el siguiente

cuadro.

TABLA LXXIV
PATRONES DE COMPORTAMIENTO DE CONSUMO EN EL
SECTOR BANCARIO

% del ingreso que accion de Motivo por e
ahorra institucion bancaria cual cambiaria
de banco
Estrato 1 < 25% Confianza Servicio
(Medio- Alto)
Estrato 2 No ahorra en un
(Bajo) 64%
Poblacional <25% Confianza Servicio

Como vemos, este cuadro no hace mas que confirmar lo
anteriormente establecido, donde cabe recalcar el preocupante
incremento de los hogares que no ahorra en ambos estratos, siendo
mas visible en el estrato bajo, y ademas de la importancia que esta

tomado el servicio acompafiado de una buena confianza.
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5.3. Anadlisis Bivariado y Multivariado

53.1 Tablas de Contingencia

Esta tecnica estadistica, es de gran ayuda para determinar si existe o

no-dependencia entre las variables.

VARIABLES: Ingreso Mensual - Periodo de Compra en Mercados

Populares

Tabla de Frecuencias

INGRESOS en millones de sucres (filas) vs. PERIODOMERS
(columnas)
diario mensual
R T +
menos de 2 | 16 0 |
entre 2 y 4 | 10 0 |
entre 4y 6 | 3 0 |
entre 6 y 10 | 5 0 |
entre 10 y 15 | 4 30
mas de 15 | 1 2
ey +
Total 39 5
quincenal semanal Total
b e +
menos de 2 | 0 5 21
entre 2 y 4 | 2 9 | 21
entre 4 y 6 | 1 2 ] 6
entre 6 y 10 | 1 1 1
entre 10 y 15 | 3 7 17
mas de 15 | 1 4 8
b e +

Total 8 28 80
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Prueba estadistica Valor Grado de libertad Valor P
Ji-cuadrada de Pearson 27.151 15 0.028
Coeficientes de Asociacidén Valor Error estandar asintético
Lambda (column dependent) 0.246 0.123
Incertidumbre (column depen) 0.264 0.042
SALIDA 5.1

Estas variables entre si son dependientes con una probabilidad
asociada de 0.028 valor. Este resultado nos lleva a rechazar la
hipétesis nula de independencia con un nivel de significancia del 5%,
de tal forma que saber si un hogar posee un ingreso mensual dentro
de un determinado rango de valores nos ayuda en cierta medida a
pronosticar su periodo de consumo en los mercados populares, o
viceversa, puesto que los ingresos no se distribuyen de la misma
forma en las diferentes modalidades de la variable periodo. A modo
de ejemplo, la categoria “menos de 2 millones” presenta diferencias
muy pronunciadas en cuanto a la proporcion de hogares en cuanto al
periodo de consumo, con un mayor porcentaje de consumo diario.
Por consiguiente, saber que un hogar percibe menos de 2 millones
de sucres de ingreso mensual nos permite anticipar que posee mas

posibilidades de tener un consumo diario en los mercados populares.
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Ademas, si deseamos pronosticar el periodo de consumo a partir del
ingreso mensual, los coeficientes de asociaciéon Lambda e
Incertidumbre son muy utiles para la interpretacion en términos de la
reduccion proporcional de error que se consigue al tener en cuenta
una variable en la prediccién de la otra. En este caso, hemos
obtenido un coeficiente Lambda de 0.246 y un coeficiente de
Incertidumbre de 0.264. Por tanto, puede afirmarse que reducimos en
un 24% o 26.4% el error que cometeriamos al pretender pronosticar
el periodo de consumo en mercados populares cuando tenemos en
cuenta el ingreso mensual. Por otro lado el Error estandar Asintotico,
nos permite realizar los correspondientes intervalos de confianza

para cada coeficiente.

VARIABLES: Ingreso Mensual - Periodo de Compra en
Supermercados

Tabla de Frecuencias

INGRESOS en millones de sucres (filas) vs. PERIODOSUPS
(columnas)
mensual no compra

e +
menos de 2 | 13 8 |
entre 2 YV 4 | 11 5 |
entre 4 Y 6 | 4 0 |
entre 6 y 10 | 4 0 |
entre 10 y 15 | 13 0
mas de 15 | 6 1 ]
e ettt +

Total 51 14
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quincenal Total

Bt +
menos de 2 | 0 21
entre 2 V 1 | 5 | 21
entre 4 Y 6 | 2 | 6
entre 6 Y 10 | 31 7
entre 10 Y 15 | 4 17
mas de 15 | 1 ] 8

Fmm e +
Total 15 80

Prueba estadistica Valor Grado de 1libertad Valor P
Ji-cuadrada de Pearson 19.463 10 0.035

SALIDA 5.2

El resultado de la prueba estadistica nos lleva a rechazar la hipétesis
nula de independencia con un nivel de significancia del 5%, de tal
forma que saber si un hogar posee un ingreso mensual dentro de un
determinado rango de valores nos ayuda en cierta manera a
pronosticar su periodo de consumo en los supermercados, o
viceversa, puesto que los ingresos no se distribuyen de la misma
forma en las diferentes modalidades de la variable periodo. A modo
de ejemplo, la categoria “entre 10- 5 millones” presenta diferencias
muy pronunciadas en cuanto a la proporcién de hogares en cuanto al
periodo de consumo, con un mayor porcentaje de consumo mensual.

Por consiguiente, saber que un hogar percibe entre 10 y 15 millones
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de sucres de ingreso mensual nos permite anticipar que tiene mas

posibilidades de tener un consumo mensual en los supermercados.

En lo que respecta a los coeficientes de asociaciéon, no se pudieron
calcular debido a la forma especial de la tabla de variables

nominales.

Otras Variables

Otras combinaciones estudiadas de la misma manera a las
anteriores, pero con medidas adicionales de asociacién simétricas
(Phi, V de Cramer y de contingencia) ideales para las variables
nominales de estudio, donde el signo indica el sentido o direccion de
la relacién, y la fuerza o magnitud sera mayor cuanto mas se acerque
a los extremos, teniendo en cuenta que estos coeficientes oscilan
entre -1 y +1. Y que presentaron dependencia (valor p < 0.1) entre

las variables incluidas en el tratamiento fueron:

Ingreso Mensual - Tipo de Institucion educativa preferida

Tabla de Frecuencias

INGRESOS en millones de sucres (filas) wvs. INSTITUCIONS
(columnas)
estatal no consume

e Tt +
entre 10 y 151 4 0 |
entre 2 y 4 | 13 0 |
entre 4 y 6 | 2 0 |
entre 6 y 10 | 4 0
mas de 15 | 1 0 |
menos de 2 | 18 1
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Total 42 1
privada Total
oo +
entre 10Y 15| 13 | 17
entre 2Y 4 | 8 | 21
entre 4V 6 | 4 6
entre 6Y 10 | 30 1
mas de 15 | 7 8
menos de 2 | 2 | 21
o +
Total 37 80
Pueba estadistica Valor Grado de libertad Valor P
Ji-cuadrada de Pearson 26.465 10 0.003

Coeficientes de Asociacidédn Valor

Error estdndar asintdtico

Contingency 0.499
Lambda 0.447 0.109
Incertidumbre 0.244 0.074

SALIDA 5.3

Ingreso Mensual - Beneficios que busca en un banco

Tabla de Frecuencias

INGRESOS en millones de sucres{filas) vs.

(columnas)

ayudacredit

entre 10Y 151
entre 2Y 4 |
entre 4Y 6 |

entre 6Y 10 |

mas de 15
menos de 2 |

Total 1

crecimiento

entre 10 Y 15] 4
entre 2 Y 4 | 4
entre 4 Y 6 | 2

entre 6 Y 10 | 0

mas de 15 | 1
menos de 2 | 5

Total 16

no ahorra

confianza
————————— +
4 |

30

1

6 |

5

2 |
————————— +

21

equidad cost
1
0 |
0 |
0 |
0 |
(O

noperdertiempo

BENEFIBANCOS
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o +
entre 10 Y 15| 0 7
entre 2 Y 4 | 9 5
entre 4 Y 6 | 0 1
entre 6 Y 10 | 1 0 |
mas de 15 | 0 2 |
menos de 2 |} 13 1 |
e Tt Ty +
Total 23 16
Planificacio Total
o m o +
entre 10Y 15| 1 17
entre 2V 4 | 0 1 21
entre 4Y 6 | 1 | 6
entre 6Y 10 | 0 | 7
mas de 15 | o | 8
menos de 2 | o | 21
T —— +
Total 2 80
Pueba estadistica Valor Grado de 1libertad Valor P
Ji-cuadrada de Pearson 69.401 30 0.000

Coeficientes de Asociacién Valor Error estdndar asintético

Contingency 0.682
Lambda 0.333 0.066
Incertidumbre 0.266 0.042

SALIDA 5.4

Ingreso Mensual - Factores que implican ahorrar en un banco

Tabla de Frecuencias

INGRESOS en millones de sucres (filas) vs. SELECTBANKS
(columnas)
amistades cercania
e +
entre 10 Y 151 0 1 !
entre 2 Y 4 | 1 1 |
entre 4 Y 6 | 0 2
entre 6 Y 10 | 0 0 |
mas de 15 | 0 2 |
menos de 2 | 0 0 |
T R — +
Total 1 12
no ahorra publicidad
B e LT TR —— +

entre 10 y 15} 0 2 ]
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entre 2 y 4 9 1
entre |4 6 | 0 0 |
entre 6 y 10 | 1 0 |
mas de 15 | 0 30
menos de 2 | 13 0 |
e +
Total 23 6
servicio sorteos
e +
entre 10 y 15] 4 1 |
entre 2 y 4 | 6 1
entre 4 y 6 | 2 1 ]
entre 6 y 10 | 6 0 |
mas de 15 | 3 0
menos de 2 | 3 2 |
___________________________ n
Total 24 5
tradicionfamiliar Total
Fm +
entre 10Y 15| 3 17
entre 2Y 4 | 2 | 21
entre 4Y 6 | 1 6
entre 6Y 10 | 0 1
mas de 15 | 0 | 8
menos de 2 | 3 21
Fom e +
Total 9 80
Pueba estadistica Valor Grado de libertad Valor P
Ji-cuadrada de Pearson 64.300 30 0.000
Coeficientes de Asoc. Valor Error estdndar asintético
Cramer V 0.401
Contingency 0.668
Lambda 0.286 0.109
Incertidumbre 0.264 0.037

SALIDA 5.5
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. Gasto frecuente en el supermercado - Factores para la
compra de un producto de consumo selectivo

Tabla de Frecuencias
GASTOSUPERS en millones de sucres(filas) vs. FACTORELECCS
(columnas)

entre 1 y 3 7 2
entre 3 y 5 3 0 |
entre 5 y 7 1 0 |
entre 7 y 10 2 4 |

mas de 10 2 o |
menos de 1 6 0 |

no compra 0 0 |

Total 21 6

entre 1V 3 |
entre 3Y 5 |
entre 5Y 7 |
entre 7Y 10 |
mas de 10 |
menos de 1 |
no compra |

Total 14 20

entre 1Y 3
entre 3Y 5
entre 5Y 7
entre 7Y 10
mas de 10
menos de 1
no compra

o

Total 19 80

Pueba estadistica Valor Grado de libertad Valor P

Ji-cuadrada de Pearson 134.896 24 0.000
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Coeficientes de Asociacidén Valor Error estandar asintético
Cramer V 0.649
Contingency 0.792
Lambda 0.508 0.082
Incertidumbre 0.488 0.046

SALIDA 5.6

Gasto frecuente en el supermercado - Factores para la
eleccion de un establecimiento de consumo selectivo

Tabla de Frecuencias
GASTOSUPERS en millones de sucres(filas)
(columnas)

no compra no lleno

menos de 1
no compra

OO OO0 W

Total 14 4

entre 1Y 3 | 6
entre 3Y 5 | 3
entre 5Y 7 | 2
entre 7Y 10 | 6

mas de 10 | 0
menos de 1 | 6

no compra | 0

Total 23 22

VS.

ATRACESTABLS
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variedad Total
o +
entre 1 y 3 3| 16
entre 3 y 5 1 | 6
entre 5 y 7 1 5
entre 7 y 10 1 9
mas de 10 1 2
menos de 1 10 | 28
no compra 0 | 14
B +
Total 17 80
Pueba estadistica Valor Grado de 1libertad Valor P

Ji-cuadrada de Pearson 102.137 24 0.000
Coeficientes de Asociacidn Valor Error estandar asintético
Cramer V 0.565
Contingency 0.749
Lambda 0.368 0.080
Incertidumbre 0.391 0.045
SALIDA 5.7

Gasto frecuente en el supermercado - Factores que han
provocado la insatisfaccion durante el consumo selectivo

Tabla de Frecuencias

GASTOSUPERS en millones de sucres(filas)
(columnas)

estado produ insalubridad
o B TP +
entre 1 y 3 | 5 2 |
entre 3 y 5 | 1 1
entre 5y 7 1 1 ]
entre 7 y 10 2 1 |
mas de 10 1 d |
menos de 1 } 2 19 |
no compra | 0 0 1
et e T T pm—— +

Total 12 24

Vs .

INSATISUPERS



+
entre 1y 3
entre 3y 5 |
entre 5y 7 |
entre 7y 10 |
mas de 10 |
menos de 1 |
no compra |
+

Total
+
entre 1Y 3 |
entre 3Y 5 |
entre 5Y 7 |
entre 7Y 10 |
mas de 10 |
menos de 1 |
no compra |
+

Total

no compra

1
14
servicio
______________ +
0 |
0 |
1
0
0 |
0 |
0 |
______________ +

precios

|
|
|
I
|
|
i
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Pueba estadistica

Valor Grado de libertad Valor P

Ji-cuadrada de

Pearson 122.282

24

0.000

Coeficientes de Asociacidén Valor Error estdndar asintético

Cramer V 0.618
Contingency 0.778
Lambda 0.510 0.087
Incertidumbre 0.469 0.054

SALIDA 5.8
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Gasto frecuente en el supermercado — Porcentaje de ingreso
destinado para la educacién

Tabla de Frecuencias

GASTOSUPERS en millones de sucres

% (columnas)

entre 25-50 menos que 25

(filas) wvs.

