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Resumen.

En este trabajo se ilustra el uso de software para analisis de datos para la
metodologia de muestras pequefias e independientes en estudios sociales. Se
enfatiza en el proceso en la prueba de hipétesis y en la apertura de campos de
oportunidad en el &rea de los estudios sociales en particular en la investigacion
de mercados. En este caso se prueba una hipotesis de diferencia de promedios

de diferentes poblaciones.
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Abstract.

This paper illustrates the use of software for data analysis methodology for
small independent samples in social studies. Emphasis is on the process of
hypothesis testing and opening fields of opportunity in the area of social studies
in particular market research. In this case, hypothesis testing a mean difference

of different populations.
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1.- Introduccion.

Bien conocida la frase. Si conoces a los demas y te conoces a ti mismo, ni en
cien batallas correras peligro; si no conoces a los demas, pero te conoces a ti
mismo, perderas una batalla y ganaras otra; si no conoces a los demas ni te
conoces a ti mismo, correras peligro en cada batalla. Efectivamente se refiere

al libro “el arte de la guerra” de Sun Tsu.

De lo anterior podemos deducir la importancia desde tiempos inmemorables de
la importancia de contar con informacion relativa a nuestros competidores, pero
de manera muy especial de nuestros clientes ya que se ha dicho son éstos el

centro de atencion de las organizaciones. Mc Daniel & Gates (2005)

Es de primer orden entonces, monitorear permanentemente las acciones y
comportamientos de los consumidores para predecir con éxito su fidelidad y
confianza hacia nuestra organizacion. No solo es importante atraer nuevos
clientes sino lo mas complicado mantenerlos. Por ello, en este ensayo se
muestra e ilustra como la técnica paramétrica de Student pude ser utilizada en

el alcance de estos propadsitos.

Pongamos el ejemplo siguiente, considere que el Sr. Prebisch, desea
establecer un taller mecanico en la zona en donde regularmente realiza su vida
cotidiana Para ello, valora “intuitivamente” algunas alternativas de inversion y
se encuentra que en el centro de la decisién finalmente se manifiesta a través
de las preferencias del consumidor. Por ello considera importante pues, dar
respuesta antes de tomar la decision a preguntas tan diversas e importantes
como; ¢De qué forma valoran los consumidores los servicios y productos
ofrecidos por la competencia? ¢Son realmente competitivos los precios que
ofrecen al consumidor? ¢ Es estratégica la ubicacion con la que cuentan? ¢ Son
los empleados una ventaja competitiva estimada positivamente por los
consumidores? En sintesis, en una evaluacion, ¢como ordena (preferencias), el
consumidor al conjunto de empresas rivales que operan en el mercado? Por
tanto, ¢ Cuales son sus fortalezas? y ¢ Cudles sus debilidades? ¢Coémo puedo
aprovechar toda esta informacion para configurar mi estrategia competitiva en

el mercado?



De lo dicho se infiere que el valor y calidad a estas respuestas informadas y
razonadas son esenciales en el éxito y permanencia de las organizaciones

comerciales o de otra naturaleza.

2. Evaluando a los consumidores a través de pruebas paramétricas.

Una técnica muy interesante en la evaluacion (comparacion) en el desempefio
de la organizaciones, bien sea en ventas, costos, preferencias del consumidor,
etc., lo constituyen las pruebas utilizando informacion cuantitativa de muestras
pequefias e independientes. Malhotra (2008). Estas nos permiten no solo
conocer su naturaleza para el tamafio seleccionado, sino ademas contar con la
posibilidad de poder “generalizar” nuestras conclusiones al resto de la

poblacion.

Para comprender mejor esta situacion, consideremos a un gerente de una
tienda de articulos deportivos. Le podria interesarle indagar, ¢existe una
diferencia importante en la forma en cOmo los consumidores estan
evaluandonos con respecto a la competencia? ¢Es esta diferencia realmente
significativa, esto es, podemos decir con cierto nivel de confianza que asi nos
evalla el resto de la poblacion? O puede preguntar tal vez, ¢ Es mayor el nivel
promedio de las ventas de mi competidor para un articulo o conjunto de
articulos? ¢Recibe en promedio mayor numero de visitas de los consumidores
mi competidor en el periodo de una semana? O tal vez, ¢Existe alguna
diferencia significativa entre el niumero de hombres y mujeres que prefieren
comprar en mi negocio con respecto a la competencia? Las respuestas a estas
preguntas ayudarian sin duda a formular recomendaciones y estrategias en la

consecucion del éxito de las organizaciones.