PORCTAEDUS en

___________________________ +
entre 1 y 5 11 |
entre 3 vy 0 6 |
entre 5 y 5 0 |
entre 7 y 10 2 7 |
mas de 10 1 1
menos de 1 1 26 |
no compra 3 10 |
___________________________ +
Total 17 61
otros Total
______________ +
entre 1 y 3 0o | 16
entre 3 y 5 0 | 6
entre 5 y 7 0 | 5
entre 7 y 10 0o | 9
mas de 10 0o | 2
menos de 1 1 | 28
no compra 1 14
______________ +
Total 2 80
Pueba estadistica Valor Grado de libertad Valor P
Ji-cuadrada de Pearson 29.419 12 0.003
Coeficientes Asociacidén Valor Error estandar asintético
Cramer V 0.429
Contingency 0.519
Lambda 0.263 0.101
Incertidumbre 0.297 0.075

SALIDA 5.9
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Sexo del jefe de familia — Insatisfaccion durante la compra en
un mercado

Tabla de Frecuencias
SEX0OS$ (filas) vs. INSATIFAMES (columnas)

estado_produ insalubridad

B e D T e e +
mujer | 7 10 |
varon | 5 28 |
e +
Total 12 38
precios servicio Total
e +
mujer | 11 7 35
varon | 10 Z | 45
et ettt +
Total 21 9 80
Pueba estadistica Valor Grado de 1libertad Valor P
Ji-cuadrada de Pearson 10.601 3 0.014

Coeficientes de Asociacidn Valor Error estdndar asintédtico

Phi 0.364
Cramer V 0.364
Contingency 0.342
Lambda 0.024 0.108
Incertidumbre 0.055 0.032

SALIDA 5.10
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En otras variables, se llegd a encontrar independencia entre sus

combinaciones (valor p>0.1), en estos casos, estan:

. Gasto de compras en mercados populares - Beneficios por
los cuales se elige comprar en el mercado

Tabla de Frecuencias

GASTOMERS en miles de sucres (filas)

VS. BENEFICMERS
(columnas)

estado_produ facilidad de

e e +
entre 100-1000 | 0 5 [
menos de 100 | 3 35 |
e +
Total 3 40
precios bajo servicio Total
e +
entre 100-1000 | 1 0 | 6
menos de 100 | 35 1 | 74
g +
Total 36 1 80
Pueba estadistica Valor Grado de 1libertad Valor P

Ji-cuadrada de Pearson 2.923 3 0.404

SALIDA 5.11
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. Gasto de compras en mercados populares — Insatisfaccion
durante la compra en un mercado

Tabla de Frecuencias
GASTOMERS en miles de sucres(filas) vs. INSATIFAMES (columnas)

estado _produ insalubridad

e +
entre 100-1000] 3 |
menos de 100 | 11 35 |
f---—-—-———- f
Total 12 38
precios servicio Total
o +
entre 100-1000| 0 2 | 6
menos de 100 | 21 7 | 74
o +
Total 21 9 80
| Pueba estadistica Valor Grado de libertad Valor PI
Ji-cuadrada de Pearson 4.535 3 0.209 |

SALIDA 5.12

Gasto de compras en mercados populares — Porcentaje de
ingreso destinado para la educacién

Tabla de Frecuencias

GASTOMERS (filas) vs. PORCTAEDUS en % (columnas)
entre 25-50 menos que 25
o +
entre 100-10 | 3 30
menos de 100 | 14 58 |
o +
Total 17 6l
otros Total
Fmm - +
entre 100-10 | 0 | 6
menos de 100 | 2 | 74
fomm e +
Total 2 80
Pueba estadistica Valor Grado de libertad Valor P
Ji-cuadrada de Pearson 3.271 2 0.195

SALIDA 5.13
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Porcentaje de ingreso destinado para la educacién -
Beneficios por los cuales se elige comprar en el mercado

Tabla de Frecuencias
PORCTAEDUS en porcentajes del ingreso mensual(filas) Vs.
BENEFICMERS (columnas)

estado _produ facilidad de

- +
entre 25-50 | 1 10 |
menos que 25 | 2 30 |
otros | 0 0 |
il P — +
Total 3 40
precios bajo servicio Total
e +
entre 25-50 5 1 | 17
menos que 25 29 0 | 61
otros 2 0 | 2
R et ettt L R +
Total 36 1 80
Pueba estadistica Valor Grado de 1libertad Valor P
Ji-cuadrada de Pearson 7.646 6 0.265

SALIDA 5.14

Porcentaje de ingreso destinado para la educacion - Factores
para la eleccion de un establecimiento de consumo selectivo

Tabla de Frecuencias
PORCTAEDUS en porcentaje del ingreso mensual(filas) vs.
ATRACESTABLS (columnas)

no compra no lleno
e T TP — +
entre 25-50 | 3 2
menos que 25 | 10 2 |
otros | 1 o |
o~ +

Total 14 4
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servicio ubicacion
i e p—— +
entre 25-50 | 6 4 |
menos dque 25 | 17 17 |
otros | 0 1 |
B et T T ———— +
Total 23 22
variedad Total
R etk TR +
entre 25-50 | 2 | 17
menos que 25 | 15 | 61
otros | 0 | 2
Fom - +
Total 17 80
Pueba estadistica Valor Grado de 1libertad Valor P
Ji-cuadrada de Pearson 6.046 8 0.642

SALIDA 5.15

Numero de Hijos — Ingreso mensual

Tabla de Frecuencias
NUHIJOS (filas) vs. INGRESOS en millones de sucres (columnas)

entre 10 y 1 entre 2 y 4

ol e w N O

Total 17 21

o= w NP O
O = O DN DN
HONREDNRE

Total 6 1
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mas de 15 menos de 2 Total
e e e +

0 | 0 0 | 3

1| 2 3 J 16

2 | 2 7| 30

31 2 6 | 16

4 | 2 4 10

5 1 0 1 ] 5
Bttt eI +

Total 8 21 80

Pueba estadistica Valor Grado de 1libertad Valor P

Ji-cuadrada de Pearson 22.479 25 608
SALIDA 5.16

. Sexo del jefe de familia — Beneficios por los cuales se elige
comprar en el mercado

Tabla de Frecuencias
SEX0S$ (filas) vs. BENEFICMERS (columnas)

estado_produ facilidad de

e +
mujer | 2 17
varon | 23 |
e +
Total 3 40
precios bajo servicio Total
B et T T p— +
mujer | 16 0 | 35
varon | 20 1 45
e +
Total 36 1 80
Pueba estadistica Valor Grado de 1libertad Valor P
Ji-cuadrada de Pearson 1.450 3 0.694
SALIDA 5.17

. Sexo del jefe de familia — Factores para la compra de un
producto de consumo selectivo

Tabla de Frecuencias



SEXOS$ (filas) vs. FACTORELECCS

(columnas)
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marca moda no compra precio
e e +
mujer | 7 3 8 |
varon | 14 3 8 12|
o +
Total 21 6 14 20
publicidad Total
fo— - +
mujer | 11 35
varon | 8 | 45
fo— - +
Total 19 80
Pueba estadistica Valor Grado de libertad Valor P
Ji-cuadrada de Pearson 2.685 4 0.612
SALIDA 5.18

. Sexo del jefe de familia — Factores para la eleccion de un
establecimiento de consumo selectivo

Tabla de Frecuencias
SEXOS (filas) vs. ATRACESTABLS

(columnas)

no compra no lleno servicio ubicacion

e +
mujer | 6 1 12 8 |
varon | 8 3 11 14 |

R i ittt +

Total 14 4 23 22
variedad Total

f———— +
mujer | 8 | 35
varon | CE 45

F———— +

Total 17 80
Pueba estadistica Valor Grado de libertad Valor P
Ji-cuadrada de Pearson 1.803 4 0.772

SALIDA 5.19
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Sexo del jefe de familia — Factores que han provocado la
insatisfaccion durante el consumo selectivo

Tabla de Frecuencias
SEXOS (filas) vs. INSATISUPERS (columnas)

estado_produ insalubridad

e +
mujer | 9 7
varon | 3 17 |
B et +
Total 12 24
no compra precios
Bt e +
mujer | 6 13
varon | 8 16 |
B e e b T T +
Total 14 29
servicio Total
o +
mujer | 0 | 35
varon | 1 | 45
fmmmmm £
Total 1 80
Pueba estadistica Valor Grado de 1libertad Valor P
Ji-cuadrada de Pearson 7.632 4 0.106

SALIDA 5.20

. Sexo del jefe de familia — Factores para la seleccion de un
establecimiento educativo

Tabla de Frecuencias
SEX0S$ (filas) vs. SELECCIONS (columnas)

costo facilidad de

Fm - +
mujer | 5 0 |
varon | 13 1
et it +
Total 18 1
no consume prestigio
e +
mujer | 1 19 |
varon | 0 25 |
it ittt L L +

Total 1 44
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seguridad de ubicacion Total
e +
mujer | 3 7 35
varon | 3 30 45
e +
Total 6 10 80
Pueba estadistica Valor Grado de libertad Valor P
Ji-cuadrada de Pearson 6.830 5 0.234
SALIDA 5.21

. Sexo del jefe de familia — Factores que han provocado la

insatisfaccion en un establecimiento educativo

Tabla de Frecuencias

SEX0$ (filas) vs. INSATISEDUS (columnas)
costos excesiva pre
e e +
mujer | 8 2 |
varon | 14 2 |
o +
Total 22 4
factor acade insalubridad
e e +
mujer | 18 0o |
varon | 24 2 |
e +
Total 42 2
no consume otros Total
e ——————— +
mujer | 1 6 | 35
varon | 0 3 45
o +
Total 1 9 80
Prueba estadistica Valor Grado de libertad Valor P
Ji-cuadrada de Pearson 5.327 5 0.377

Coeficientes de Asociacidédn Valor

Error estdndar asintético

Phi 0.258
Cramer V 0.258
Continaencv 0.250

SALIDA 5.22
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. Sexo del jefe de familia — Beneficios que se busca en un

banco
Tabla de Frecuencias
SEX0S$ (filas) vs. BENEFIBANCOS$ (columnas)
ayuda credit confianza
e +
mujer | 1 10 |
varon | 0 11 |
e +
Total 1 21
crecimiento equidad cost
B e et TP +
mujer | 6 0 1
varon | 10 1
B ettt +
Total 16 1
no ahorra no perder ti
e +
mujer | 9 g8 |
varon | 14 8 |
e et +
Total 23 16
planificacio Total
e +
mujer | 1 35
varon | 1 45
o +
Total 2 80
Prueba estadistica Valor Grado de 1libertad Valor P
Ji-cuadrada de Pearson 2.930 6 0.818

Coeficientes de Asociacidén Valor Error estindar asintético
Phi 0.191
Cramer V 0.191
Contingency 0.188
Lambda (column dependent) 0.018 0.076
Incertidumbre (column dependent)(0.015 0.011

SALIDA 5.23
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Sexo del jefe de familia — Factores para elegir ahorrar en un

banco
Tabla de Frecuencias
SEX0O$ (filas) vs. SELECTBANKS (columnas)
amistades cercania
Rttt I ——— +
mujer | 0 8 |
varon | 1 4
B it T pp—— +
Total 1 12
no ahorra publicidad
o +
mujer | 9 2 |
varon | 14 4
e +
Total 23 6
servicio sorteos
B Tt DT E e +
mujer | 10 2 |
varon | 14 30
o +
Total 24 5
tradicion fa Total
o +
mujer | 4 35
varon | 5 45
e +
Total 9 80

Prueba estadistica Valor

Grado de libertad

Valor P

Ji-cuadrada de Pearson 3.875

3 0.694

Coeficientes de Asociacién Valor Error estdndar asintético
Phi 0.220
Cramer V 0.220
Contingency 0.215
Lambda (column dependent) 0.0 0.094
Incertidumbre (column dependent)0.016 0.014

SALIDA 5.24
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5.3.2 Analisis de Varianza

Al iniciar el analisis de los datos recolectados, fue necesario conocer
las caracteristicas que diferencian a los estrato, para luego
comprobar este resultado con el analisis de conglomerado, y
paralelamente obtener fundamento estadistico matematico para
catalogar la muestra tomada, y asi no correr riesgo en el posterior
analisis estadistico. En el analisis de varianza  obtendremos
comparaciones entre los tratamientos de un factor (variable), donde
en cada tratamiento del factor se realizaron 47 y 33 observaciones

respectivamente.

Variable: Ingreso Mensual

Valores categdricos enumerados durante el proceso son:

A4FACTOR (2 niveles) 1, 2 N: 80 Maltiple R:
0.77 Maltiplo Cuadrado R: 0.59
ANALISIS DE VARIANZA

Fuentes Sum-de—-Cuadrados gl Medias-Cuadraticas Razén F P
R4FACTOR 149.43 1 149.43 113.70
0.00

Error 102.52 78 1.31

Usando el modelo MSE de 1.314 con 78 gl.

Matriz de diferencias entre medias para el par de
tratamientos:
1 2
0.0

2 -2.78 0.0
Fisher's Least-Significant-Difference Test.Matriz de
probabilidades asociadas a cada diferencia:

1 1.00

2 0.00 1.00

SALIDA 5.25
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El primer bloque de la salida 5.25, identifica la variable categoérica
con los niveles detectados durante el proceso analitico. Esto es que
la variable A4( Ingreso Mensual) tiene dos niveles que corresponden

a cada tratamiento o estrato.

El segundo bloque reproduce informacién general: el numero de
observaciones y los coeficientes de correlaciéon multiple y de
determinacion. Este ultimo dato permite concluir que los diferentes
tratamientos del Ingreso Mensual explica casi el 70% de los niveles

de los individuos encuestados.

En el tercer bloque aparece la tabla de analisis de varianza, que
descompone la suma de cuadrados total (SCT) en dos porciones o
fuentes: el componente explicado por el modelo o suma cuadratica
del modelo, que se atribuye al factor en consideracion (A4. Ingreso
mensual), y el componente no explicado o suma de cuadrados
residual (SCR), que en este caso se denomina ERROR.
Puntualmente, la suma de cuadrados del modelo indica la posicion
del error total explicada por el propio modelo, equivalente a la suma
de las diferencias cuadraticas, para cada sujeto, entre la media del

grupo al que pertenece y la media global. La suma de cuadrado
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residual, por otra parte, representa el error del propio modelo, o
porcion del error total de la variable no explicada por el modelo, que
corresponde a las diferencias entre los valores observados y los
valores pronosticados para cada sujeto. Cada componente lleva
asociados unos grados de libertad (gl), con los que se obtienen las
medias cuadraticas. Fraccionando éstos, se obtiene la razén F, con

una probabilidad(P) asociada inferior a 0.05

PRUEBA DE HIPOTESIS

Ho: iy = i, 0 Ho:y, =7, =0
VS VS
y's
H, Es falso Ho H, Algunos de los no son ceros

FIGURA 5.27 MODELO DE CONTRASTE

La hipdtesis nula subyacente postula la nulidad del modelo que a
nivel de prondsticos y medias de grupo se traduce en la igualdad
entre los promedios en ingresos para los distintos estratos
(tratamientos). El valor P refleja la probabilidad de que la diferencia
entre las medias, asumiendo que existen, se deben al efecto del azar
y al iniquidad de recursos econdémicos que las sociedades del pais
poseen. Como en técnicas anteriores, valores de probabilidad

inferiores a 0.05 determinan el rechazo de la hipétesis nula Ho.
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En el cuarto bloque aparecen las diferencias entre medias para el par

de tratamientos.

Y en el ultimo bloque, las probabilidades asociadas a cada diferencia,

tomando como término de error el obtenido en el ajuste del modelo.

Hemos analizado esta variable por ser la que mide el grado de poder
adquisitivo de las personas y una variable categdrica en los grupos

preestablecidos.

A continuacidén se presentan los resultados del analisis de varianza
de las demas variables, los cuales tiene la misma interpretacién que
la variable ingreso.

Variable: Preferencias de Mercados Populares

Valores categdéricos enumerados durante el proceso son:

B3FACTOR (2 niveles)
1, 2

N: 80 Maltiple R: 0.13 Maltiplo Cuadrado R: 0.02

ANALISIS DE VARIANZA

Fuentes Sum—-de-Cuadrados gl Medias-Cuadréaticas Razén F P

B3FACTOR 0.67 1 0.67 1.36
0.25

Error 38.71 78 0.50
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Usando el modelo MSE de 0.496 con 78 gl.

Matriz de diferencias entre medias para el par de
tratamientos:
1 2
1 0.0
2 -0.19 0.0

Fisher's Least-Significant-Difference Test.
Matriz de probabilidades asociadas a cada diferencia:

1 2

SALIDA 5.26

Variable: Insalubridad en Mercados Populares

Valores categdéricos enumerados durante el proceso son:
B4FACTOR (2 niveles)
1, 2

N: 80 Maltiple R: 0.06 Mualtiplo Cuadrado R: 0.00

ANALISIS DE VARIANZA

Fuentes Sum-de-Cuadrados gl Medias—-Cuadrédticas Razén F P
B4FACTOR 0.27 1 0.27 0.25 0.62
Error 84.93 78 1.09

Usando el modelo MSE de 1.089 con 78 gl.
Matriz de diferencias entre medias para el par de
tratamientos:

0.12 0.0

Fisher's Least-Significant-Difference Test.
Matriz de probabilidades asociadas a cada diferencia:

1 2

SALIDA 5.27
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Variable: Periodo Consumo en Supermercados

Valores categdéricos enumerados durante el proceso son:
ClFACTOR (2 niveles)
1, 2

N: 80 Maltiple R: 0.42 Maltiplo Cuadrado R: 0.18

ANALISIS DE VARIANZA

Fuentes Sum-de-Cuadrados gl Medias-Cuadréaticas Razén F P
C1lFACTOR 31.50 1 31.50 17.00
0.00

Error 144.49 78 1.85

Usando el modelo MSE de 1.852 con 78 gl.

Matriz de diferencias entre medias para el par de
tratamientos:
1 2
1 0.0
2 1.27 0.0

Fisher's Least-Significant-Difference Test.
Matriz de probabilidades asociadas a cada diferencia:

1 2

SALIDA 5.28

Variable: Monto de Consumo en Supermercados

Valores categdricos enumerados en el proceso son:
C2FACTOR (2 niveles)
1, 2

N: 80 Maltiple R: 0.64 Cuadrado multiplo R: 0.41
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ANALISIS DE VARIANZA

Fuentes Sum—-de-Cuadradoss gl Media-Cuadratica Razén F P
C2FACTOR 90.72 1 90.72 53.62
0.00

Error 131.97 78 1.69

Usando el modelo MSE de 1.692 con 78 gl.

Matriz de diferencias entre medias para el par de
tratamientos:
1 2
1 0.0
2 -2.16 0.0

Fisher's Least-Significant-Difference Test.
Matriz de probabilidades asociadas a cada diferencia:

1 2

SALIDA 5.29

Variable: Atraccion de un Establecimiento de Consumo Selectivo

Valores categdéricos enumerados en el proceso son:
C4FACTOR (2 niveles)
1, 2

N: 80 Maltiple R: 0.20 Cuadrado multiplo R: 0.04

ANALISIS DE VARIANZA
Fuentes Sum-de-Cuadradoss gl Media-Cuadréatica Razén F P

C4FACTOR 7.08 1 7.08 3.35 0.07

Error 164.91 78 2.11
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Usando el modelo MSE de 2.114 con 78 gl.

Matriz de diferencias entre medias para el par de
tratamientos:
1 2
1 0.0
2 -0.60 0.0

Fisher's Least-Significant-Difference Test.
Matriz de probabilidades asociadas a cada diferencia:

1 2

SALIDA 5.30

Variable: Insatisfaccion en Establecimientos de Consumo
Selectivo
Valores categdricos enumerados durante el proceso son:
C7FACTOR (2 niveles)
1, 2

N: 80 Maltiple R: 0.68 Maltiplo Cuadrado R: 0.47

ANALISIS DE VARIANZA

Fuentes Sun-de—-Cuadrados gl Medias-Cuadréaticas Razén F
PC7FACTOR 61.51 1 61.51 68.00
0.00 Error 70.63 78 0.91

Usando el modelo MSE de 0.906 con 78 gl.
Matriz de diferencias entre medias para el par de
tratamientos:
1 2
0.0
2 -1.78 0.0



Fisher's Least-Significant-Difference Test.
Matriz de probabilidades asociadas a cada diferencia:
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SALIDA 5.31

Variable: Atraccion de un establecimiento educativo
Valores categdricos enumerados durante el proceso son:
D3FACTOR (2 niveles)

1, 2

N: 80 Maltiple R: 0.25 Maltiplo Cuadrado R: 0.06

ANALISIS DE VARIANZA

Fuentes Sum-de-Cuadrados gl Medias-Cuadréaticas Razén F

D3FACTOR 8.42 1 8.42 5.01
Error 131.13 78 1.68

Usando el modelo MSE del.681 con 78 gl.

Matriz de diferencias entre medias para el par
tratamientos:
1 2
1 0.0
2 -0.66 0.0

Fisher's Least-Significant-Difference Test.
Matriz de probabilidades asociadas a cada diferencia:

1 2

de

SALIDA 5.32
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Variable: Insatisfaccion en Establecimientos de Consumo
Selectivo

Valores categdricos enumerados durante el proceso son:
DS5FACTOR (2 niveles)
1, 2

N: 80 Maltiple R: 0.13 Maltiplo Cuadrado R: 0.02

ANALISIS DE VARIANZA

Fuentes Sum—-de—-Cuadrados gl Medias-Cuadraticas Razén F P
D5SFACTOR 1.35 1 1.35 1.36 0.25
Error 77.04 78 0.99

Usando el modelo MSE de0.988 con 78 gl.

Matriz de diferencias entre medias para el par de
tratamientos:
1 2
0.0
2 -0.26 0.0

Fisher's Least-Significant-Difference Test.
Matriz de probabilidades asociadas a cada diferencia:

1 2

SALIDA 5.33

Variable: Atraccion de una entidad Bancaria

Valores categdéricos enumerados durante el proceso son:
E3FACTOR (2 niveles)
1, 2

N: 80 Maltiple R: 0.44 Maltiplo Cuadrado R: 0.19

ANALISIS DE VARIANZA
Fuentes Sum—-de—-Cuadrados gl Medias-Cuadraticas Razén F P
E3FACTOR 44.09 1 44.09 18.22 0.00

Error 188.80 78 2.42
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Usando el modelo MSE de2.420 con 78 gl.

Matriz de diferencias entre medias para el par de
tratamientos:
1 2
1 0.0
2 -1.51 0.0

Fisher's Least-Significant-Difference Test.
Matriz de probabilidades asociadas a cada diferencia:

1 2

SALIDA 5.34

Variable: Factores que inciden en el cambio de un banco a otro

Valores categdéricos enumerados durante el proceso son:
E4FACTOR (2 niveles)
1, 2

N: 80 Maltiple R: 0.29 Maltiplo Cuadrado R: 0.08

ANALISIS DE VARIANZA

Fuentes Sum-de-Cuadrados gl Medias-Cuadréticas Razén F P
E4FACTOR 24.46 1 24.46 7.04 0.01
Error 271.09 78 3.48

Usando el modelo MSE de 3.476 con 78 gl.

Matriz de diferencias entre medias para el par de
tratamientos:
1 2
0.0
2 -1.12 0.0

Fisher's Least-Significant-Difference Test.
Matriz de probabilidades asociadas a cada diferencia:

SALIDA 5.35



253

Por lo observado, anteriormente podemos concluir que las variables
que no son afectadas por el tipo de estrato al cual pertenece el
individuo (aceptar Ho) valor p>0.1, son : Bl (Periodo de compra en
los mercados populares), B2 (Gasto general en los mercados
populares), B3 (Atraccién para comprar en el mercado popular), B4
(Insatisfaccion en un mercado popular), D5 (Insatisfaccidon en un

establecimiento educativo).

Ademas, las variables dependientes del tratamiento al que
pertenecen los entes de investigacion, es decir, las variables que
tuvieron evidencia estadistica ( valor p<0.05) para Rechazar Ho a
favor de H, son: CI| (Periodo de compra en el supermercado), C2
(Gasto general en los supermercados), C5 (Atraccion de un
establecimiento de consumo selectivo), C7 (Insatisfaccion durante la
compra en los establecimientos de consumo selectivo), DI
(Porcentaje del ingreso, para la educacion), D3 (Atraccion de un
establecimiento educativo), D5 (Insatisfaccion en un establecimiento
educativo), El (Porcentaje del ingreso que ahorra), E3 (Atraccion de

un Banco), E4(Factores para seleccionar un Banco).
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5.3.3 Anadlisis de Conglomerados

Para seguir con el analisis univariado, bivariado, y multivariado es
relevante tener una visibon aun mas clara de las caracteristicas
esenciales en la descripcion de cada estrato, comprobaremos si los
estratos han sido eficientemente agrupados, es decir, si la muestra es

correcta, mediante el analisis de conglomerado.

Métodos de Particion

Este método del analisis de conglomerados es el mas recomendado
para nuestro analisis, ya que pueden redistribuir un objeto de un
conglomerado a otro conglomerado en funcion de los sucesivas
lecturas que realiza sobre los mismos datos para compensar la

pobreza de las primeras estimaciones de los conglomerados.

Segun los resultados obtenidos por el analisis de varianza, las
variables que ayudan a clasificar un individuo en un determinado
conglomerado o estrato son: A4, Cl, C2, C5, C7, DI, D3, El, E3, E4
estas variables corresponden al Ingreso mensual, a las
caracteristicas que miden el comportamiento del consumidor en el
area de productos selectivos, educativos y bancarios. Asi el primer

conglomerado muestra un ingreso bajo, caracteristicas de consumo
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menor en comparacion al segundo conglomerado, ademas de una
atraccion de compra por precios, variedad y ubicacion del
establecimiento, por otra parte, referente al ahorro, el conglomerado
se caracteriza por desear tener un crecimiento rapido de su capital y

su buen servicio.

El segundo conglomerado, muestra un ingreso grande y periodos de
consumo semanales en su mayoria, y se ve atraido por la marca de
un producto, ademas de la variedad y servicio en un establecimiento

selectivo. Y por ultimo busca confianza y buen servicio de los bancos.