Para mostrar la técnica Studentizada, consideremos la siguiente situacion; el
encargado de la tienda de deportes “Depor Max” esta interesado en conocer si
existe alguna diferencia en la edad promedio de los clientes que acuden
regularmente a su negocio y desea compararlo con quien considera su
principal competidor. Conociendo esto, le permitira posicionarse mejor en
ciertos articulos y marcas deportivas, de la misma manera, definir de mejor

manera su publicidad y estrategias de promocion de ventas.



Para Lind, Marchal & Wathen (2005), Bowerman, OConnell & Murphree (2009),
Spiegel & Stephens (2009), entre otros, en términos generales para el
desarrollo organizado de esta prueba paramétrica, se procede de la forma

siguiente:

Primero, cuestiona sobre el centro de la problematizacién, asi se puede
preguntar; ¢Existe una diferencia significativa (razonable) entre el promedio de
edad de los clientes que acuden a mi negocio y los que lo hacen en la
competencia? ¢Son mas joévenes los que acuden del total de la poblacién a
“Depor Max”? Las respuestas encontradas ayudaran a la organizacion a definir

y precisar de mejor manera la politica de atencion a sus clientes.

Segundo, se recoge informacion relativa (muestras) al problema y se utiliza una
prueba estadistica apropiada de acuerdo a la situacion que se plantea. En este
caso trata de probar si existe diferencia significativa en el promedio de las
edades de los consumidores, por consiguiente utilizara prueba de diferencia de

medias (promedios).

Tercero, presenta o establece una regla de decision. Esta va estar en funcién
del valor de la importancia que se le da al hecho de suponer que no existe
diferencias en la variables de interés (en esta caso promedio de edad) es decir,
se parte de suponer que el promedio es igual en ambas poblaciones (los que
asisten a “Depor Max” y los que lo hacen en la competencia). Ese nivel de
importancia lo vamos a significar por el valor a (nivel de significancia, en
estadistica). Generalmente, en investigacion en los negocios utilizaremos un a
=.05.

Para comprender mejor este valor, Mc Daniel & Gates (2005), lo explica de la
siguiente manera; considere que un investigador quiere probar las diferencias
de promedios de edad y rechazara entonces la afirmacion (hipotesis nula) de
que son iguales si la probabilidad de haber obtenido dicho resultado por mera

casualidad (“suerte”) o error en el muestreo es menor de 5%.

Cuarto, calcula el estadistico de prueba, utilizando para ello formulas
estadisticas para la prueba seleccionada y, a continuacién se estima (calcula)

el valor de la prueba y se compara con un valor critico (teérico que aparecen en



tablas de estadistica) y determina si existen diferencias entre las dos

poblaciones o no.

Finalmente, se derivan entonces, una serie de conclusiones de gran interés

para la gerencia en el proceso de toma de decisiones.

Figura 1. Enfoque hacia la utilidad practica.

MNota: se intentara entender esto con
el minimo de tecnicismos estadisticos
enla prueba de hipotesis, enfatizando
masen iautilizacion....

3.- Andlisis.

Para aclarar e ilustrar este procedimiento retomemos la pregunta inicial (Paso
1) que intriga al encargado de la tienda “Depor Max”, ¢Existe una diferencia
significativa (razonable) entre el promedio de edad de los clientes que acuden a
mi negocio y los que lo hacen en la competencia? Al iniciar con una prueba de
esta naturaleza, se acostumbra a considerar (suponer) que no existe diferencia,
en este caso en el promedio de edad (hipétesis nula; Hp). Entonces, decimos
que: Edad promedio de clientes de “Depor Max “es igual o la misma que la
edad promedio de los clientes de la empresa competidora “Tenis k”. En los
pasos sucesivos se utilizara el software SPSS V.19 en el procesamiento y

andlisis de la informacion.

(Paso02), se recoge la informacion referente a las edades. Que se presenta a

continuacion:

Del total de entrevistados 23 para cada empresa (46 en total) solo se muestra

una parte, para fines de ilustracion.



Figura 2. Edad de los clientes entrevistados en ambas tiendas.

Edad Empresa 22 34 Ddepor Max

1 23 Ddepor Max 23 33 Ddepor Max
2 22 Ddepor Max 24 32 tenis K
3 21 Ddepor Max 25 13 tenis K
4 34 Ddepor Max 26 15 tenis K
5 33 Ddepor Max 27 23 tenis K
B 45 Ddepor Max -
T 56 Ddepor Max E 25 tenis K
8 55 Ddepor Max 29 34 tenis K
9 45 Ddepor Max 30 45 tenis K
10 43 Ddepor Max &y 34 tenis K
11 48 Ddepor Max 32 44 tenis K
12 45 Ddepor Max 33 45 tenis K
13 33 Ddepor Max 34 A5 tenis K
14 21 Ddepor Max 35 46 tenis K
15 17 Ddepor Max ;

36 54 tenis K
16 23 Ddepor Max -
17 20 Ddepor Max £l 32 tenis K
18 24 Ddepar Max 38 21 tenis K