Es de importancia notar, que aunque las variables DI, D5
correspondientes al gasto y atraccion de un establecimiento
educativo respectivamente, resultaron factores que diferencian a los
individuos de un estrato y otro, en el analisis de conglomerados, no

son significativas para la clasificacion.
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Presentacion de resultados

Conglomerado 1 de 2 contiene 32 casos

Members Estadisticas

caso Distancia | Variable Minimo Media Maximo St.Dev.
Caso 1 1.07 | A4 1.00 1.66 6.00 1.04
Caso 17 0.99 | C1 1.00 2.81 5.00 1.97
Caso 18 1.03 | c2 0.0 0.66 2.00 0.65
Caso 19 0.99 | C5 0.0 1.06 3.00 1.13
Caso 21 1.43 | C7 0.0 1.28 3.00 1.20
Caso 27 1.97 | D1 0.0 1.03 2.00 0.40
Caso 49 0.85 | D3 0.0 4.03 6.00 1.38
Caso 51 0.85 | Bl 0.0 0.31 2.00 0.54
Caso 52 1.02 | E3 0.0 0.66 4.00 1.26
Caso 53 1.02 | E4 0.0 0.69 5.00 1.28
Caso 56 1.01 |

Caso 57 0.85 |

Caso 58 0.59 |

Caso 59 1.01 |

Caso 60 1.19 |

Caso 61 1.00 |

Caso 63 1.02 |

Caso 65 1.05 |

Caso 66 0.99 |

Caso 67 1.02 |

Caso 68 1.08 t

Caso 69 0.80 |

Caso 70 1.98 |

Caso 72 1.99 |

Caso 73 1.01 |

Caso 74 0.59 |

Caso 75 1.18 |

Caso 176 0.97 |

Caso 77 1.01 |

Caso 78 1.71 |

Caso 79 1.06 |

Caso 80 0.85 |

SALIDA 5.36
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Conglomerado 2 de 2 contiene 48 casos

Members Estadisticas

Caso Distancia | Variable Minimo Media Maximo St.Dev.
Caso 2 0.69 A4 1.00 3.94 6.00 1.59
caso 3 1.26 Cl 1.00 1.21 2.00 0.45
Caso 4 1.12 c2 1.00 2.79 6.00 1.61
Caso 5 0.94 c5 1.00 2.23 4.00 0.99
Caso 6 1.14 Cl 2.00 3.06 5.00 0.76
Caso 7 1.27 D1 1.00 1.29 2.00 0.46
Caso 8 0.86 D3 2.00 4.27 6.00 1.30
Caso 9 0.86 El 1.00 1.19 2.00 0.39
caso 10 1.25 E3 1.00 2.96 6.00 1.32
Caso 11 0.99 E4 1.00 3.11 6.00 1.64
Caso 12 0.92

Caso 13 1.01

caso 14 0.87

Caso 15 0.62

Caso 16 1.10

Caso 20 1.21

Caso 22 0.77

Caso 23 0.84

Caso 24 1.18

Caso 25 1.30

Caso 26 1.14

Caso 28 1.01

Caso 29 1.41

Caso 30 1.17

Caso 31 1.40

Caso 32 1.43

Caso 33 1.07

Caso 34 1.16

Caso 35 1.12

Caso 36 1.44

Caso 37 1.30

Caso 38 1.26

Caso 39 1.26

Caso 40 1.05

Caso 41 1.07

Caso 42 0.71

Caso 43 0.96

Caso 44 1.43

Caso 45 1.24

Caso 46 0.96

Caso 47 1.05

Caso 48 1.51

Caso 50 1.35

Caso 54 1.32

Caso 55 0.86

Caso 62 1.26

Caso 64 1.53

Caso 71 1.26

SALIDA 5.37

Mediante los resultados, podemos concluir que de los 80 casos
(individuos) sélo 5 se redistribuyeron totalmente, es decir, que el 6%
de la muestra posee una realidad que los coloca en un estrato

diferente del disefio de estratificacion ajustado. Lo que ratifica que el
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error de estratificacion es minimo, y estadisticamente la

estratificacion esta bien formada.

5.3.4 Analisis de Correspondencia Multiple

5.3.4.1 Estrato Medio-Alto

TABLA LXXV
VALORES CARACTERISTICOS EN EL ESTRATO
MEDIO ALTO
1 2 3 4 5
12.870 6.403 5.784 5.291 4.321
6 7 8 9 10
3.281 3.032 2.465 2.035 1.877
11 12 13 14 15
1.576 1.396 1.171 1.005 0.712
16 17 18 19 20
0.649 0.536 0.494 0.397 0.351
21 22 23 24 25
0.287 0.210 0.199 0.150 0.122
26 27 28 29 30
0.116 0.075 0.054 0.041 0.032
31 32 33 34 35
0.015 0.014 0.012 0.008 0.005
36 37 38 39 40
0.004 0.003 0.001 0.000 0.000
1 42 13 44 45
0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
16 47 18 49 50
0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
51 52 53 54 55
0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

56 57
0.000 0.000
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TABLA LXXVI
VARIANZA EXPLICADA POR CADA COMPONENTE
DEL ESTRATO MEDIO ALTO

TABLA LXXVII
PORCENTAJE DE VARIANZA EXPLICADA POR CADA
COMPONENTE DE LA VARIANZA TOTAL DE LA MATRIZ
DE DATOS (ESTRATO MEDIO ALTO)

5.757 5.319 4.324 3.569 3.293

11 12 13 14
2.766 2.448 2.055 1.763




CONTRIBUCIONES DE LOS COMPONENTES DEL
ESTRATO MEDIO ALTO (CORRELACION ENTRE
COMPONENTES Y VARIABLES)

TABLA LXXVIII
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MENOSQUE25_D
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PRIVADA-D2
UBICACION D3
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FACTOR-ACADE
MENOSQUE25 E
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. 124

. 189
_0.
-0.
. 125
.233
-238
.001
. 042
.000
.171
122
-079
- 313
. 101
. 107
. 453
. 114
. 086

372

137
119

136
003

.176

. 031

.016
. 047
-081
- 448
.322
.128
079
-026
100
-154
-120
. 210
- 058
.232
.181
.255
-140
.110



ENTRE2 _4 _A4
ENTRE4 6 A4
ENTRE6_10_A
ENTRE10_15_
MASDEL1S5 A4
MENSUAL-BI
QUINCENAL Bl
SEMANAL-B1
DIARIO_Bl
MENOSDE100_
ENTRES500_100
ESTADO PRODU
SERVICIO_B3
PRECIOSBAJOS
FACILELEGIR
INSALUBRIDAD
PRECIOS-B4
ESTADO PROD_
SERVICIO B4
MENSUAL C1
QUINCENAL Cl
MENOSDE1_C2
ENTRE1l 3 C2
ENTRE3 _5_C2
ENTRES 7 C2
ENTRE1_10_C2
MASDE10_C2
MARCA_C4
MODA C4
PRECIO C4
PUBLICIDAD C
UBICACIN C5
VARIEDAD-C5
SERVICIO-C5
NOLLENO C5
PRECIOSC7
ESTADOPRODU
SERVICIO-C7
MENOSQUE25_D
ENTRE25_50 D
ESTATAL D2
PRIVADA-D2
UBICACION D3
PRESTIGIO-D3
TRABAJO_ D3
COSTOSINJUS
FACTOR-ACADE
MENOSQUE25_E
ENTRE25 50
NOPERDERTIEM
CRECIMI CAP
CONFIANZA E3
AMISTADES-E4
SERVICIO E4
PUBLICIDAD E
CERCANIA_E4
TRADIC_FAMIL

-0
-0

-0

-0
-0
-0
-0

-0
-0
-0

11

334
129
267
067
044
059
322
273
006
071
009
237
074
084
064
123
269
064
116
255
187
120
389
412
005
177
102
051
172
036
007
140
061
348
164
038
012
123
285
206
059
003
126
135
121
070
133
035
102
163
111
123
144
025
123
004
082

12

.113
.183
.182
.122
.048
.077
.189
.346
.081
.099
.107
.166
.018
.197
.282
.128
.062
.101
.041
.088
.097
.160
.170
.043
.448
.347
.050
.170
.008
.083
.081
.344
.169
.143
.024
.004
.067
.104
.188
.168
.085
.071
.113
.112
.032
.133
.136
.005
.002
.165
.321
.107
.127
.036
.021
.013
.097

13

.124
.397
.189
.086
.147
.021
.062
.098
.049
.023
.064
.093
.110
.024
.128
.260
.154
.010
.156
.289
.248
.000
.015
.000
.271
.118
.171
.201
.104
.095
.035
.063
.012
.024
.178
.060
.035
.055
.026
.013
.174
.124
.009
L1111
.192
.220
.173
L111
.070
.112
.066
.012
.130
.076
.142
.129
.352

14

.147
.230
.080
.045
.018
.087
.119
.034
.020
.296
.220
L113
.044
.009
.096
.036
.426
.155
.290
.080
.009
.086
.162
.031
.269
.012
.052
.128
.029
.011
.004
.224
.077
.017
.034
.033
.228
.196
.013
.060
.015
.075
.003
.025
.129
.092
.009
.017
.066
L1177
.246
.079
.122
.075
.053
.043
.046
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Interpretacion de los resultados

Las tres primeras partes no necesitan aclaracion, puesto que, esta
implicita su interpretacion, sin embargo es necesario subscribir que la
varianza que explica cada componente junto al porcentaje de
contribucion relativa que posee de cada modalidad, son los factores
que inciden para formar tales componentes y descartar otras que son

innecesarias.

La tabla de las coordenadas de las componentes recoge los pesos o
coordenadas de cada uno de las modalidades, también denominada
matriz de carga, esta representa la covarianza entre las modalidades
y los factores. La inercia de una cuestidén o pregunta se calcula como

la suma de las inercias de las modalidades que la componen.

Primera Componente

El primer factor recoge el 22.579% de la informacién. Esto puede ser
parecer un % muy pequefio dada la dimension de la tabla; sin
embargo, en este caso el Analisis de Correspondencia Multiple

(ACM) requiere mucho cuidado.



264

Sobre el primer eje, las cuestiones que mas contribuyen son el
ingreso; el periodo de consumo en los mercados y supermercados;
el gasto en mercados y supermercados; gastos, preferencias e

insatisfaccion en educacion y la insatisfaccion en mercados.

En cuanto a las modalidades, las mayores contribuciones la aportan:

. del lado positivo:

« entre2.4 a4

o diario_b1
« estado_prod b4

e menosdel-c2
+ entre25_50_d1
e privada d2

« costosinjus
» factor-academice

. del lado negativo:
entre500_100
masde10_c2

menosque25_ d1
estatal-d2

cercania_e4
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La primera componente queda como la combinacion lineal de las

siguientes modalidades:

TABLA LXXIX
COORDENADAS DEL PRIMER COMPONENTE
(ESTRATO MEDIO ALTO)

MOUd G

entre2 4 ad 0,156
diario_b1 0,250
entre500_100 -0,204
estado_prod_ b4 0,196
menosdel ¢2 0,214
masde10 c2 -0,220
menosque25 d -0,176
entre25 50 _d 0,202
estatal_d2 -0,211
privada_d2 0,222
costosinjus 0,174
factor_acade 0,214
cercania_e4 -0,214

Segunda Componente

El segundo factor recoge el Il .233% de la informacién y casi el 34%

de la varianza de los datos junto al primer factor.
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Sobre el segundo eje, las cuestiones que mas contribuyen son

factores de atraccion para ahorrar; gasto en supermercados; factores

de cambio de un banco.

En cuanto a las modalidades, las mayores contribuciones la aportan:

. del lado positivo:

¢ noperdertiem
confianza_e3

e cercania_e4

. del lado negativo:
« insalubridad-b4
entre7_10_c2
¢+ amistades-e4

La segunda componente queda como la combinacion lineal de las

siguientes modalidades:

TABLA LXXX
COORDENADAS DEL SEGUNDO COMPONENTE
( ESTRATO MEDIO ALTO)

lodalida
nsalubridad_|
entre7_10 c2 -0,240
noperdertiem 0,257
confianza-e3 0,303
amistades-e4 -0,247
cercaniae4 0,210
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Tercera Componente

El tercer factor recoge el 10.147% de la informacion y mas del 44%

de toda la varianza de los datos junto a los anteriores factores.

Sobre el tercer eje, las cuestiones que mas contribuyen son ingreso;

atraccién e insatisfaccion de establecimientos de productos selectivo;

atraccion de establecimientos educativos.

En cuanto a las modalidades, las mayores contribuciones la aportan:

. del lado positivo:

entre4_6 _a4

variedad-c5
estadoprodu

prestigio-d3

. del lado negativo:

servicio_c7

La tercera componente queda como la combinacion lineal de las

siguientes modalidades:
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TABLA LXXXI
COORDENADAS DEL TERCER COMPONENTE
(ESTRATO MEDIO ALTO)

P \tgn

“Entre4 6 a4 0,255
Variedad ¢5 0,261
Estadoprodu 0,245
servicio-c7 -0,305
Prestigio-d3 0,270

Cuarta Componente
El cuarto factor recoge el 9.289% de la informacion y mas del 55%

de toda la varianza de los datos junto a los anteriores factores.

Sobre el cuarto eje, las cuestiones que mas contribuyen son periodo
de consumo y gasto en mercados; periodo de consumo y gasto en

supermercados.

En cuanto a las modalidades, las mayores contribuciones la aportan:

. del lado positivo:

menosde100_b2

quincenal-cl
entre1. 3 _¢2

. del lado negativo:

mensual_b1
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La cuarta componente queda como la combinacion lineal de las

siguientes modalidades:

TABLA LXXXII
COORDENADAS DEL CUARTO COMPONENTE
( ESTRATO MEDIO ALTO)

Modalidades
mensual_b1 -0,219
menosde100_b2 0,219
quincenal-cl 0,290
entre1 3 c2 0,239

Quinta Componente

El quinto factor recoge el 7.590% de la informacion y mas del 64%
de toda la varianza de los datos junto a los anteriores factores.
Ademas es el ultimo factor que conlleva contribuciones altas de

modalidades de diferentes cuestiones

Sobre el quinto eje, las cuestiones que mas contribuyen son
nuevamente el ingreso; atracciones e insatisfaccién de productos de

consumo selectivo; porcentaje de ahorro.
En cuanto a las modalidades, las mayores contribuciones la aportan:

. del lado positivo:

« masde15_a4

e Mmarca_c4
moda_c4
estadoprodu
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+ entre2b_50

. del lado negativo:
servicio_c7

menosque25 e

La quinta y ultima componente estadisticamente significativa es la

combinacion lineal de las siguientes modalidades:

TABLA LXXXIIl
COORDENADAS DEL QUINTO COMPONENTE
(ESTRATO MEDIO ALTO)

masde15 a4 0,259
marca_c4 0,238
moda_c4 0,260

estadoprodu 0,195

servicio_c7 -0,033
menosque25_e -0,344
entre25 50_ 0,364

Uniendo las modalidades de una misma pregunta, se observa el
clasico efecto parabdlico, asociando los niveles de exigencia, ahorros

y altos gastos con los de mayores ingresos.

Ademas es subjetivo, el caso peculiar que se da, en el primer y
cuarto eje, ya que mientras el primero tiene contribuciones positivas
del consumo diario en los mercados y negativos del gasto entre 500

mil y un millén de sucres, el cuarto presenta un comportamiento de
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contribuciones similar, siendo por el lado positivo contribuido por la
modalidad que gasta menos de 100.000 sucres, y por el lado
negativo, el consumo es quincenal, entonces basandonos en el
efecto Guttman, descrito a inicios de este parrafo, podemos unir las
contribuciones de estos factores e intercambiar sus contribuciones,
quedando como resultado que el primer y cuarto eje queden

integrado de la siguiente manera:

Primer
Componente
entre2;4_a4 0,156
diario_b1 0,250
menosde100_b2 0,279
estado_prod_b4 -0,196
menosdel-c2 0,214
masde10 c¢2 -0.220
menosaue25 d 0,176
entre25 50 _d -0,202
estatal d2 0,211
privada_d2 -0,222
costosinjus 0,174
factor acade -0.214
cercania_e4 -0,214
Cuarto

Co

mponente

Fﬁensual_b1 ’ 02 9
entre500_1000 -0,204
quincenal_c1 0,290

entrel_3 c2 0,239
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5.3.3.2 Estrato Bajo

TABLA LXXXIV
VALORES CARACTERISTICOS EN EL ESTRATO
BAJO
1 2 3 I 5
10.592 5.454 4.003 3.010 2.491
6 7 8 9 10
1.869 1.666 1.175 1.125 0.525
11 12 13 14 15
0.355 0.255 0.218 0.127 0.059
16 17 18 19 20
0.037 0.021 0.017 0.000 0.000
21 22 23 24 25
0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
26 27 28 29 30
0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
31 32 33
0.000 0.000 0.000
TABLA LXXXV

VARIANZA EXPLICADA POR CADA COMPONENTE
ESTRATO BAJO

6 7 8 9
1.869 1.666 1.175 1.125
TABLA LXXXVI

PORCENTAJE DE VARIANZA EXPLICADA POR CADA
COMPONENTE DE LA VARIANZA TOTAL DE LA
MATRIZ DE DATOS DE DATOS (ESTRATO BAJO)




TABLA LXXXVII
CONTRIBUCIONES DE LOS COMPONENTES DEL
ESTRATO BAJO (CORRELACION ENTRE COMPONENTES
Y VARIABLES)
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2 3 4 5
MENOSDE2_A4 g -0.008 0.139
ENTRE2_4_A4 =0 -0.139
SEMANAL B1 0.334 -0.476
DIARIO_BI1 -0.334 0.476
PRECIOSBAJOS  -0.105 -0.228
FACILELEGIR 0.105 715 0.228
INSALUBRIDAD  -0.017 0.051 0.497 -0.126
PRECIOS _B4 0.506 -0.314 -0.443
ESTADO PROD  -0.488 -0.153
SERVICIO_B4 -0.081 0.020 0.085
MENSUAL C1 -0.551 0.333 0.098
QUINCENAL-C1 0.551 -0.333 -0.098
MARCA _C4 0.161 -0.256 0.010
PRECIO C4 0.536 -0.041 -0.017
PUBLICIDAD C 1 0.269 0.010
UBICACIN C5 0.023 -0.091
VARIEDAD-C5 0.327 0.203
SERVICIO-C5 -0.466 -0.148
PRECIOSCY -0.431 0.049
ESTADOPRODU 0.431 -0.049
COSTO D3 0.325 -0.405
PRESTIGIO D3 -0.325 0.405
COSTOSINJUS 0.467 -0.155
FACTOR ACADE -0.467 0.155
MENOSQUE25 _E 0.198 0.320
NO_AHORRA E1 -0.198 -0.320
CRECIMI CAP 0.000 0.346
CONFIANZA E3 0.292 0.057
NO_AHORRA_E3 -0.198 -0.320
SERVICIO_E4 -0.213
TRADIC FAMIL 0.583 0.347 -0.176
SORTEO? _E4 0.188 0.103

0.379 -0.198 0.104 -0.320

NOAHORRA FE4



MENOSDEZ_A4
ENTRE2 4 A4
SEMANAL Bl
DIARIO Bl
PRECIOSBAJOS
FACILELEGIR
INSALUBRIDAD
PRECIOS B4
ESTADO PROD_
SERVICIO_ B4
MENSUAL C1
QUINCENAL-C1
MARCA C4
PRECIO C4
PUBLICIDAD C
UBICACIN C5
VARIEDAD-C5
SERVICIO-C5
PRECIOSCY
ESTADOPRODU
COSTO D3
PRESTIGIO D3
COSTOSINJUS
FACTOR-ACADE
MENOSQUE25_E
NO_AHORRA El
CRECIMI CAp
CONFIANZA E3
NO__ AHORRA-E3
SERVICIO E4
TRADIC_FAMIL
SORTEOS-E4
NORHORRA_E4

.104
.104
.025
.025
.016
.016
.200
.433
.173
.902
.155
.155
.147
.190
.087
.072
.006
.105
.065
.065
.015
.015
.275
.275
.090
.090
.072
.219
.090
.270
.326
.468
.090

-0.
. 601
-0.
- 048
-0.
. 184
0.222
. 064
.103
. 046
. 315
. 315
. 290
.221
. 003
. 046
.379
. 443
. 014
-0.
. 093
. 093
. 107
-0.
-0.
. 006
. 011
. 004
. 006
. 174
0.239
. 053
.006

-0

601

048

184

014

107
006

.170
.170
.283
.283
.171
L171
.591
.264
.103
.187
.059
.059
.016
.054
.047
.184
.041
.302
.029
.029
.256
.256
.097
.097
.064
.064
.079
.001
.064
.168
.302
.031
.064

.020
.020
.202
.202
.147
.147
.266
.024
.459
.230
.026
.026
.199
.119
.039
.375
.255
.165
.297
.297
.168
.168
.034
.034
.002
.002
.142
.168
.002
.215
.016
.210
.002
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Interpretacion de Resultados

Antes de continuar con la descripcion de los componentes para este

estrato, debemos senalar, que

este contiene

sumamente probadas y arraigadas. Las mas visibles son:

caracteristicas

consumo diario de menos de cien mil sucres en los mercados,

consumo mensual de menos de un milldbn de sucres en los

supermercados,

. la preferencia de la educacion estatal y un gasto mensual

menor al 25 % en educacion, y
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que han dejado de ahorrar, en mas del 80%.

Primera Componente

El primer factor para el estudio de estrato 32.097% de la informacion.

Sobre el primer eje, las cuestiones que mas contribuyen son el
ingreso; atraccion de los productos y establecimientos de consumo
selectivo; insatisfaccion de productos selectivos y establecimientos
educativos, porcentaje de ahorro, factor de atraccién de un banco.
En cuanto a las modalidades, las mayores contribuciones la aportan:

. del lado positivo:

« menosde2_a4

« publicidad_c4

. ubicacin_c5

. variedad_c5

e preciosc7
estadoprodu-c7

s costosinjus_d5

« menosque25_e1
no-ahorra-el
confianza-e3
no_ahorra_e3
noahorra-e4
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. del lado negativo:
« entre2_4 a4
+ factor_acade d5

La primera componente queda como la combinacién lineal de las

siguientes modalidades:

TABLA LXXXVIII
COORDENADAS DEL PRIMER COMPONENTE
(ESTRATO BAJO)

dad_

menosde?2 a4

entre2_4 a4
publicidad-c4 0,228
ubicacin_c5 0,226
variedad c5 0.234
preciosc7 0,227
estadoorodu c7 0.227 _
costosinjus_d5 0,220
factor_acade d5 -0,220
menosaue25 e1 0.254
no-ahorra-el 0,254
confianza-e3 0,236
no ahorra €3 0.254
noahorra-e4 0,254

Segunda Componente
El segundo factor recoge el 16.528% de la informacién y casi el 50%

de la varianza de los datos junto al primer factor.
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Sobre el segundo eje, las cuestiones que mas contribuyen son
factores de atraccion en mercados y en productos selectivos; periodo
de consumo en supermercados; factores de atraccién de un banco.

En cuanto a las modalidades, las mayores contribuciones la aportan:

. del lado positivo:

e  preciosbajos-b3
facilelegir_b3

« mensual-cl
precio-c4

e crecimi_cap_e3
sorteos-e4
. del lado negativo:

e quincenal-cl
marca_c4

La segunda componente queda como la combinacion lineal de las

siguientes modalidades:

TABLA LXXXIX
COORDENADAS DEL SEGUNDO COMPONENTE
COMPONENTE
(ESTRATO BAJO)

preciosbajos_b3
facilelegir b3

mensual-cl 0,242
quincenal-cl -0,242
marca-c4 -0,298
precio-c4 0,314
crecimi_cap_e3 0,344
sorteos-e4 0,336
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Tercera Componente

El tercer factor recoge el 12.130% de la informaciéon y mas del 60%

de toda la varianza de los datos junto a los anteriores factores.

Sobre el tercer eje, las cuestiones que mas contribuyen son

atraccion de mercados populares.

En cuanto a las modalidades, las mayores contribuciones la aportan:

. del lado positivo:

¢ preciosbajos-b3
facilelegir_b3

La tercera componente queda como la combinacién lineal de las

siguientes modalidades:

TABLA XC
COORDENADAS DEL TERCER COMPONENTE
(ESTRATO BAJO)

‘i'e(liic?;’sbajoé_rb“
facilelegir b3 0,357
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Cuarta Componente
El cuarto factor recoge el 9.121% de la informaciéon y mas del 70%

de toda la varianza de los datos junto a los anteriores factores.

Sobre el cuarto eje, las cuestiones que mas contribuyen son
periodo de consumo en mercados; atraccion de productos selectivos

y insatisfaccion en establecimientos educativos.

En cuanto a las modalidades, las mayores contribuciones la aportan:
. del lado positivo:

+ diario_b1

« wtosto d3
. del lado negativo:

« semanal_b1
publicidad-c4

prestigio-d3

La cuarta componente queda como la combinacion lineal de las

siguientes modalidades:
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TABLA XClI
COORDENADAS DEL CUARTO COMPONENTE
(ESTRATO BAJO)

séaal_b1 ,
diario_b1 0,346

publicidad_c4 -0,298
costo_d3 0,366

prestigio_d3 -0,366

Quinta Componente

El quinto factor recoge el 7.548% de la informacion y casi el 80% de
toda la varianza de los datos junto a los anteriores factores. Este es
el ultimo factor que conlleva contribuciones altas de modalidades de

diferentes cuestiones

Sobre el quinto eje, las cuestiones que mas contribuyen son
insatisfaccion en mercados; factor para dejar un banco y cambiarse a
otro.

En cuanto a las modalidades, las mayores contribuciones que la
aportan:

Solamente del lado positivo:

« estado_prod b4
servicio-e4
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Entonces la quinta componente estadisticamente significativa es la

combinacion lineal de las siguientes modalidades:

TABLA XClI
COORDENADAS DEL QUINTO COMPONENTE
(ESTRATO BAJO)

Servicio_e4 0,360

Uniendo las modalidades que dieron como caracteristicas comunes
de este estrato formaremos otra variable latente o componente
principal, el cual seria interesante analizarlo, para futuras

investigaciones.

5.4 Sintesis de Resultados

Con lo anterior, se puede llegar a la conclusién que es posible
establecer estrategias de segmentacion para una investigacién de
mercados, por medio de componentes principales, permitiendo
agrupan caracteristicas demograficas con patrones de
comportamiento de consumo, originando factores que buscan el
mayor porcentaje de explicacién, con respecto a la variacion de la

poblacion.
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Se ha logrado un 60.83% de representacion en el estrato medio aleto
y un 77.42% en el estudio bajo, mediante cinco componentes, por lo
que bajo esta nueva estructura, si se desea emprender una
investigacion de mercados en el Ecuador para productos de consumo
selectivos, bancos, entidades educativas entre otros, se concluye que
esta metodologia estadistica es de gran ayuda para esclarecer los

medios por los cuales se debe de dirigir el estudio que se plantee.

A continuacion se presentan los componentes de una manera mas
explicita lo que podra servir para enmarcar la poblaciéon que se desea

estudiar.

En el estrato medio alto, tenemos:

Primera Componente

Lado Positivo:

« Ingreso entre 2 y 4 millones de sucres

« Consumo diario, menor a cien mil sucres en mercado

. Estado producto tanto en supermercados como en mercados, es
un factor de atraccion a la compra.

« Consumo, menor a la cuarta parte de su ingreso en educaciéon
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. Preferencia de educacion privada
Menos de un millén de sucres de consumo en supermercado

Insatisfaccidon académica

Lado negativo:
Mas de diez millones en compra en los supermercados
Educacion estatal
Consume entre la cuarta y media parte de su ingreso en eduacion
La cercania de una entidad bancaria constituye un factor para

cambiarse de banco.

Segunda componente

Lado Positivo:
La valoracion que los clientes le dan a los bancos, es su rapidez
en la entrega del servicio y la confianza, que este transmita

La cercania es un factor para decidir cambiarse de banco..

Lado Negativo:
La insalubridad es la insatisfaccion en los mercados
Monto de consumo de siete a diez millones en los supermercados

Por amistades, no cambiarian de banco
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Tercer componente

Lado Positivo:

. Ingreso entre cuatro y seis millones

. Como atraccion de establecimientos de consumo selectivo, se da
la variedad de estos

. Como insatisfaccion de los establecimientos, se tiene su
insalubridad.

. La atraccién de entidades educativas es el prestigio

Lado Negativo:

Insatisfaccion en el area educativa es el servicio.

Cuarta componente
Lado Positivo:
Consumo en supermercados, quincenal.

Monto de consumo de un millén y tres millones en supermercado

Lado Negativo:
Consumo mensual en mercados

\
Monto de consumo entre quinientos y un millon en mercados
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Quinta componente:

Lado positivo:

- Ingreso mensual superior a quince millones de sucres

. Factores de valoracién en productos selectivos, son la marca y su
grado de moda.

. La insatisfaccion en establecimientos de consumo selectivo es el
estado de los productos.