(Paso 3), se establece la regla de decision: si el valor P (que nos ofrece el
software SPSS V.19, como Sig.) es menor que a =0.05, decimos que la prueba
es significativa. Es decir, podemos tener un nivel alto de confianza,
generalmente (95%) de que efectivamente existe una diferencia marcada entre
el promedio de edad de los clientes que visitan ambas tiendas del total de la
poblacién (note, no solo en la muestra) y, que esa diferencia dificilmente es
producto del azar o suerte en la seleccion de los sujetos que fueron
entrevistados. Por el contrario si: Sig. > a, se dice que no hay diferencias
significativas en las edades; esto es, las edades promedios de ambos tipos de

clientes son practicamente las mismas para el resto de la poblacién.

(Paso 4), calculamos el estadistico de prueba de la forma como se muestra a

continuacion:

Figura 3. Instruccion, para Prueba T para muestras independientes.
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Observe, como nos habla de una prueba T, para muestras independientes (los

clientes de una y otra tienda no estan relacionados), Visauta (2007).

Luego, tenemos que: se selecciona la variable edad en contrastar vy la
variable de agrupacion, lo constituye la empresa, esto es pues, los individuos

fueron agrupados de acuerdo a la tienda de su preferencia.

Figura 4. Prueba T para muestras independientes.
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Enseguida nos pide le indiqguemos definir grupos , al que damos clic y

obtenemos, la siguiente imagen:

Figura 5. Instruccion de Grupos.
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Finalmente, se incorpora el nimero 1 en el grupo 1 (en la codificacion de la

variable empresa a “Depor Max”, se le asigndé ese numero y el 2 a la otra
empresa). Damos un clic en continuar.

Tabla 6. Estadisticos de Grupo “Depor Max & Tenis k”

Estadisticos de grupo

Error tip. de la

Empresa N Media | Desviacion tip. media
Edad Ddepor Max 23 34.13 12.429 2.592
tenis K 23 31.52 10.946 2.282

Tabla 7. Prueba de Muestra Independiente “Depor Max”

Prueba de muestras independientes.

Prueba de
Levene
para la
igualdad
de
varianzas Prueba T para |la igualdad de medias
F 95% Intervalo de
Error tip. | confianza para la
Sig. Diferencia | de la diferencia
Sig. | t gl (bilateral) | de medias | diferencia | Inferior | Superior
Edad Se han .527\. 472 | .755 44 454 2.609 3.453| -4.351 9.568
asumido
varianzas
iguales
No se han .755 [ 43.308 454 2.609 3.453| -4.354 9.572
asumido
varianzas
iguales

Como se puede ver claramente, la hipétesis nula no se rechaza, dado que; P
(valor p .454) > .05. Esto es, el promedio de edad de los cliente que atiende

una y otra empresa no difieren en la poblaciéon (observe como las edades




difieren ligeramente en la muestra 34 y 31 afos). Pero a nivel de toda la
poblacion aseveramos que no existen diferencias “importantes o significativas”.
Dicho de otra manera, las diferencias en el promedio de edades obtenidas en
la muestra (2.60 afios) no es evidencia suficiente para decir que asi sea en
toda la poblacion. Por lo pronto, solo atendemos a la informacion que se nos

presenta en el recuadro en color rojo.

(Paso 5), derivamos conclusiones importantes para la toma de decisiones.
Pagano (2011).

Por ejemplo, relativo a la publicidad a incorporar al negocio, diseiio de las
instalaciones, servicio al cliente, promocion de ventas, tipo de modelos a
ofertar, etc. Es importante acompafar esta informacion con otras variables de
interés en la toma de decisiones, aspectos que deben ser considerados en el

instrumento de medicién aplicado.

4 .- Conclusiones.

La utilidad manifiesta de las técnicas de analisis de datos paramétricas son
determinantes en el diagnéstico y prospectacién en los estudios sociales y en
particular en la investigacion de mercados, prueba de ello consiste en la
generacion de resultados que puedan ser generalizables al resto de la
poblacién considerando un tamafio de muestra relativamente pequefio,

reduciendo con ello el presupuesto asignado para tal encomienda.

Siendo de gran importancia una gran cantidad de variables de tipo métricas
cuantitativas en el campo de las ciencias y estudios sociales en general es
recomendable establecer hipétesis que bien por un lado impliquen una ventana
de oportunidad a la organizacion o de la misma manera consideren un

problema a resolver.

Finalmente, es importante reconocer la importancia de complementar la
informacion proporcionada por este tipo de técnicas con informacién cualitativa
que en su conjunto ofrezcan al analista un cuadro amplio de riqueza
interpretativa en el proceso de toma de decisiones en el contexto del problema

/ oportunidad.
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