.« Ademas el ahorro es del 25 al 50 por ciento de su ingreso

mensual.

Lado Negativo:
Insatisfaccidon en el servicio de un establecimiento de consumo
selectivo

Ahorro es menor al 25 por ciento de su ingreso.

Las caracteristicas relacionadas con el lado negativo de las
componentes, tienden mas rapidamente a decrecer en susu
frecuencias absolutas, lo que implica que no son significativas para la

descripcion del factor y del conglomerado.

Luego en el estrato bajo:
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Primera componente:
Lado Positivo:
Ingreso menor a dos millones de sucres
Atraccion de producto selectivo: publicidad
Atraccion de un establecimiento de consumo selectivo: ubicacion y
variedad
Insatisfaccion en establecimientos de consumo selectivo: precios
Insatisfaccion en educacion: Costos injustos
Ahorra menos del 25%, pero en lo peor de los caso no ahorra

Le atrae la confianza de una entidad bancaria

Lado Negativo:
Ingreso entre dos y cuatro millones

Insatisfaccidn en educacion: Factor académico

Segunda componente
Lado Positivo:
Preferencias del mercado popular: Precios bajos, facilidad de
elegir

Periodo mensual de consumo en los supermercados
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. Atraccion de los productos selectivos: Precio, es decir, que
prefiere lo barato.
. Atraccion de una entidad bancaria. Crecimiento rapido de su
capital
Por los sorteos se cambiarian de banco
Lado Negativo:
Atraccion de los productos selectivos: Marca
Tercera componente
Lado Positivo:
Preferencia de los mercados: precios bajos, facilidad de elegir
Cuarta componente
Lado positivo:
Consumo diario en mercados
Atraccién en educacién: Costo
Lado Negativo:
Consumo semanal en supermercados
Atraccion en productos selectivos: publicidad
Atraccion en educacion: Prestigio
Quinta componente
Lado Positivo:

Insatisfaccion en mercados: estado de los productos
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Por el servicio de un banco se cambiaria

De la misma manera que en el estrato anterior, las caracteristicas de
orden negativas no son representativas para la descripcion del factor

y del conglomerado.

Para concluir, esta parte del analisis, cabe indicar, hechos

importantes adicionales, como los siguientes:

En el estrato medio alto
No se determinaron factores de valoracion para los
establecimientos de consumo selectivo (supermercados,
boutiques, etc.), lo cual se debe entre otras motivos a:
Que las alternativas de respuestas son de valoracién en
general, y
Por ser el estudio, un muestreo piloto, no tuvo un mayor

alcance para determinar tales factores.
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En el estrato bajo
Solo el 20 % ahorra y el monto alcanza como maximo la cuarta
parte de su ingreso, el cual no sobrepasa los dos millones de
sucres
La tercera componente de este estrato, puede ser omitida, ya que

constituye un elemento de la segunda componente.



Capitulo 6

6. AJUSTE DEL MODELO TRADICIONAL PARA
REALIZAR INVESTIGACIONES DE MERCADO EN
EL ECUADOR.

Para determinar los parametros que serviran para el ajuste en el proceso
de investigacion de mercado en la sociedad Ecuatoriana, se consider6
como ciudad representativa a Guayaquil donde se evidenci6 diferencias
exorbitantes entre dos grupos de personas clasificados como clase
media alta y baja. Los parametros fundamentan ademas diferencias
entre otras ciudades o paises, teniendo como argumento los resultados
del estudio al consumidor, datos secundarios de indicadores econémicos,

encuestas de opiniones y entrevistas realizadas en el medio a expertos.

Antes de presentar los ajustes del proceso tanto para bienes como para
servicios; se debe tener bien en claro que ningun producto de
manufactura puede llegar a satisfacer una necesidad del cliente si este no

conlleva un porcentaje de servicio y viceversa, por ejemplo: El servicio
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brindado por un restaurante, tendra el agrado esperado de los clientes si

tanto el servicio de atencidn como el producto de consumo es compatible

y bueno.

Los servicios son diferentes (20 no?)

Estructura de Producciéon Industrial

Estructura de Produccion Industrial

Proceso/Tecnologia

Proceso/Tecnologia

Pro

ducto

Servicio

Cliente

Cliente

FIGURA 6.1 ESTRUCTURA DE PRODUCCION DE BIENES Y

SERVICIOS
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Comparacion de diferentes Productos y Paquetes de Servicios
Productos Servicios

100% 75 50 25 0 25 50 75 100%

Productos de autoservicio

Automoviles

Instalacién de mogduetas

Comida de restaurante rapida

Comida de Restaurante

Mantenimiento del automovil

Atencién Hospitalaria

Peluqueria

Servicios de asesoria

Servicios de Motel

FIGURA 6.2 COMPARACION DE DIFERENTES BIENES Y SERVICIOS

Como vemos los bienes y servicios no son independientes y por lo tanto

su proceso de investigacion y su desarrollo son similares.

Para comercializar bien, uno tiene que satisfacer y a veces sobrepasar,
las expectativas del cliente. Pero, ¢ Como sabe uno que es lo que quiere

el cliente?. La investigacion de mercado puede conducirnos a la
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respuesta identificando las opciones alternativas y respaldando el

proceso por el cual se selecciona la mejor alternativa.

6.1 Factores criticos de éxito para una Investigacion de Mercados en

el Ecuador.

El modelo para un ajuste que posteriormente se presentara, tiene
como objetivo alcanzar la satisfaccion total del consumidor,
proporcionandole bienes y servicio de calidad, es decir, productos
con capacidad de minima varianza entre los requerimientos del

cliente y el producto terminado.

Es de importancia tener en cuenta lo siguiente:

Los productos de manufactura que han sido objeto de estudio son los
productos de consumo alimenticios, ropa y electrodomésticos.
Mientras que los del sector de servicio, han sido consideradas las
entidades educativas y bancarias y adicionalmente se analizé el
servicio de venta en mercados y supermercados. Obviamente los
mercados y los encuestados son diferentes pero el habil investigador
de mercado puede aplicar su arte a una variedad infinita de

mercados, productos y servicios.
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Para emprender estrategias de investigacion de mercado en el
Ecuador, siendo los productos de manufactura de caracteristicas
tangibles homogéneos de caracter no perecederos y sensoriales y
los servicios con caracteristicas: Intangibles, heterogéneos, de
inseparabilidad  de caracter perecedero, produccién y consumo
simultaneo, falta de regulacién y propiedad; es necesario un
conocimiento, analisis y aplicacion de los siguientes factores criticos
de éxito ideales para establecer los parametros y procedimientos en

la investigacion.

6.1.1 Segmentacion o Enfoque del mercado

Esto es, basandose en los diferentes patrones de consumo que
poseen las personas segun sus ingresos y otras caracteristicas

demograficas.

6.1.2 Liderazgo en costos o una diferenciacion.

En el sector de manufactura, por ejemplo tomado, como factores de
distincién a los componentes constituidos en el analisis estadistico

multivariado, una empresa que desee innovar su proceso o lanzar un
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producto de lujo, podra giarse con la caracteristicas del quinto
componente del estrato medio alto, donde el ingreso supera los 15
millones de sucres, ademas los clientes valoran la marca y son
atraidos fuertemente por la moda.

Por otro lado podemos aplicar la diferenciacion creando una relaciéon
de lealtad, mediante la preocupacion de que el producto cumpla con
los requerimientos del cliente y llegue a sus manos con esa misma

porcion de calidad que le fue otorgado desde su salida de stock.

Por otro lado un buen servicio es costoso, pero no por esto el estrato
bajo de la poblacion guayaquileia, seria prohibida de un servicio
basico como: agua, luz, alcantarillado, etc. lo recomendable es que el
servicio sea proporcionado de manera eficiente y con calidad. Para
esto podria ser util una investigacion exploratoria como la realizada
en este trabajo para verificar y buscar nuevas direcciones hasta que
se puedan descubrir nuevas o mejores ideas de ejecucion del

servicio.

En este estudio previamente realizado se posee el primer
componentes de factores en el estrato bajo muy util en la

segmentacién de mercado para un servicio de venta sea este de
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ropa, alimentos o electrodomésticos; donde el ingreso de las
personas no pasan de 2 millones de sucres con lo que la empresa
podra tener mayor ventajas competitivas si establece como politica el
liderazgo en costo, buscando una excelente ubicacion del
establecimiento y variedad de productos.

Si se da el caso de que ningun componente posee caracteristicas en
relacion a los objetivos de cualquier investigacion que se desee
realizar podria ser de gran ayuda el analisis bivariado donde la
dependencia de variables nos dan beneficios tales como: Reduccion
de Recursos Humanos y Financiero, Ahorro de Tiempo y

Conclusiones mas consistentes.

Es decir si queremos estudiar los factores externos a la atraccion
que tienen los productos de manufactura o servicio podremos notar
que el ingreso es un pilar fundamental para clasificar a nuestros
clientes con lo que se ratifica que el precio bajo atraera a los
hogares de ingresos menores. Entonces, bastara saber cual es el

ingreso de una persona para predecir su atraccion o viceversa.
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6.1.3 Analisis de riesgos de mercados financieros:

Riesgos Regulatorios.- La posibilidad de que el gobierno cambie las
normas de procedimientos y comercio que hagan menos valiosas las
anteriores investigaciones y por ende la informacion recolectada. Los
cambios se refieren en la legislacion tributaria desregulacion vy

nuevas regulaciones en el mercado.

Riesgos de Mercado.- Posibilidad de que las operaciones
generales del mercado (no las especificas) tales como la recesion de
la economia afectan en forma negativa una determinada

investigacion 0 accion.

6.1.4 Construccion de disenos de investigacion basados en la
realidad y asociados con el tipo de investigacion y sus
objetivos.

El Ecuador por ser un pais de mentalidad cortoplacista, no planifica a
largo plazo ni con anticipacién, es por esto, que muchas veces las
investigaciones se inician sin tener claro el tipo de investigacion, lo
que implica un disefo erroneo. Sera mejor hacer uso de datos

secundarios para crear y buscar nuevas direcciones y encontrar la

mejor, por lo que se requiere de un analisis de efectos conjuntos y no
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solamente aislados, las fuentes externas de datos secundarios en el
Ecuador son generalmente dificiles de encontrar por no poseer una

cultura estadistica.

En el Ecuador, hay distintas preferencias con relacion a niveles
socioecondmicos, lugar de nacimiento, edad y sexo. Por lo que se ha
establecido parametros generales para identificar la informacién con

la que se pueden generar bienes de calidad.

Las caracteristicas de tales bienes son:

Estructurales: Longitud de partes, viscosidad de fluidos, etc.
Estéticos: Belleza, modelo, color, gusto.
De tiempo: Confiabilidad, garantia, mantenimiento.

Eticas: Honestidad, amistad, cortesia, lealtad, servicio.

Las caracteristicas que se deseen medir en una investigacion de
mercado para un bien manufacturero en el Ecuador, se recomienda
que se seleccione posterior a la determinacién de caracteristicas
demograficas que cumplan con los perfiles de los clientes a quienes

se desea vender el producto.
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Por ejemplo: basandonos en los datos demograficos resultante del
estudio en el estrato medio alto, descritos en la tercera componente,
las caracteristicas de calidad que se requieran medir para una
investigacion de un bien seran las estructurales y las estéticas, ya
que la insatisfaccién en este segmento del mercado radica en el
estado de los productos y su variedad. La informacion que se
requiere para medir y evaluar las caracteristicas de calidad de un
bien son:

. Facilidad de su uso.

. Calificacién de atributos / Importancia de las caracteristicas.

« Interés.

« Agrado / Desagrado.

« Preferencias.

. Expectativas.

« Problemas.

« Beneficios.

« Mejoras.

« Intencion de Comprar y Porqué.
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6.1.5 Creacion de un campo de juego exigente:

El campo de juego de cada nacion establece y opera para sus
industrias, esta conformado por cuatro atributos que deben ser
considerados en una investigacion de mercado, a fin de que los
efectos conjuntos de los atributos sean positivos para la
investigacion.

Estos atributos a breve rasgos son:

Condiciones factoriales.- La posiciéon del pais en factores de
produccion, tales como mano de obra calificada o infraestructura

necesarios para competir en una determinada industria.

Condiciones de Demanda.- La naturaleza de la demanda del

mercado nacional para el producto servicio de la industria.

Industria Relacionadas y de Apoyo.- La presencia o ausencia en
la nacion de industria proveedora y otras industrias relacionadas que

se han internacionalmente competitivas.

Estrategia, Estructura y Rivalidad de la Empresa.- Las

condiciones en la nacion que rigen el modo en que se crean,
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organizan y administran las compafiias, asi como la naturaleza de la

rivalidad interna. Estos determinantes crean el ambiente nacional en

el cual las compaiias nacen y aprenden a competir.

Estrategia, Estructura Rivalidad de
la Empresa

-~ N

Condiciones Factoriales

Condiciones de Demanda

\ Industrias Relacionadas y /

Apoyo

FIGURA 6.3 ROMBO DE VENTAJA COMPETITIVA NACIONAL

Si queremos otorgar bienes o servicios de calidad sin que nadie nos
lo exija no valdra la pena el esfuerzo, sin embargo si estamos
convencidos de que los estandares de calidad crearan parametros
de lealtad con los clientes y desarrollo econémico sostenible del
negocio, entonces la generacion de una cultura de calidad y
exigencia haran que motive la innovacién y competitividad de las
compafias hasta niveles internacionales. “Recordemos que las

compafiias que valoran la estabilidad, los clientes obedientes, los
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proveedores que dependen de ellos y los competidores pasivos

estan atrayendo sobre si la inercia y en ultima instancia el fracaso”.

6.1.6 Recolecciéon de Datos que nos lleven a obtener calidad.
En estd parte se hace referencia a la calidad del servicio, pero este
mismo tipo de método se lo puede usar para obtener la calidad de un

bien de manufactura.

La calidad del servicio que se desea proporcionan dependera del
mercado objetivo, sin embargo, sus dimensiones percibidas por los

clientes en el Ecuador en forma general son:

1. Confiabilidad: Capacidad para desempenfar el servicio prometido
en forma confiable y exacta.

2. Sensibilidad (capacidad de respuesta): Anuencia a ayudarle a los
clientes y a brindar un servicio especial.

3. Empatia: Atencién considerada e individualizada que la empresa
brinda a sus clientes.

4. Confianza: Conocimiento y cortesia de los empleados y su

capacidad para inspirar confianza.
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5. Tangibles: Apariencias de las instalaciones fisicas, equipos,

personal y materiales de comunicacion.

La informacién para evaluacion y control de tales dimensiones se da

en las siguientes estructuras:

. Expectativas de Cliente.
Percepciones de Gerencias.
Especificaciones sobre Calidad de Servicio.
Caracteristicas del Servicio Prestado.

Comunicacioén con los Clientes sobre el Servicio.
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5. Tangibles: Apariencias de las instalaciones fisicas, equipos,

personal y materiales de comunicacion.

La informacion para evaluacion y control de tales dimensiones se da

en las siguientes estructuras:

Expectativas de Cliente.

Percepciones de Gerencias.
Especificaciones sobre Calidad de Servicio.
Caracteristicas del Servicio Prestado.

Comunicacion con los Clientes sobre el Servicio.
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CONSUMIDOR
Comunicaciones Necesidades Experiencias Pasadas
Verbales Personales

'

Servicio Esperado

A 4

BRECHA 5

Y
Servicio Percibido >
A
; BRECHA 4
COMERCIALIZADOR - —
Prestacion del Servicio e
(Incluyendo Contactos Comumcacmges
Previos y Posteriores) [ p{Externas a loa Clientes
BRECHA 3 A T
h 4
Conversion de las Percepciones en
BRECHA 1 Especificaciones de la Calidad del
Servicio
L |
BRECHA 2

v
Percepciones de la Gerencia de las
expectativas de los Clientes

FIGURA 6.4 MODELO CONCEPTUAL DE LA CALIDAD DEL
SERVICIO
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Con el desarrollo del modelo conceptual de la calidad del servicio se
indico que las percepciones que los clientes tienen del desempefio
de la calidad del servicio, se ven influenciada por una serie de 4
brechas diferentes que ocurren en las organizaciones. Estas brechas
organizacionales, que pueden obstaculizar la prestacion del servicio

que los clientes perciben como de alta calidad son:

Brecha de Informaciéon de Mercadeo (Brecha 1): Diferencia entre
las expectativas de los clientes y percepciones de la gerencia de las

expectativas de los clientes.

Brecha de Estandares (Brecha 2): Diferencia entre las
percepciones de la gerencia de las expectativas de los clientes y las

especificaciones de la calidad del servicio.

Brecha de Desempeio del Servicio (Brecha 3): Diferencia entre

las especificaciones de la calidad del servicio y el servicio prestado.

Brecha de Comunicacién (Brecha 4): Diferencia entre la prestacion

de servicio y lo que se comunica a los clientes sobre el servicio.
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Brecha de la Calidad del Servicio (Brecha 5): Diferencia entre las
cuatro brechas anteriores, la calidad percibida del servicio, la medida

del desempeno basado en los clientes.

Para poner a prueba la cinco propuestas o brechas se requiere un
disefio de investigacion relativamente complejo. Pero esta
complejidad es prescrita por la naturaleza del modelo de brechas de

la siguiente manera:

En el modelo de brechas, la brecha 5 esta en el lado de los clientes;
las brechas 2 — 4 estan en el lado del proveedor del servicio,
mientras que la brecha 1 incluye ambas partes. Por lo tanto, se
necesita datos de los clientes para medir las brechas 1 y 5, y datos
del personal organizacional si este fuere el caso, (empleados de
contacto y gerente), lo que en Ecuador no es muy usual ya que las
investigaciones de mercado se las realiza de forma externa a la
institucion, aumentando asi el riegos de las brechas 2 — 4 y por ende
una calidad cada vez mas lejana. Para medir y controlar las brechas
que impiden la calidad del servicio, es de gran ayuda conocer los

factores que inciden en su aumento o reduccion a fin de obtener
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parametros de investigacion que ayuden a formular preguntan que

provean respuesta objetivas y consistentes.

Estos factores se detallan a continuacion:

Pl: El tamafo de la brecha de informacion de mercadeo esta
relacionado:

Negativamente con la orientacion de la investigacién de mercado,
Negativamente con el grado de comunicacion ascendente y

Positivamente con los niveles de gerencia.

P2: El tamafio de la brecha de estandares esta relacionado:
Negativamente con el compromiso se la gerencia con la calidad del
servicio,

Negativamente con la fijacion de metas que se relaciona con la
calidad del servicio,

Negativamente con la estandarizacion de tareas,

Negativamente con la percepcion de la factibilidad para satisfacer la

expectativas de los clientes.
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P3: El tamafio de la brecha de desempefio del servicio esta
relacionado:

Negativamente con el alcance del trabajo en equipo percibido por los
empleados,

Negativamente con la idoneidad empleado — puesto,

Negativamente con la idoneidad tecnologia — puesto,

Positivamente con el conflicto de papeles experimentado por los
empleados v,

Positivamente con la ambiguedad de papeles experimentada por los

empleados.

P4: El tamafio de la brecha de comunicacién esta relacionado:
Negativamente con el alcance de la comunicacion horizontal, y

Positivamente con la propension al exceso de promesas

P5: ElI tamafno de la brecha de la calidad del servicio esta
positivamente relacionado con los tamanos de la brecha de los

proveedores (brechas 1 —4).
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6.1.7 Métodos de Recoleccién de Datos Primarios.

Los gerentes de mercadeo toman algunas decisiones sin la ayuda de
un esfuerzo de investigacion. En muchos casos esto es sensato,
debido a que las decisiones se deben tomar rapidamente o a que no
son muy importantes. Sin embargo, muchas decisiones de mercado
son demasiado importantes y riesgosas para tomarse en base a la
informacion que se tiene, en estos casos, el gerente de mercadeo
puede iniciar un esfuerzo adicional, existiendo diversos tipos de
esfuerzos, pero a la larga dependera de las circunstancias que se
presenten y los objetivos que se deseen alcanzar. En el Ecuador de

realiza los métodos basicos de recoleccidon de datos como son:

Experimentos de Campos.
Entrevista Personal.
Encuestas.

Cuestionarios telefénicos.

Focus Group.

Para la incursion de nuevos métodos se debe estudiar sus beneficios
y desventajas aun de los ya existente, por ejemplo: En lo referente a

los cuestionarios telefénicos tenemos:
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Ventajas.- Velocidad, Costo, Ausencia del Entrevistador.
Desventajas.- Duracién Limitada, Ausencia de Persona (volver a

llamar), Falta de Medios Visuales, Mala Calidad en Comunicaciones.

Como vemos son mas desventajas que ventajas lo que implica que
el uso de este método puede dar como resultado una baja tasa de

respuesta y un creciente riesgo de informacion inconsistente.

Sin embargo hay otros métodos como el Internet que pueden ser
ventajoso, en la actualidad, el pais esta viviendo la fiebre de
Webmania lo que ayudaria a incursionar el uso del Internet para

poder recolectar datos.

El método mas utilizado son las encuestas pero estas carecen
muchas veces de un disefio de cuestionario compatible con la
informacion necesaria para la toma de decisiones, o los
entrevistadores no se encuentran muy capacitados para realizar una
encuesta, o simplemente reciben el rechazo de las personas. Lo que

requiere el siguiente ajuste como el de:

. Capacitar continuamente a los entrevistadores.
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Otorgar identificacién e imagen a los entrevistadores.
Formular preguntas que reduzcan los errores tanto de muestreo

como el sistematico

Debido al gran problema de las encuestas, que radica en que la
gente tiende hacer excesivamente amable y decir lo que piensa, que
el  entrevistador quiere escuchar, la informacién obtenida por
encuestas a veces son inconsistentes, algo, que la investigacion de
mercado en el Ecuador pocas veces ha superado, es por esto que
las tendencias investigativas necesitan innovacion. Algunas de estas

innovaciones se detallan a continuacion:

Prueba de Percepcion Tematica (PPT), consiste en mostrar a los
entrevistados una serie de dibujo y se les pide que expresen sus
sentimientos en relacion a las personas que aparecen en los dibujos.
Aunque esta técnica es para estudios exploratorios, podria utilizarse
para conocer las razones por las que la gente realiza ciertas compra.
Ademas sirve como un medio para aprender el lenguaje que las
personas utilizan al hablar de cierto producto o servicio, generando
una fuente de nuevas ideas para la preparacion de material

publicitario.
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Sistemas de Observacién dentro de una Tienda (Camaras
Ocultas), especialmente para articulos de consumo selectivo, este
método trata de filmar a las personas dentro del local de ventas de
productos / servicios y observar porque compran lo que compran. Por
medio de la filmacién ya no es necesario salir a la calle a investigar lo
mismo, se ahorra en entrevistadores y se capta las reacciones

inmediatas de los consumidores durante la compra.

Una aplicacién de las camaras ocultas dentro de un supermercado
en Estados Unidos, logro resultados sorprendentes con lo que se ha
podido conocer el verdadero comportamiento de los consumidores.

Entre algunos de estos resultados tenemos:

Casi todos los compradores van a la derecha, al parecer compran

como conducen.

Que la mayoria de compradores, especialmente las mujeres, son
extremadamente reacios a pasar por un pasillo estrecho; los
productos en esos pasillos generalmente no se venden. Por lo que
podemos concluir de que a la gente no le gusta que la empujen por

detras y hace lo posible por evitarlo.
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El 75% de los compradores que toman una canasta compran

algunos articulos, normalmente mas de los que pretendia adquirir.

Entre los que no utilizan una canasta unicamente el 34% compra

algo.

También se pudo notar que las mujeres que compran con otras
mujeres pasan casi el doble de tiempo dentro de un establecimiento
que cuando estan con un hombre, presumiblemente por que a el no
le agrada que lo lleven de compras. Entonces la solucién es
asegurarse de que haya suficiente sillas para que los hombre se

puedan descansar mientras loas mujeres recorren la tienda.

Aunque muchos expertos argumentan que internet, tirara al suelo los
meétodos de recoleccion de datos, en lo personal estoy convencido de
que asi como, la television por cable no ha hecho que los cines
desaparezcan tampoco internet significara el fin de las compras de la

antigua.
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Pruebas Alternativas de Merchandising, esta encuesta a
consumidores en los almacenes se centra en las personas que estan
en realidad comprando sus productos de prueba con el propodsito de
medir las reacciones inmediatas a las innovaciones del producto y del
mercado. Este método es mucho mas revelador que las entrevistas

aleatorias 0 visitas puerta a puerta.

6.2 Diseino de Investigacion de Mercados Extendido.

Por consiguiente, el proceso de disefio de investigacion se aborda en

forma sistematica y considera lo siguiente:



Identifique las decisiones claves que seran hechas
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Determine que informacién ayudaria a los gerentes a tomar la mejor decisién

Prepare un prototipo del reporte y pregunte al gerente si esto le ayuda a tomar

mejores

decisiones

Determine el analisis que seria

necesario para llenar el reporte

Determine que preguntas deben ser hechas para proveer los datos requeridos

para el analisis

Asegurese si esas preguntas pueden ser contestadas

Disene la muestra

Implemente el disefio de la investigacion

Analice los datos en profundidad y profesionalismo

Escriba el reporte

Asista al gerente en la implementacion de los resultados

Evalue el proceso de investigacion y su contribucion

FIGURA 6.5 EXTENSIONISMO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
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Si bien es cierto, algunos factores criticos de éxito han sido aplicados,
hay otros, que no se los han hecho por diversos motivos, unos de ellos es
que no hay colaboracion de la sociedad para su desarrollo productivo y

obtencién de informacién que nos dé la realidad del mercado.

Entonces es una buena oportunidad para que los expertos la apliquen
segun su alcance y necesidad; y asi obtener una mejor calidad de

informacion.



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A través del presente estudio se ha examinado la realidad del mercado en la
ciudad de Guayaquil, la cual sirve para el analisis general del pais, ademas
las diferentes metodologias para medirla; las caracteristicas demograficas y
su relacion con el periodo, monto monetario, preferencias y atracciones de
consumo, la misma que constituye la base para segmentar un mercado, esto
junto con el correcto analisis e interpretacion de la informacién, son el
proceso idoneo para llegar a un diagnostico objetivo y un ajuste en el
proceso de investigacion confiable. Como conclusiones del trabajo, se citan

las siguientes:

Conclusiones

1. Las técnicas estadisticas cuantitativas y sobretodo cualitativas
constituyen instrumentos de gran envergadura para la obtencién e
interpretacién de informacion del mercado, ya que éste es un fendmeno
complejo en el que influyen gran numero de factores que es necesario

estudiar simultaneamente.



2. En el Ecuador, no hay una cultura estadistica ni de planificacion, que

ayuden a obtener decisiones concretas y respaldadas consistentemente.

3. Sobre los resultados obtenidos en el estudio estan los niveles de
insatisfaccion alarmantes de consumidores en los sectores de
manufactura y servicio, tales como:

La Insalubridad: En especial en los mercados populares, lugar donde
se puede percibir olores nauseabundos, criaderos de insectos y se

constituye en foco de propagacion de epidemias.

Servicio: aunque esta claro, que no existe un bien o servicio que no
llene las expectativas del cliente, si no hay un complemento de estos
dos aspectos, el servicio en establecimientos de ventas de bienes o
servicios tiene una aprobacion del solo el 28 % de la poblacion, esto
es realmente preocupante si consideramos que las tendencias del
mercado ecuatoriano, indican que el area de servicio se constituira en

el motor de la economia.

« El Factor Académico en el Ecuador no satisface al 51 % de la

poblacién, es decir, los educadores no transmiten los conocimientos



eficazmente, y esto hace que las personas se vean en la situacion de
cambiarse de entidad.

La Confianza en los Bancos, se ha visto deteriorada teniendo en
cuenta que el factor confianza no se la puede exigir, sino que se la
gana, la desconfianza en las entidades bancarias ha originado esta
en un 91% de la poblacién, y los motivos son de conocimiento

publico.

4. Ademas, se identifican patrones de consumo diferentes en grupos de

personas con caracteristicas demograficas especificas, y cuya especial

es la cantidad de ingreso, el cual constituye un factor preponderante para

medir la pobreza, aunque no debe ser considerado como el unico pero si

uno de los mas faciles de medir y de interpretar.

Entre los patrones de consumo que diferencian a los grupos, tenemos:

Atraccion de Bancos: siendo la mas importante para los de menores
ingreso, las tasas altas de interés, lo cual logra que su capital de
ahorro crezca rapidamente.

Influencia para el cambio de un Banco: de igual manera para los de
menor ingreso, el servicio brindado y la tradicion familiar conlleva a

cambiarse de entidad bancaria. Mientras que, para los de mayor



ingresos; la publicidad y recomendaciones dadas por amigos hacen
que las personas se cambien de entidad bancaria.

. Los precios altos; en tiempos de crisis como el actual, golpea a
cualquiera, y de sobremanera a las personas de escasos recursos
econémicos, constituyéndose como un factor de influencia en la
compra de productos selectivos. Sin embargo para las personas de
mayor ingreso, la marca y la publicidad son de gran valoracion en
una compra, claro que esto debe ir acompanado de la moda, que

nunca ha dejado de ser un dispositivo fuerte de compra.

« Aunque el servicio fue considerado como un factor no satisfactorio,
los consumidores le dan la mayor importancia, en cuanto a las

caracteristicas de un producto.

. Y por ultimo, en el ambito educativo existe la tendencia de preferir a

establecimientos con prestigio.

5. Con las referencias de estos patrones se ha podido, identificar y
establecer nuevas herramientas de recoleccion de datos, segmentos de

mercados; ademas de tener argumentos consistentes para la



implementacién de estrategias de mercados con el fin de lograr el éxito

del negocio y otorgandole al cliente lo que este desea.

6. En funcion de lo anterior expuesto; y a las técnicas univariadas
(descriptivas e inferenciales) y multivariadas (analisis de varianza, tablas
de contingencia y analisis cualitativo de correspondencias multiples), se
ha llegado al diagnostico objetivo, propuesto en esta investigacion, con lo
que se logré ajustar los parametros en el disefio de investigacion de

mercados para el mercado ecuatoriano.

7. Es de importancia, reconocer que la investigacién de mercados, si no se
aplica de acuerdo a las costumbres de la poblacion, no originara
informacién productiva para la toma de decisiones y se estara perdiendo
el tiempo, aun mas cuando no se identifican y aislan las malas
costumbres de nuestro pueblo, formando grandes barreras para el

eficiente y eficaz desarrollo de la investigacion.

Ante esta situacién, surge una pregunta que todo investigador de
mercadotecnia se formula inminente, cudles son las posibles

recomendaciones, soluciones y ajustes a estos problemas.



Recomendaciones

1.

Como respuestas se pueden tomar los factores criticos de éxito
planteados en el trabajo siendo de un manejo cuidadoso y orientados a la
segmentacion del mercado objetivo, y a la obtencion de ventaja
competitiva. Sin embargo, el éxito de las estrategias que se determinen
desarrollar, sera productivo de acuerdo a su forma, implementacion, su

entorno y de las siguientes ocurrencias:

« Generar una cultura estadistica e investigativa, pero no dejando el
trabajo sélo a instituciones estatales, sino sumandonos todos en un
solo esfuerzo de armonia que no lleve a disfrutar los beneficios en
forma colectiva, recordando que “la premisa de la armonia es
compartir los sacrificios y las rentas”. Uno de los resultados de esta
cultura sera sin lugar a dudas la colaboracion de la sociedad
mediante su participacion en acciones vinculadas a cualquier proceso

de investigacion.

« Existencias de politicas del Gobierno, focalizadas de manera especial
en la competitividad y motivacion de las comparfias para que eleven
sus aspiraciones y asciendan a niveles mas altos de rendimiento

competitivo.



Que el papel del Gobierno sea el de poner en vigencia estrictos
estandares ambientales y de producto. Las estrictas regulaciones
gubernamentales pueden promover la ventaja competitiva al estimular
y mejorar la demanda interna, Los estandares rigurosos de
rendimiento de producto, e impacto ambiental presionan a las
compafiias a mejorar la calidad, la tecnologia y presentar
caracteristicas que respondan a las demandas sociales y de
consumo. Suavizar los estandares, no importa cuan tentador sea, es

contraproducente.

Demanda de Investigacion Cooperativa: la mas penetrante moda
actual en politicas globales, en el campo de la competitividad es la
demanda de investigacion mas cooperativa y consorcios industriales.
Actuando en base a la creencia de que la investigacion independiente
hecha por la competencia es un despilfarro y produce duplicaciones,
que los esfuerzos cooperativos logran economias de escala y que las
compafias individuales probablemente subinvierten en investigacion
y desarrollo porque no pueden cosechar todos los beneficios, es
recomendable de que el gobierno y la sociedad en general adopte la
idea de una cooperacion mas directa. Pero es importante aclarar, que

deben incluirse ciertas condiciones limitantes, como el de que los



proyectos deben hacerse en areas de investigacién basica de
producto y proceso, no en estudios estrechamente ligados a las

fuentes particulares de ventaja competitiva de una compaiiia.

2. Por otro lado, como una recomendacion de caracter social y necesaria

3.

mas que basada en los resultados del estudio, corresponde a la tarea
que tiene el Estado con su poblacion, el de impulsar el deseo y las ganas
de cambiar, de cada dia ser mejores, complementandolo con una visién y
concientizacion de lo que cada ciudadano puede hacer por el pais, no
pensando en el beneficio individual sino en el colectivo, todo esto con el

objeto de responder a los requerimientos sociales.

Es hora de que los ecuatorianos y de sobremanera los expertos en
investigaciones de mercado busquemos fuentes de informacion claras,
continuas y completas que brinden resultados de iguales caracteristicas,
gue sean utilizadas como soporte para la toma de decisiones, pero sobre
todo que no queden en papeles, sino que sean aplicados, ya que el

conocimiento no es de quién lo tiene sino de quién lo aplica.



Por ultimo, me resta presentar mis deseos que todas las recomendaciones
anteriormente propuestas sean estudiadas y canalizadas con honestidad y

responsabilidad.

La investigacion de mercados, es una gran alternativa, que se constituye hoy
por hoy, en una de las mejores, para capturar la realidad de los deseos y las
necesidades de los consumidores y evaluar alternativas de mercado, pero
esto tiene que ir de la mano, con la decisién que logre resultados productivos

para el negocio.

El emprender una investigacién de mercados con las caracteristicas
sefaladas es un reto duro pero no imposible de lograr y sus resultados

dependeran del proceso en su totalidad.



APENDICES



Apéndice A

Centro de Estudios e Investigaciones
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

ENCUESTA PARA IDENTIFICAR LAS NECESIDADES DEL
CONSUMIDOR ECUATORIANO: CASO GUAYAQUIL

Al.-EDAD AZ.-SEXO

A3. -NUMERO DE HIJOS: [:

A4. -INGRESO MENSUAL (SUCRES)

MENOS DE 2 MILLONES
ENTRE 2 Y 4 MILLONES
ENTRE 4 Y 6 MILLONES
ENTRE 6 Y 10 MILLONES
ENTRES 10 Y 15 MILLONES
| MAS DE 15 MILLONES

A5.-ENUMERE LOS SIGUIENTES BIENES Y SERVICIOS EN RELACION CON EL
GRADO DE CONSUMO, Es DECIR, (1: EL QUE MAS CONSUME Y 4: EL QUE MENOS
CONSUME)

PRODUCTOS DE CONSUMO
MASIVO

(arroz, carnes, legumbres, frutas,
productos comestibles adquiridos en
mercados populares)

B

4

BANCOS




SECCION B: AREA DE MERCADOS POPULARES

Bl.-¢CADA QUE TIEMPO REALIZA SUS COMPRAS EN EL MERCADO?

MENSUAL
QUINCENAL
SEMANAL
DIARIO

B2.~-{GENERALMENTE CUANTO GASTA EN SUS COMPRAS DEL MERCADO?

menos de 50.000 sucres

Entre 50.000 y 100,000 sucres
Entre 100.000 y 500.000 sucres
entre 500.000 y 1" 000.000 sucres
entre 1°000.000 y 3" 000.000 sucres
mds de 3°000.000 sucres

B3.-CUAL DE ESTOS BENEFICIOS ES PARA UD. EL MAS TMPORTANTE PARA
ELEGIR COMPRAR EN EL MERCADO
SE DEBE SELECCIONAR SOLO UNO

BUEN ESTADO DE PRODUCTOS

FACILIDADES DE PAGO
PRECIOJUSTO. .

B4.-¢A QUE SE HA DEBIDO SU INSATISFACCION DE UN PRODUCTO DE ESTE
TIPO?

SEDEBESELECCIONARSOQLO UNO

PRECIOS

DO DE PRODUCTOS
’F_ORMA‘ _DESERVICIO |




SECCION C: AREA DE CONSUMO SELECTIVO

C1.-¢CADA QUE TIEMPO REALTZA SUS COMPRAS EN EL SUPERMERCADO?

MENSUAL
QUINCENAL
SEMANAL
DIARIO

c2.-¢CUANTO GASTA EN SUS COMPRAS DEL SUPERMERCADO?

MENOS DE 17 000.000 sucres

ENTRE 1°000.000 Y 3" 000.000 sucres
ENTRE 3°000.000 Y 5" 000,000 sucres
ENTRE 5 000.000 ¥ 77000,000 sucres
ENTRE 77 000.000 Y 107 000,000 sucres
Mds de 107 000.000 sucres

€3.- CUAL DE ESTOS FACTORES ES PARA UD. EL MAS IMPORTANTE PARA ELEGIR
COMPRAR UN PRODUCTO
SEDEBE SELECCIONARSOLO UNO

PRECTIO

C4. - dQUé LE ATRAE DE UN ESTABLECIMIENTO DE CONSUMO SELECTIVO?
SEDEBESELECCIONARSOLO UNO

C5.-CUALES DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME MAS
SEDEBESELECCIONARSOLO UNO

ALIMENTOS




C6. - QUé BENEFICIO PRIMORDIAL BUSCA EN LOS BANCOS
SEDEBESELECCIONARSOLO UNO

\CILIDADES DE PAG

fllLe f

PRECIOS JUSTOS
OTROS (ESPECIFIQUE)

C7.-CA QUé SE HA DEBIDO SU INSATISFACCION DE UN PRODUCTO DE ESTE
TIPO?
SEDEBESELECCIONARSOLOG UNO




SECCION D: AREA DE EDUCACION

D1.-¢QUE PORCENTAJE DE SU INGRESO MENSUAL OCUPA EN EDUCACION:?

MENOS QUE EL 25%
ENTRE 25% Y 50%
OTROS (ESPECIFIQUE)

D2. -TIPO DE INSTITUCION QUE PREFIERE:

FISCAL

PARTICULAR

MIXTO

D3. -POR QUE SELECCIONARIA UNA INSTITUCION EDUCATIVA EN GUAYAQUIL

ESTRUCTURA DEL EDIFICIO

D4.-; CAMBIARIA DE UNIVERSIDAD, COLEGIO 0 ESCUELA .PORQUE?
SE DEBE SELECCIONAR SOLO UNO

OTROS (ESPECIFIQUE)

D5.-{A QUE SE HA DEBIDO SU INSATISFACCION DE SU ESTABLECIMIENTO
EDUCATIVO?
SE DEBE SELECCIONAR SOLO UNO

INSALUBRIDAD DEL ESTABLECIMIENTO
COSTOS INJUSTOS

FA

EXCESIVA PRESION




SECCION E: AREA DE BANCOS

ES AHORRATIVO S/ [:l NO |::]

Si es ahorrativo: Continuo Preguntando
E1. -¢QUE PORCENTAJE DE SU INGRESO MENSUAL AHORRA?:

MENOS DEL 25%
ENTRE 25% Y 50%
OTROS
(ESPECIFIQUE)

Ei2. -CUALES SON LAS CINCO PRIMERAS FINANCIERAS LOCALES E
INTERNACIONALES QUE SE LE VIENEN A LA MENTE:

E3.- CUAL DE ESTOS BENEFICIOS ES PARA UD. EL MAS IMPORTANTE PARA ELEGIR
UNA INSTITUCION BANCARIA

SE DEBE SELECCIONARSOLO UNO '

|
NO PERDER TIEMPO
» () DAD A RO
» . » » . . . »
> (J (/ - J
B P b . ANDO




SECCION D: AREA DE EDUCACION

D1.-¢{QUE PORCENTAJE DE SU INGRESO MENSUAL OCUPA EN EDUCACION:?

MENOS QUE EL 25%
ENTRE 25% Y 50%
OTROS (ESPECIFIQUE)

D2.-TIPO DE INSTITUCION QUE PREFIERE:

FISCAL

D3.-POR QUE SELECCIONARIA UNA INSTITUCION EDUCATIVA EN GUAYAQUIL

ESTRUCTURA DEL EDIFICIO

D4.-{CAMBIARIA DE UNIVERSIDAD, COLEGIO 0 ESCUELA.PORQUE?
SEDEBE SELECCIONAR SOLO UNO

D5.-¢A QUE SE HA DEBIDO SU INSATISFACCION DE SU ESTABLECIMIENTO
EOUCATIVO?
SEDEBE SELECCIONARSOLO UNO

INSALUBRIDAD DEL ESTABLECIMIENTO




E4.- POR QUE SELECCIONARIA AHORRAR EN UNA INSTITUCION BANCARIA

SE DEBE SELECCIONAR SOLO UNO

CERCANIA
TRADICION FAMILIAR
SORTEOS
'OTROS(ESPECIFIQUE)
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